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Abstract 

This study aims to examine a model of the determinants of actual purchase behavior in the 

context of the restaurant industry. This research specifically examines whether perceived 

food quality and perceived price have a direct or indirect effect on actual purchase behavior 

through restaurant trust as a mediating variable in the context of the restaurant industry. Data 

collection was carried out using an online survey involving 295 respondents who had read 

online reviews about the restaurants they would visit on the Zomato, Gokuliner, Food 

Advisor, and Trip Advisor applications. Research data were analyzed using PLS-SEM with 

smartPLS software. The results of the study found that perceived food quality and perceived 

price had a direct influence on actual purchase behavior. The study also found that perceived 

food quality and perceived price have a positive effect on restaurant trust. The results of the 

mediation test found that restaurant trust was proven to mediate the effect of perceived food 

quality on actual purchase behavior, but restaurant trust was not proven to mediate the effect 

of perceived price on actual purchase behavior. 

 

Keywords: perceived food quality, perceived price, restaurant trust, actual purchase 

behavior.              

 

 

Pendahuluan 

Pandemi Covid-19 telah mengakibatkan banyaknya industri yang mengalami 

goncangan besar termasuk industri kuliner seperti restoran. Selama periode tahun 2020,  

 

*) Prodi Manajemen, FEB, Universitas Katolik Indonesia Atma Jaya 

http://ejournal.stiepena.ac.id/index.php/fe


373 Fokus Ekonomi  

    Vol. 16 No.2 Desember  2021 : 372 –  394 

industri penyedia makanan dan minuman mengalami penurunan kinerja dan memiliki 

pertumbuhan negatif sebesar 6,89%, berbeda dengan periode tahun sebelum terjadinya 

pandemi (www.dataindustri.com, 2021).  Kondisi diperparah dengan diberlakukannya aturan 

Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB) dan Pemberlakuan Pembatasan Kegiatan 

Masyarakat (PPKM). PSBB jilid 1 dimulai dari 10 hingga 23 April 2020 dan terus berlanjut 

hingga tahun 2021.  PPKM merupakan aturan yang lebih ketat yang dimulai dari 31 Agustus 

hingga 6 September 2021, yang terus diperpanjang hingga Oktober 2021.  

Kondisi pandemi dan aturan PSBB serta PPKM menyebabkan bisnis restoran 

mengalami penurunan penjualan (omzet) hingga sampai 70% sebagai akibat tidak 

diperbolehkannya makan di tempat (dine-in). Pada masa PPKM, kapasitas pengunjung 

restoran menjadi 25% dari awalnya 50% (www.liputan6.com, 2021). Gap fenomena 

ditunjukkan dari adanya masalah yang muncul dari sisi konsumen. Atas dasar riset yang 

dilakukan oleh McKinsey & Company diketahui bahwa 58% konsumen di Indonesia lebih 

memilih untuk mengurangi frekuensi makan ditempat selama masa pandemi. Hasil ini juga 

didukung dengan 28% konsumen menyatakan akan tetap terus mengurangi frekuensi makan 

di tempat jika pandemi Covid-19 belum berakhir (Timorria, 2020). Alasan pengurangan 

frekuensi makan ditempat  ini adalah konsumen cenderung khawatir dan tidak berani ambil 

risiko terpapar virus corona. Kondisi ini membuat para pelaku bisnis di industri restoran 

harus terus melakukan inovasi dan menyusun strategi untuk mencari cara agar konsumen 

dapat tetap membeli makanan di restoran tanpa muncul rasa khawatir terpapar virus.                 

Dari hasil studi empiris yang dilakukan sebelumnya, perilaku pembelian konsumen di 

restoran dapat dipengaruhi oleh sejumlah faktor diantaranya adalah perceived food quality, 

perceived price, dan restaurant trust. Terkait dengan food quality, Pantelidis (2010), 

Kukanja et al. (2016), dan Ali (2020) menemukan bahwa food quality menjadi atribut 

restoran yang paling menentukan actual purchase behavior. Terkait dengan perceived price, 

studi yang dilakukan Huck dan Wallace (2015), Aschemann-Witzel et al. (2017), Basri et al. 

(2016), Al-Salamin dan Al-Hassan (2016), dan Auf et al. (2018) menemukan bahwa 

perceived price menjadi faktor penting yang dipertimbangkan konsumen saat melakukan 

keputusan pembelian yang akhirnya dapat mendorong perilaku pembelian secara terus 

menerus. Terkait dengan restaurant trust, Al-Ekam (2016) menemukan bahwa customer 

trust memiliki pengaruh positif terhadap consumer purchase behavior.   

Penelitian terdahulu tentang faktor-faktor penentu actual purchase behavior pada  

konteks restoran mengindikasi bahwa perceived food quality, perceived price, dan 

restaurant trust berpengaruh terhadap actual purchase behavior (Story dan Hess; 2006; 

http://www.dataindustri.com/
https://www.tempo.co/tag/psbb
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Huck dan Wallace, 2015; Al-Salamin dan Al-Hassan, 2016; Al-Ekam, 2016; Basri et al., 

2016; Kukanja et al., 2016; Aschemann-Witzel et al., 2017; Auf et al., 2018). Kukanja et al. 

(2016) menemukan bahwa bukti fisik yang mencakup people, placement, dan food quality 

berpengaruh terhadap actual purchase behavior. Huck dan Wallace (2015), Al-Salamin dan 

Al-Hassan (2016), Basri et al. (2016), Aschemann-Witzel et al. (2017), dan Auf et al. (2018) 

menemukan bahwa perceived price menjadi faktor penting yang menentukan consumer 

buying behaviour. Al-Ekam (2016) membuktikan bahwa customer trust berpengaruh positif 

terhadap consumer purchase behavior.  

Dalam kenyataannya, temuan penelitian terdahulu masih menunjukkan adanya gap 

penelitian terkait dengan pengaruh perceived food quality terhadap actual purchase 

behavior. Kukanja et al. (2016) menyatakan bahwa perceived food quality berpengaruh 

positif terhadap actual purchase behavior. Basri et al. (2016) membuktikan bahwa food 

quality tidak berpengaruh terhadap consumer purchase behavior, namun dipengaruhi oleh 

price, service quality, dan physical environment. Penelitian terdahulu juga masih jarang yang 

menguji restaurant trust sebagai variabel mediasi pada pengaruh perceived food quality dan 

perceived price terhadap actual purchase behavior. Gap penelitian juga ditemukan pada 

situasi penelitian dengan mana pada penelitian terdahulu dilakukan pada situasi sebelum 

terjadi pandemi.   

Penelitian ini bertujuan untuk melengkapi hasil penelitian terdahulu tentang faktor-

faktor penentu actual purchase behavior pada konteks restoran dengan menguji apakah 

perceived food quality dan perceived price memiliki pengaruh langsung atau pengaruh tidak 

langsung terhadap actual purchase behavior melalui mediasi restaurant trust. Penelitian ini 

ingin mengkonfirmasi apakah selama terjadi pandemi, faktor-faktor yang mencakup 

perceived food quality, perceived price, dan restaurant trust berpengaruh terhadap actual 

purchase behavior pada konteks restoran.   

     

Tinjanuan Pustaka dan Hipotesis 

Perceived food quality 

Food quality secara umum didefinisikan sebagai penilaian konsumen terhadap 

kelayakan dan keamanan makanan yang disajikan untuk dikonsumsi  (Peri, 2006; Haghighi 

et al., 2012). Food quality dapat ditandai dari kualitas intrinsik dan ekstrinsik, yang menjadi 

elemen yang menentukan keberhasilan bisnis restoran (Liu & Jang, 2009; Konuk, 2019). 

Kualitas intrinsik untuk makanan mencakup tampilan, warna, bentuk, dan struktur yang 

tidak dapat dimodifikasikan tanpa memodifikasi properti fisik dari produk (Ophuis & Trijp, 
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1995). Kualitas ekstrinsik untuk makanan tidak dilihat dari komposisi fisik produk, namun 

dilihat dari harga, nama merek, nama toko, asal negara, kandungan nutrisi, dan informasi 

produksi (Teas & Agarwall, 2000; Ophuis & Trijp, 1995). Penelitian Namkung & Jang 

(2010) membuktikan bahwa indikator untuk menilai food quality adalah kesegaran, 

kesehatan, kelezatan, dan penyajian makanan. Sejumlah studi tentang perilaku konsumen 

dalam memilih restoran menunjukkan bahwa food quality menjadi atribut terpenting yang 

mempengaruhi keputusan konsumen untuk berkunjung dan melakukan pembelian di restoran 

(Soriano, 2002). Pada konteks restoran, perceived food quality menggambarkan persepsi 

konsumen tentang makanan yang disajikan oleh restoran layak dikonsumsi atau tidak.    

 

Perceived price 

Harga merupakan elemen bauran pemasaran yang paling fleksibel karena dapat dengan 

mudah diubah menyesuaikan situasi tertentu (Kotler&Armstrong, 2018). Harga menurut 

sudut pandang konsumen mengacu pada apa yang dibayarkan atau diberikan pelanggan 

untuk mendapatkan produk atau jasa (Haghighi et al., 2012). Persepsi konsumen tentang 

harga merupakan faktor psikologis yang berperan penting dalam respon pelanggan terhadap 

harga yang dibayarkan (Kim et al., 2006). Harga juga berperan sebagai isyarat ekstrinsik 

bagi konsumen dalam menentukan kualitas produk (Konuk, 2019). Persepsi konsumen 

tentang harga dapat dijelaskan dari equity theory dan prinsip dual entitlement. Equity theory 

menyatakan bahwa pihak-pihak yang terlibat dalam pertukaran sosial membandingkan satu 

sama lain rasio inputnya ke dalam pertukaran dengan hasil yang diperoleh dari pertukaran 

(Bechwati et al., 2009). Prinsip dual entitlement menyatakan bahwa dalam transaksi 

ekonomi, pembeli berhak atas harga yang adil dan penjual berhak atas keuntungan yang adil 

(Haws & Bearden, 2006). Harga menjadi faktor terpenting bagi konsumen untuk 

menentukan restoran mana yang akan dikunjungi (Basri et al., 2016). Pada konteks restoran, 

perceived price menggambarkan persepsi konsumen atas uang yang dibayarkan ke restoran 

untuk membeli makanan dan memperoleh pelayanan yang disediakan.         

 

 

 

Restaurant trust 

Trust merupakan pernyataan psikologis yang memunculkan keyakinan seseorang 

terhadap orang lain dan menciptakan ekspektasi hasil yang menguntungkan dari perilaku 

orang lain (Haghighi et al., 2012). Trust menjadi salah satu indikator atas keyakinan dalam 
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ketulusan dan kehandalan dari kedua pihak yang melakukan pertukaran (Sanchez-Franco et 

al., 2009). Trust tidak muncul secara otomatis, tetapi bergantung pada hubungan antara dua 

pihak. Perusahaan untuk mengekspos keandalannya pada konsumen untuk membangun trust 

(Moorman, Deshpande & Zaltman, 1993; Morgan & Hunt, 1994). Trust berperan penting 

dalam membangun keberhasilan interaksi karena trust mengarah pada ekspektasi atas 

manfaat tanpa henti seiring dengan meningkatnya kepercayaan konsumen (Crosby, Evans & 

Cowles, 1990; Moorman, Deshpande & Zaltman, 1993; Morgan & Hunt, 1994). Pada 

konteks restoran, trust menggambarkan keyakinan konsumen bahwa restoran akan 

memberikan pelayanan yang terbaik bagi konsumen.       

 

Actual purchase behavior 

Purchase behavior mengacu pada kekuatan konsumen dalam membuat keputusan 

pembelian produk dan jasa yang tersedia di pasar (Haque et al., 2018). Purchase behavior 

dapat dijelaskan menurut empat tipe pembelian konsumen yaitu perilaku pembelian 

terprogram, perilaku pembelian pembuatan keputusan terbatas, perilaku pembelian 

pembuatan keputusan kompleks, dan perilaku pembelian impulsif (Rani, 2014). Selain itu, 

purchase behavior juga dapat dijelaskan menurut tipe barang atau jasa yang dibeli konsumen 

yaitu searched goods, experienced goods, dan credence goods (Ishak et al., 2016). Produk 

makanan yang ditawarkan restoran dalam hal ini termasuk dalam credence goods karena 

makanan memiliki karakteristik yang tidak bisa diamati oleh konsumen bahkan setelah 

membeli dan mengkonsumsi. Pada konteks restoran, actual purchase behavior 

menggambarkan keputusan konsumen untuk terus melakukan pembelian produk yang 

ditawarkan oleh restoran.        

 

Perceived food quality dan actual purchase behavior 

Food quality menjadi salah satu faktor penting yang akan dipertimbangkan konsumen 

saat memutuskan untuk makan atau membeli makanan di suatu restoran. Semakin 

berkualitas makanan yang disajikan restoran maka akan semakin mendorong perilaku  

pembelian konsumen pada produk yang ditawarkan di restoran. Penelitian terdahulu tentang 

pengaruh perceived food quality terhadap actual purchase behavior pada konteks restoran 

masih menemukan hasil yang berbeda. Penelitian Kukanja et al. (2016) menunjukkan bahwa 

perceived food quality sebagai salah satu dimensi kualitas dari restoran yang tangible 

berpengaruh positif terhadap actual purchase behavior. Namun penelitian Basri et al. (2016) 

menemukan bahwa food quality tidak berpengaruh terhadap consumer purchase behavior, 
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namun dipengaruhi oleh price, service quality, dan physical environment. Untuk 

mengkonfirmasi perbedaan temuan penelitian tersebut maka peneliti menguji hipotesis: 

 

H1: Perceived food quality berpengaruh terhadap actual purchase behavior. 

 

Perceived price dan actual purchase behavior 

Perceived price dapat menjadi salah satu pertimbangan penting bagi konsumen untuk 

memutuskan restoran mana yang akan dikunjungi. Story dan Hess (2006) menyatakan 

bahwa harga menjadi salah satu variabel penting yang mempengaruhi perilaku pembelian 

yang dilakukan konsumen. Pendapat tersebut diperkuat oleh hasil penelitian yang dilakukan 

oleh Huck dan Wallace (2015), Al-Salamin dan Al-Hassan (2016), Basri et al. (2016), 

Aschemann-Witzel et al. (2017), dan Auf et al. (2018) menemukan bahwa perceived price 

mempengaruhi consumer buying behaviour. Berdasarkan hasil tersebut, peneliti menguji 

hipotesis: 

 

H2: Perceived price berpengaruh terhadap actual purchase behavior. 

   

Perceived food quality dan restaurant trust  

Food quality merupakan salah satu faktor yang dapat membentuk kepercayaan 

konsumen pada suatu restoran. Kepercayaan konsumen akan terbentuk ketika restoran selalu 

menyajikan makanan berkualitas yang layak untuk dikonsumsi. Konsumen akan lebih 

mempercayai restoran yang selalu menyajikan makanan berkualitas dibandingkan dengan 

restoran yang menyajikan makanan yang kurang berkualitas. Pada penelitiannya yang 

dilakukan di negara Iran, Haghighi (2012) membuktikan bahwa food quality memiliki 

pengaruh terhadap customer trust pada restoran. Penelitian tersebut diperkuat oleh penelitian 

Al-Ekam (2016) yang juga menemukan bahwa food quality memiliki pengaruh terhadap  

 

customer trust di negara Yemen. Karena itu, peneliti menguji hipotesis:  

 

H3: Perceived food quality berpengaruh terhadap restaurant trust. 

 

Perceived price dan restaurant trust  

Kepercayaan konsumen pada suatu restoran juga dapat dipengaruhi oleh perceived 

price. Harga yang fair dan konsisten menjadi faktor penting yang dapat membangun 
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kepercayaan konsumen pada restoran. Konsumen akan memiliki kepercayaan yang tinggi 

pada restoran apabila restoran menentukan harga sesuai atas makanan yang ditawarkannya. 

Penelitian sebelumnya yang dilakukan Haghighi (2012) di negara Iran membuktikan bahwa 

perceived price mempengaruhi customer trust. Temuan tersebut dikonfirmasi oleh Al-Ekam 

(2016) dalam studinya di negara Yemen yang menunjukkan bahwa perceived price 

mempengaruhi customer trust. Berdasarkan hal tersebut maka peneliti menguji hipotesis:  

 

H4: Perceived price berpengaruh terhadap restaurant trust. 

 

Restaurant trust dan actual purchase behavior 

Pada konteks restoran, kepercayaan konsumen pada restoran menjadi hal penting yang 

secara potensial menentukan perilaku pembelian aktual konsumen. Trust menggambarkan 

keyakinan konsumen bahwa restoran akan memberikan pelayanan yang terbaik bagi 

konsumen. Karenanya, konsumen yang percaya bahwa suatu restoran akan memberikan 

pelayanan yang terbaik bagi dirinya dapat memotivasinya untuk terus melakukan pembelian 

di restoran tersebut. Semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen pada suatu restoran maka 

semakin mendorong konsumen untuk melakukan perilaku pembelian aktual di restoran 

tersebut. Penelitian Al-Ekam (2016) membuktikan bahwa customer trust berpengaruh positif 

terhadap consumer purchase behavior. Dengan demikian, hipotesis yang diuji di penelitian 

ini yaitu:   

H5: Restaurant trust berpengaruh terhadap actual purchase behavior. 

 

Peran mediasi restaurant trust pada pengaruh perceived food quality terhadap actual 

purchase behavior 

Kualitas makanan menjadi faktor penting yang dipertimbangkan konsumen saat 

memutuskan untuk terus membeli makanan di restoran. Namun, selain itu ada faktor lain 

yaitu restaurant trust yang secara potensial mampu memperkuat pengaruh perceived food 

quality terhadap actual purchase behavior. Saat konsumen memiliki persepsi yang baik atas 

kualitas makanan yang disajikan restoran dan memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi pada 

restoran maka akan mendorong perilaku pembelian aktual yang lebih besar. Terkait dengan 

peran mediasi trust, penelitian Al-Ekam (2016) menemukan bahwa trust memediasi 

pengaruh product quality terhadap purchase behavior. Berdasarkan hal tersebut maka 

peneliti menguji hipotesis:    
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H6:  Restaurant trust memediasi pengaruh perceived food quality terhadap actual purchase 

behavior. 

 

Peran mediasi restaurant trust pada pengaruh perceived price terhadap actual purchase 

behavior 

 Harga dan kepercayaan pada restoran menjadi alasan mengapa konsumen terus 

melakukan perilaku pembelian pada sebuah restoran. Secara logika, perilaku pembelian 

aktual yang dilakukan konsumen diprediksi menjadi lebih besar ketika konsumen 

mempersepsikan bahwa restoran menetapkan harga yang fair dan konsumen memiliki rasa 

kepercayaan yang tinggi pada restoran. Namun pada penelitian Al-Ekam (2016), trust tidak 

terbukti memediasi pengaruh perceived price terhadap purchase behavior. Karenanya, untuk 

mengkonfirmasi temuan penelitian tersebut maka peneliti menguji hipotesis:   

 

H7:  Restaurant trust memediasi pengaruh perceived price terhadap actual purchase 

behavior. 

 

Model Penelitian 

Berdasarkan pada kajian teori dan temuan hasil studi terdahulu, peneliti mengusulkan model 

penelitian seperti yang disajikan pada Gambar 1. 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Usulan Model Penelitian yang Diuji 
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Keterangan:  uji mediasi  

 

 

Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan sumber data primer yang diperoleh dengan metode survei 

online. Penarikan sampel penelitian dilakukan dengan metode nonprobability sampling 

dengan teknik purposive sampling. Peneliti menentukan kriteria dalam menarik sampel yaitu 

responden pernah membaca ulasan online (online review) tentang restoran yang akan 

dikunjunginya di aplikasi Zomato, Pergikuliner, Food Advisor, dan Trip Advisor. Jumlah 

sampel penelitian yaitu sebanyak 295 responden dan jumlah 295 responden tersebut telah 

memenuhi jumlah sampel yang disarankan oleh  Hair et al. (2019) yang mengemukakan 

bahwa jumlah sampel sebaiknya 5-10 kali jumlah indikator.   

Variabel eksogen yang diteliti adalah perceived food quality dan perceived price, 

variabel mediasi yang diteliti adalah restaurant trust, dan variabel endogen yang diteliti 

adalah actual purchase behavior. Instrumen yang dipergunakan untuk mengukur semua 

variabel dalam penelitian ini dirujuk dari penelitian terdahulu. Indikator untuk perceived 

food quality dan perceived price dirujuk dari penelitian Abdullah et al. (2018) dan Konuk  

(2019), indikator dari restaurant trust dirujuk dari penelitian Haghighi et al. (2012), dan 

indikator untuk actual purchase behavior dirujuk dari penelitian Darsono et al. (2019). 

Pengukuran variabel di penelitian ini menggunakan skala interval 7 poin mulai dari sangat 

tidak setuju (1) hingga sangat setuju (7).   

Partial Least Square-Structural Equation Modelling (PLS-SEM) dipergunakan untuk 

menganalisis data penelitian ini. Software statistik yang dipergunakan untuk melakukan 

analisis PLS-SEM di penelitian ini adalah smartPLS. Peneliti melakukan pengujian outer 



381 Fokus Ekonomi  

    Vol. 16 No.2 Desember  2021 : 372 –  394 

model untuk menguji validitas dan reliabilitas dari instrumen yang dipergunakan pada 

penelitian dan kemudian melakukan pengujian inner model untuk menguji hipotesis 

penelitian.         

 

Hasil Penelitian dan Pembahasan 

Pretest  

Peneliti melakukan pretest atas instrumen penelitian pada 30 orang responden. 

Korelasi bivariate pearson dipergunakan untuk menguji validitas instrumen penelitian. Hasil 

pengujian validitas instrumen penelitian yang ditampilkan di Tabel 1 menunjukkan bahwa 

instrumen yang dipergunakan pada penelitian ini sudah valid dan hal ini ditunjukkan dari 

nilai signifikansi yang dihasilkan semuanya dibawah 0,05 dan nilai korelasi pearson diatas 

nilai 0,361. Tabel 1 juga menunjukkan bahwa hasil pengujian reliabilitas menghasilkan nilai 

Cronbach Alpha (CA) dengan nilai diatas 0,70 dan hal ini mengindikasikan bahwa 

instrumen penelitian ini sudah reliabel.  

Tabel 1. Hasil Pretest (n = 30) 

Variabel Indikator 
Nilai Korelasi 

Pearson 

Nilai 

Sig. 

Nilai Cronbach 

Alpha 

Perceived 

Food 

Quality  

Secara visual, penyajian makanan di 

restoran ini menarik (PFQ1)  

0,957 0,000 0,936 

Restoran ini menawarkan menu yang 

bervariasi (PFQ2) 

0,692 0,000 

Restoran ini menghidangkan makanan 

yang lezat (PFQ3) 

0,956 0,000 

Restoran ini menawarkan makanan yang 

segar (PFQ4) 

0,937 0,000 

Restoran ini menyajikan makanan pada 

suhu yang sesuai (PFQ5) 

0,789 0,000 

Makanan yang dipesan pada restoran ini 

terlihat bersih dan aman dikonsumsi 

(PFQ6) 

0,816 0,000 

Restoran ini menggunakan bahan 

makanan yang berkualitas (PFQ7) 

0,888 0,000 

Perceived 

Price 

Harga yang ditetapkan oleh restoran ini 

masuk akal (PP1) 

0,957 0,000 0,914 

Harga yang ditetapkan oleh restoran ini 

adil (PP2) 

0,906 0,000 

Harga yang ditetapkan oleh restoran ini 

sesuai (PP3) 

0,919 0,000 

Restaurant 

Trust 

Saya pikir restoran pilihan saya ini 

memiliki integritas tinggi (RT1) 

0,807 0,000 0,908 

Saya yakin restoran pilihan saya ini bisa 

dipercaya (RT2)  

0,901 0,000 

Saya yakin restoran pilihan saya ini bisa 

diandalkan (RT3) 

0,957 0,000 

Saya yakin restoran pilihan saya tepercaya 0,966 0,000 
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Variabel Indikator 
Nilai Korelasi 

Pearson 

Nilai 

Sig. 

Nilai Cronbach 

Alpha 

(RT4) 

Saya percaya restoran pilhan saya ini 

bertanggung jawab (RT5) 

0,472 0,008 

Saya memiliki kepercayaan pada restoran 

pilihan saya ini (RT6) 

0,628 0,000 

Restoran pilihan saya ini merupakan 

restoran yang berkualitas baik (RT7) 

0,899 0,000 

Actual 

Purchase 

Behavior 

Saya menikmati suasana di dalam restoran 

ini (APB1) 

0,796 0,000 0,919 

Saya membuat keputusan yang tepat 

dengan memilih restoran ini (APB2) 

0,853 0,000 

Saya ingin tinggal lebih lama di dalam 

restoran ini (APB3) 

0,898 0,000 

Saya tinggal lebih lama dari yang saya 

rencanakan semula (APB4) 

0,902 0,000 

Saya merasa betah berada di restoran ini 

(APB5)  

0,920 0,000 

Sumber: Data diolah (2021) 

 
Profil Responden  

Jumlah total responden dalam penelitian ini adalah 295 orang yang didominasi oleh 

responden berjenis kelamin perempuan dengan jumlah 189 orang (64,1%) dan sisanya 

sebanyak 106 orang (35,9%) berjenis kelamin laki-laki. Dari sisi usia, mayoritas responden 

penelitian ini berusia 20 tahun atau kurang dari 20 tahun (60,7%) dan kemudian diikuti oleh 

responden berusia 21-30 tahun (38,3%), responden berusia 51-60 tahun (0,7%), dan 

responden berusia 41-50 tahun (0,3%). Ditinjau dari sisi pendidikan terakhir yang ditempuh, 

mayoritas responden penelitian ini menempuh pendidikan terakhir SMU yaitu sebanyak 

65,4% dan kemudian diikuti oleh responden yang menempuh pendidikan terakhir S1 

sebanyak 33,2%, dan responden yang menempuh pendidikan terakhir S2 serta S3 masing-

masing sebanyak 0,7%.  

 

Analisis Data dengan menggunakan PLS-SEM    

Peneliti menggunakan PLS-SEM untuk menganalisis data dan hasil full model 

structural ditampilkan pada Gambar 2.   

 

Gambar 2. Full Structural Model (n=295) 
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Sumber: Data diolah (2021) 
 

Hasil Analisis Outer Model PLS-SEM 

Hasil Uji Validitas 

Analisis outer model dalam PLS-SEM terdiri atas uji validitas dan reliabilitas dari 

instrumen yang dipergunakan di penelitian. Terkait dengan uji validitas, peneliti melakukan 

uji convergent validity, discriminant validity, dan construct validity. Tabel 2 menampilkan 

hasil uji convergent validity, sedangkan Tabel 3 menampilkan hasil uji construct validity dan 

Tabel 4 menampilkan hasil uji discriminant validity pada penelitian ini.   

 

Tabel 2. Hasil Uji Convergent Validity (n= 295) 

Variabel Indikator 

Actual 

Purchase 

Behavior 

Perceived 

Food 

Quality 

Perceived 

Price 

Restaurant 

Trust 

Actual Purchase 

Behavior 

APB1 0,895       

APB2 0,862       

APB3 0,872       

APB4 0,818       

APB5 0,894       

Perceived Food 

Quality 

PFQ1   0,848     

PFQ2   0,796     

PFQ3   0,889     
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Variabel Indikator 

Actual 

Purchase 

Behavior 

Perceived 

Food 

Quality 

Perceived 

Price 

Restaurant 

Trust 

PFQ4   0,869     

PFQ5   0,830     

PFQ6   0,841     

PFQ7   0,861     

Perceived Price PP1     0,941   

PP2     0,931   

PP3     0,948   

Restaurant Trust RT1       0,874 

RT2       0,896 

RT3       0,933 

RT4       0,926 

RT5       0,860 

RT6       0,895 

RT7       0,891 

           Sumber: Data diolah (2021) 

Hasil uji validitas dengan convergent validity memperlihatkan bahwa nilai outer 

loading untuk indikator semua variabel penelitian (perceived food quality, perceived price, 

restaurant trust, actual purchase behavior) memiliki nilai diatas 0,50 (lihat Tabel 2). Selain 

itu, indikator untuk masing-masing variabel sudah berada pada kelompok faktor yang sama 

dan tidak ada satupun yang masuk di kelompok faktor lain yang bukan variabelnya. 

Karenanya dapat diambil kesimpulan bahwa instrumen penelitian ini sudah valid dan 

memenuhi uji convergent validity.  

Tabel 3. Hasil Uji Construct Validity (n= 295) 

 Variabel Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Actual Purchase Behavior 0,755 

Perceived Food Quality 0,719 

Perceived Price 0,884 

Restaurant Trust 0,804 

                 Sumber: Data diolah (2021) 

Tabel 3 memperlihatkan bahwa nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk 

variabel perceived food quality, perceived price, restaurant trust, actual purchase behavior 

semuanya memiliki nilai diatas 0,50. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa instrumen 

penelitian ini sudah valid dan memenuhi uji construct validity. 

 

 

Tabel 4. Uji Discriminant Validity (n= 295) 

  Actual Purchase 

Behavior 

Perceived Food 

Quality 

Perceived 

Price 

Restaurant 

Trust 

Actual Purchase Behavior 0,869       
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Perceived Food Quality 0,751 0,848     

Perceived Price 0,640 0,724 0,940   

Restaurant Trust 0,729 0,747 0,614 0,897 

  Sumber: Data diolah (2021) 

 

Tabel 4 memperlihatkan hasil uji discriminant validity yang ditunjukkan dari nilai 

Fornell-Larcker Criterium. Hasil tersebut menunjukkan bahwa akar AVE dari masing-

masing konstruk lebih tinggi daripada korelasi antara konstruk satu dengan konstruk lainnya. 

Konstruk actual purchase behavior memiliki nilai 0,869; konstruk perceived food quality 

memiliki nilai 0,848; konstruk perceived price memiliki nilai 0,940; dan konstruk restaurant 

trust memiliki nilai 0,897. Karenanya dapat diambil kesimpulan bahwa instrumen penelitian 

ini sudah valid dan memenuhi uji discriminant validity.     

  

Hasil Uji Reliabilitas 

Nilai cronbach alpha dan nilai composite reliability yang dihasilkan dari hasil uji 

reliabilitas pada penelitian ini ditampilkan di Tabel 5.   

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas (n= 295) 

  Cronbach's Alpha Composite Reliability 

Actual Purchase Behavior 0,919 0,939 

Perceived Food Quality 0,935 0,947 

Perceived Price 0,934 0,958 

Restaurant Trust 0,959 0,966 

              Sumber: Data diolah (2021)  

 

Hasil uji reliabilitas memperlihatkan bahwa variabel perceived food quality, perceived 

price, restaurant trust, dan actual purchase behavior memiliki nilai diatas 0,70 untuk nilai 

cronbach alpha dan nilai composite reliability (lihat Tabel 5). Kesimpulan yang dapat ditarik 

adalah instrumen penelitian ini sudah reliabel.  

 

Hasil Analisis Inner Model PLS-SEM 

Analisis inner model PLS-SEM terdiri atas analisis koefisien determinasi dan analisis 

uji t. Pada penelitian ini, hasil uji koefisien determinasi dapat dilihat di Tabel 6, sedangkan 

hasil analisis uji t dapat dilihat pada Tabel 7.  

 

Tabel 6. Uji Koefisien Determinasi (n=295) 

  R Square R Square Adjusted 

Actual Purchase Behavior 0,637 0,634 

Restaurant Trust 0,569 0,566 

        Sumber: Data diolah (2021) 
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Tabel 6 memperlihatkan hasil uji koefisien determinasi yang menunjukkan nilai R-

square untuk variabel actual purchase behavior adalah 0,637. Artinya 63,7% dari variabel 

actual purchase behavior mampu dijelaskan oleh variabel perceived food quality, perceived 

price, dan restaurant trust, sedangkan sisanya sebesar 36,3% dijelaskan oleh faktor lain 

diluar model. Nilai R-square untuk variabel restaurant trust adalah 0,569. Artinya 56,9% 

dari variabel restaurant trust mampu dijelaskan oleh variabel perceived food quality dan 

perceived price, sedangkan sisanya sebesar 43,1% dijelaskan oleh faktor lain diluar model.  

Tabel 7. Hasil Uji t 

Hipotesis 
t-statistic 

(|O/STDEV|) 

ρ - 

values 
Keterangan 

H1:  Perceived food quality berpengaruh langsung 

terhadap actual purchase behavior 

4,339 0,000 Hipotesis 

diterima 

H2:  Perceived price berpengaruh langsung 

terhadap actual purchase behavior 

2,072 0,039 Hipotesis 

diterima 

H3:  Perceived food quality berpengaruh terhadap 

restaurant trust 

8,922 0,000 Hipotesis 

diterima 

H4:  Perceived price berpengaruh terhadap 

restaurant trust 

1,975 0,049 Hipotesis 

diterima 

H5:  Restaurant trust berpengaruh terhadap actual 

purchase behavior 

4,148 0,000 Hipotesis 

diterima 

H6: Restaurant trust memediasi pengaruh perceived 

food quality terhadap actual purchase behavior 

3,633 0,000 Hipotesis 

diterima 

H7: Restaurant trust memediasi pengaruh perceived 

price terhadap actual purchase behavior 

1,823 0,069 Hipotesis 

ditolak 

  Sumber: Data diolah (2021) 
  

Dari tujuh (7) hipotesis yang diuji padapenelitian ini, terdapat enam (6) hipotesis yang 

diterima yaitu H1, H2, H3, H4, H5, dan H6 dan satu hipotesis yang ditolak yaitu H7 (lihat 

Tabel 7). Hasil penelitian membuktikan bahwa perceived food quality, perceived price, dan 

restaurant trust berpengaruh positif terhadap actual purchase behavior. Hasil nilai t-statistic  

menunjukkan bahwa perceived food quality memiliki pengaruh yang paling besar terhadap 

actual purchase behavior kemudian diikuti oleh restaurant trust dan perceived price. Hasil 

penelitian ini juga membuktikan bahwa perceived food quality dan perceived price 

berpengaruh positif terhadap restaurant trust. Hasil nilai t-statistic menunjukkan bahwa 

perceived food quality memiliki pengaruh yang jauh lebih besar terhadap restaurant trust 

daripada perceived price.    

Berdasarkan hasil uji mediasi untuk H6, penelitian ini menemukan bahwa restaurant 

trust terbukti memediasi pengaruh perceived food quality terhadap actual purchase 

behavior. Hasil uji mediasi untuk H7 menunjukkan bahwa restaurant trust tidak memediasi 

pengaruh perceived price terhadap actual purchase behavior. 
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Pembahasan 

Beberapa temuan yang dihasilkan berdasarkan hasil analisis data menggunakan PLS-

SEM diantaranya adalah pertama, hipotesis 1 yang menyatakan bahwa perceived food 

quality berpengaruh langsung terhadap actual purchase behavior diterima dalam penelitian 

ini. Di satu sisi, hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Kukanja et al. (2016) yang juga 

membuktikan bahwa perceived food quality sebagai salah satu dimensi kualitas dari restoran 

yang dapat dilihat secara fisik berpengaruh positif terhadap actual purchase behavior. 

Namun di sisi lain, temuan ini berbeda dengan penelitian Basri et al. (2016) yang 

menemukan bahwa consumer purchase behavior dipengaruhi oleh price, service quality, dan 

physical environment dan tidak dipengaruhi oleh food quality. Temuan penelitian ini 

mengindikasi bahwa semakin tinggi kualitas makanan yang disediakan oleh restoran dapat 

semakin mendorong perilaku pembelian aktual yang dilakukan konsumen. Penelitian ini 

menunjukkan bahwa kualitas makanan terbukti menjadi faktor penting yang menentukan 

perilaku pembelian aktual konsumen pada konteks industri restoran.  Oleh karenanya, para 

pelaku bisnis dibidang kuliner terutama restoran, harus memprioritaskan semua hal yang 

terkait food quality.  

Perceived price terbukti berpengaruh langsung terhadap actual purchase behavior 

diterima dalam penelitian ini (hipotesis 2 diterima). Temuan penelitian ini konsisten dengan 

sejumlah hasil penelitian terdahulu yang dilakukan Huck dan Wallace (2015), Al-Salamin 

dan Al-Hassan (2016), Basri et al. (2016), Aschemann-Witzel et al. (2017), dan Auf et al. 

(2018) yang menemukan bahwa perceived price mempengaruhi consumer buying behaviour. 

Temuan ini mengartikan bahwa selain faktor kualitas makanan, perilaku pembelian aktual 

konsumen juga dipengaruhi oleh faktor persepsi konsumen atas harga. Harga yang 

kompetitif dapat menjadi daya tarik bagi konsumen terutama konsumen yang sensitif 

terhadap harga untuk terus melakukan pembelian aktual di restoran. Adanya promo atau  

 

diskon di restoran dapat mendorong konsumen untuk terus melakukan pembelian aktual.  

Perceived food quality berpengaruh terhadap restaurant trust, artinya hipotesis ketiga 

diterima dalam penelitian ini. Temuan ini mengkonfirmasi penelitian Haghighi (2012) dan 

penelitian Al-Ekam (2016) yang juga membuktikan bahwa food quality memiliki pengaruh 

terhadap customer trust baik di negara Iran maupun Yemen. Hasil penelitian ini menandakan 

bahwa kualitas makanan menjadi faktor utama yang perlu diperhatikan untuk membangun 

dan meningkatkan kepercayaan konsumen pada restoran. Semakin tinggi kualitas makanan 
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yang ditawarkan oleh restoran maka akan semakin tinggi kepercayaan konsumen pada 

restoran tersebut. Konsumen cenderung mengevaluasi kualitas makanan dari kesegaran, rasa, 

dan tampilannya (Petrescu et al., 2020). Karenanya kepercayaan konsumen pada restoran 

akan meningkat ketika restoran menyajikan makanan berkualitas tinggi yang layak untuk 

dikonsumsi, segar, memiliki rasa yang enak dan konsisten, dan memiliki tampilan penyajian 

yang bersih, higienis, dan menarik.  

Hasil uji data empiris pada penelitian ini, terbukti faktor perceived price berpengaruh 

terhadap restaurant trust (hipotesis 4 diterima). Hasil penelitian ini mendukung penelitian 

sebelumnya yang dilakukan Haghighi (2012) di negara Iran dan penelitian Al-Ekam (2016) 

di negara Yemen yang juga membuktikan bahwa perceived price mempengaruhi customer 

trust. Hasil temuan penelitian ini mengindikasi bahwa kepercayaan konsumen terhadap 

sebuah restoran dapat dipengaruhi oleh persepsi konsumen atas harga makanan yang dijual 

di restoran. Harga yang konsisten dan sesuai dengan yang dipromosikan ke konsumen 

menjadi faktor penting yang mampu meningkatkan kepercayaan konsumen pada restoran.  

Restaurant trust berpengaruh terhadap actual purchase behavior (hipotesis 5 diterima). 

Hasil penelitian ini memperkuat temuan penelitian Al-Ekam (2016) yang membuktikan 

bahwa customer trust berpengaruh positif terhadap consumer purchase behavior. Temuan 

penelitian ini mengartikan bahwa kepercayaan konsumen terhadap restoran menjadi faktor 

penentu perilaku pembelian aktual yang dilakukan konsumen. Penelitian ini menunjukkan 

bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen pada sebuah restoran maka semakin 

mendorong konsumen untuk terus melakukan pembelian aktual di restoran tersebut. Setiap 

pelaku bisnis harus mempertahankan kepercayaan konsumennya pada restoran mereka, 

supaya konsumen terus melakukan pembelian aktualnya  

Restaurant trust memediasi pengaruh perceived food quality terhadap actual purchase 

behavior dalam penelitian ini (hipotesis 6 diterima). Hasil temuan ini sejalan dengan 

penelitian Al-Ekam (2016) yang membuktikan bahwa trust memediasi pengaruh product 

quality terhadap purchase behavior. Temuan penelitian ini menandakan bahwa tingginya 

kualitas makanan yang ditawarkan oleh restoran mampu meningkatkan kepercayaan 

konsumen pada restoran yang pada akhirnya semakin mendorong perilaku pembelian aktual 

konsumen pada restoran. Dengan kata lain, konsumen akan semakin terdorong untuk terus 

melakukan pembelian aktual di restoran saat konsumen menilai kualitas makanan yang 

ditawarkan restoran tinggi dan konsumen memiliki kepercayaan yang besar pada restoran.   

Restaurant trust tidak memediasi pengaruh perceived price pada actual purchase 

behavior (hipotesis ke-7 ditolak). Hasil temuan ini mendukung penelitian Al-Ekam (2016) 
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yang juga tidak berhasil membuktikan bahwa trust memediasi pengaruh perceived price 

terhadap purchase behavior. Hasil ini mengindikasi bahwa tingginya tingkat kepercayaan 

konsumen pada restoran tidak mampu mendorong konsumen untuk terus melakukan 

pembelian aktual di restoran meskipun konsumen menilai bahwa restoran telah menetapkan 

harga yang sesuai atas makanan yang dijual di restoran. Dalam penelitian ini restaurant trust 

tidak terbukti memediasi pengaruh perceived price terhadap actual purchase behavior 

karena mayoritas responden di penelitian ini adalah mahasiswa kelompok generasi Z yang 

memiliki karakteristik tidak mudah percaya pada satu perusahaan atau merek tertentu.      

   

Simpulan dan Saran 

Berdasarkan pengujian model penelitian yang dilakukan pada konteks industri 

restoran, penelitian ini menemukan bahwa perceived food quality dan perceived price 

memiliki pengaruh langsung terhadap actual purchase behavior. Perceived food quality 

ditemukan memiliki pengaruh lebih kuat terhadap actual purchase behavior dibandingkan 

dengan perceived price. Penelitian ini juga menemukan bahwa perceived food quality dan 

perceived price memiliki pengaruh positif terhadap restaurant trust. Perceived food quality 

ditemukan memiliki pengaruh lebih kuat terhadap restaurant trust dibandingkan dengan 

perceived price. Hasil uji mediasi menemukan bahwa restaurant trust terbukti memediasi 

pengaruh perceived food quality terhadap actual purchase behavior, namun restaurant trust 

tidak terbukti memediasi pengaruh perceived price terhadap actual purchase behavior.  

Saran yang dapat direkomendasikan peneliti bagi pengelola restoran terkait dengan 

pentingnya perceived food quality dalam membangun restaurant trust dan mendorong actual 

purchase behavior adalah pengelola restoran perlu menjaga konsistensi kualitas makanan 

yang dijual dengan menyajikan makanan yang segar, memiliki rasa yang enak dan konsisten, 

dan memiliki tampilan yang bersih, higienis, dan menarik. Terkait dengan pentingnya 

perceived price, pengelola restoran perlu menetapkan harga yang harga yang kompetitif dan 

sesuai dengan atas makanan yang dijual sehingga mampu meningkatkan kepercayaan 

konsumen pada restoran dan mendorong perilaku pembelian yang aktual.     

Penelitian ini memiliki sejumlah keterbatasan dan karenanya peneliti memberikan 

saran bagi peneliti selanjutnya untuk mengembangkan model penelitian dengan menguji 

variabel-variabel lain yang belum diteliti misalnya variabel restaurant atmosphere, 

restaurant image, restaurant location, dan service quality. Peneliti selanjutnya dapat 

menguji variabel lain seperti customer satisfaction sebagai variabel mediasi. Terkait dengan 

sampel, peneliti selanjutnya dapat mempertimbangkan untuk menggunakan metode 
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pengambilan sampel probability sampling dan menambah jumlah sampel untuk tujuan 

meningkatkan akurasi dan generalisasi hasil temuan penelitian.   
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