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Abstract. The increasing trend of out-of-home food consumption is driving the rapid growth of local fast food 

restaurants (QSRs) in Surabaya. This quantitative explanatory research aims to analyze the influence of 

service quality and service value on behavioral intentions directly or indirectly through the mediation of 

restaurant image, as well as to test the role of generational moderation (Generation Y and Z). Data was 

collected in a mixed manner from 200 respondents of local QSR consumers in the Generation Y and Z groups 

through a structured questionnaire using an agree-disagree scale. The data analysis technique used Structural 

Equation Modeling (SEM) and Multi-Group Analysis (MGA). The findings of the study show that service 

quality and service value have a positive and significant effect on behavioral intention, both directly and 

indirectly through the mediation of restaurant image. However, there are results that show that service quality 

does not have a significant effect on behavioral intention (hypothesis is rejected). The results of the MGA prove 

that the type of generation does not moderate the relationship because the two generations have similar 

consumption characteristics that prioritize speed and value. The implication of this study is that local QSR 

managers must focus on improving taste consistency, price affordability, and facility comfort to strengthen the 

image and loyalty of customers across generations in a sustainable manner. 
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Abstrak. Meningkatnya tren konsumsi makanan di luar rumah mendorong pertumbuhan cepat restoran cepat 

saji (QSR) lokal di Surabaya. Penelitian eksplanatori kuantitatif ini bertujuan menganalisis pengaruh service 

quality dan service value terhadap behavioral intention secara langsung maupun tidak langsung melalui 

mediasi restaurant image, serta menguji peran moderasi tipe generasi (Generasi Y dan Z). Data dikumpulkan 

secara bauran dari 200 responden konsumen QSR lokal kelompok Generasi Y dan Z melalui kuesioner 

terstruktur berteknik agree-disagree scale. Teknik analisis data menggunakan Structural Equation Modeling 

(SEM) dan Multi-Group Analysis (MGA). Temuan penelitian menunjukkan bahwa service quality dan service 

value berpengaruh positif dan signifikan terhadap behavioral intention, baik secara langsung maupun tidak 

langsung melalui mediasi restaurant image. Namun, terdapat hasil yang menunjukkan bahwa service quality 

tidak berpengaruh signifikan terhadap behavioral intention (hipotesis ditolak). Hasil MGA membuktikan tipe 

generasi tidak memoderasi hubungan tersebut karena kedua generasi memiliki kesamaan karakteristik 

konsumsi yang mengutamakan kecepatan dan nilai. Implikasi penelitian ini menegaskan bahwa pengelola QSR 

lokal harus fokus meningkatkan konsistensi rasa, keterjangkauan harga, serta kenyamanan fasilitas guna 

memperkuat citra dan loyalitas pelanggan lintas generasi secara berkelanjutan. 

 

Kata kunci: Niat Perilaku, QSR Lokal, Citra Restoran, Kualitas Layanan, Nilai Layanan 

 

 

1. LATAR BELAKANG 

Gaya hidup masyarakat modern yang semakin dinamis membuat konsumsi 

makanan di luar rumah mengalami peningkatan, baik dalam bentuk dine-in, takeaway, 

maupun pemesanan melalui platform digital. Tren ini banyak didominasi oleh Generasi 

Y dan Generasi Z yang lebih mengutamakan kecepatan, kemudahan, dan kepraktisan 

dalam memperoleh layanan (Azhari, 2023; Wafa, 2024). Kemajuan teknologi digital turut 
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mempercepat perubahan pola konsumsi masyarakat dengan hadirnya layanan pemesanan 

makanan online seperti GoFood, ShopeeFood, dan GrabFood yang memberikan 

kemudahan bagi konsumen untuk memperoleh makanan tanpa harus mengunjungi 

restoran secara langsung (Baihaqi, 2025; Stefani & Layalia, 2023). Kondisi ini 

menyebabkan industri restoran cepat saji (Quick Service Restaurant / QSR) berkembang 

pesat, khususnya di kota besar seperti Surabaya yang didominasi oleh konsumen Generasi 

Y dan Generasi Z (Ufrida & Harianto, 2022). 

QSR lokal menjadi menarik untuk dikaji karena tidak hanya menawarkan kecepatan 

layanan seperti QSR global, tetapi juga menyajikan menu khas Indonesia yang 

disesuaikan dengan preferensi lokal (Kaur & Moktan, 2023; Wang et al., 2014). Dalam 

kondisi persaingan industri yang semakin kompetitif, behavioral intention konsumen 

menjadi aspek penting bagi keberlanjutan operasional restoran. Behavioral intention 

sendiri meliputi keinginana untuk melakukan kunjungan ulang, membeli kembali, serta 

merekomendasikan restoran kepada pihak lain (Zeithaml et al., 1996). Niat tersebut 

dipengaruhi oleh sejumlah faktor, seperti service quality, service value, dan restaurant 

image (Ghali et al., 2023; Şahin & Yazicioglu, 2025; Shaiful et al., 2020). 

Beberapa penelitian terdahulu menunjukkan bahwa service quality berpengaruh 

terhadap behavioral intention baik secara langsung maupun melalui restaurant image 

sebagai variabel mediasi (Eren et al., 2023; Pan & Ha, 2021). Selain itu, service value 

juga dinilai mampu membentuk persepsi positif konsumen terhadap restoran sehingga 

meningkatkan behavioral intention (Ryu et al., 2012; Seo, 2020). Namun, hasil penelitian 

yang lalu masih menunjukkan ketidakkonsistenan. Beberapa penelitian menunjukkan 

adanya dampak positif antara citra restoran dan niat perilaku (Nguyen et al., 2020; Şahin 

& Yazicioglu, 2025), sedangkan penelitian lain menunjukkan hasil yang tidak signifikan 

bahkan negatif (Premordia & Gal, 2021). Inkonsistensi serupa juga ditemukan pada 

hubungan service value terhadap behavioral intention (Doeim et al., 2022; Liu, 2024).  

Selain itu, sebagian besar penelitian terdahulu masih berfokus pada QSR global dan 

hanya meneliti satu kelompok generasi saja, baik Generasi Y maupun Generasi Z secara 

terpisah (Ghosh et al., 2023; Xiao et al., 2019). Penelitian yang mengintegrasikan service 

quality, service value, restaurant image, dan behavioral intention dalam konteks QSR 

lokal berbasis kuliner Indonesia masih terbatas. Namun demikian, hasil penelitian 

terdahulu menunjukkan adanyan inkonsistensi (mixed fincdings), terutama pada 

hubungan service quality, sertvice value, dan restaurant image terhadap behavioral 
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intention di mana beberapa penelitian menemukan pengaruh yang signifikan, sementara 

penelitian lain menunjukkan hasil yang tidak signifikan atau berbeda arah.  

Berdasarkan fenomena serta research gap yang telah diidentifikasi, penelitian ini 

bertujuan untuk mengkaji pengaruh service quality dan service value terhadap behavioral 

intention dengan restaurant image sebagai variabel mediasi pada restoran cepat saji 

(QSR) lokal di Surabaya. Selain itu, penelitian ini juga menelaah peran perbedaan 

generasi, yaitu Generasi Y dan Generasi Z sebagai variabel moderasi dalam hubungan 

antar variabel yang diteliti.  

 

2. KAJIAN TEORITIS 

Kajian teoritis dalam penelitian ini didasarkan pada beberapa teori utama yang 

berkaitan dengan perilaku konsumen dalam industri restoran cepat saji (Quick Service 

Restaurant/QSR), yaitu Theory of Planned Behavior (TPB), Service Dominant Logic, dan 

Customer Experience Theory. Menurut Ajzen (1991), perilaku seseorang dapat diprediksi 

melalui niat yang terbentuk dari kombinasi evaluasi pribadi terhadap tindakan, tekanan 

sosial dan lingkungan, serta keyakinan atas kemampuan dirinya dalam melakukan 

tindakan tersebut. Ketiga aspek ini mendukung kecenderungan individu untuk 

merealisasikan suatu perilaku juga akan meningkat. Dalam konteks penelitian ini, 

behavioral intention tercermin melalui niat pelanggan untuk melakukan kunjungan 

kembali, pembelian ulang, serta merekomendasikan restoran kepada orang lain. 

Selain TPB, penelitian ini juga didukung oleh Service Dominant Logic yang 

dikembangkan oleh Lusch & Vargo (2018). Teori ini menekankan bahwa nilai layanan 

tidak melekat secara langsung pada produk, melainkan terbentuk melalui interaksi antara 

pelanggan dan penyedia layanan. Persepsi pelanggan terhadap service value akan 

terbentuk berdasarkan pengalaman yang diperoleh selama proses pelayanan berlangsung. 

Saat pelanggan merasa bahwa keuntungan yang didapat sebanding atau bahkan melebihi 

usaha yang dikeluarkan, maka merek cenderung memberikan penilaian positif terhadap 

restoran itu.  

Customer Experience Theory yang dikemukakan oleh Schmitt (1999) serta Lemon 

& Verhoef (2016) menjelaskan bahwa pengalaman pelanggan terbentuk melalui berbagai 

interaksi yang melibatkan aspek sensorik, emosional, kognitif, fisik, dan sosial. 

Pengalaman tersebut akan mempengaruhi persepsi pelanggan terhadap restaurant image 

dan membentuk behavioral intention di masa mendatang. Dalam industri restoran cepat 
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saji, pengalaman pelayanan yang cepat, nyaman, dan konsisten menjadi faktor penting 

dalam menciptakan persepsi positif pelanggan terhadap restoran. 

Penelitian ini menggunakan empat variabel utama yaitu service quality, service 

value, restaurant image, dan behavioral intention. Service quality diartikan sebagai 

penilaian konsumen terhadap kualitas pelayanan yang diterima selama berinteraksi 

dengan restoran (Ghosh et al., 2023). Pada konteks QSR, service quality tidak hanya 

berkaitan dengan kecepatan pelayanan, tetapi juga mencakup keramahan karyawan, 

ketepatan pesanan, kenyamanan tempat, dan efisiensi sistem pelayanan (Mendocilla et 

al., 2021). Service value merujuk pada penilaian konsumen terhadap kesesuaian antara 

manfaat yang diperoleh dengan pengorbanan atau biaya yang harus dikeluarkan dalam 

memperoleh layanan tersebut (Cronin et al., 2000). Sementara itu, restaurant image 

merujuk pada persepsi keseluruhan konsumen terhadap identitas restoran yang meliputi 

kualitas makanan, suasana, reputasi, dan kredibilitas merek (Ryu et al., 2008). Behavioral 

intention mencerminkan kecenderungan perilaku pelanggan setelah menerima layanan, 

seperti revisit intention, repurchase intention, dan recommendation intention (Zeithaml 

et al., 1996). 

Berbagai penelitian terdahulu menunjukkan bahwa service quality memiliki peran 

penting dalam membentuk restaurant image sekaligus memengaruhi behaviroal 

intention. Studi oleh  Oliveira et al. (2020) serta Pan & Ha (2021) mengungkapkan bahwa 

kualitas layanan yang baik mampu menciptakan persepsi positif konsumen terhadap 

restoran. Selain itu, Eren et al. (2023) menemukan bahwa restaurant image dapat 

berfungsi sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara service quality dan behavioral 

intention. Sementara itu, penelitian Doeim et al. (2022) juga menunjukkan bahwa service 

quality berpengaruh terhadap repurchase intention yang termasuk dalam aspek 

behavioral intention.  

Dalam konteks service value, sejumlah penelitian terdahulu seperti Ghali et al. 

(2023), Ryu et al. (2012), dan Seo (2020) menunjukkan bahwa persepsi nilai yang 

dirasakan konsumen dapat memberikan dampak positif terhadap behavioral intention, 

baik secara langsung maupun tidak langsung melalui restaurant image. Akan tetapi, 

temuan berbeda ditunjukkan oleh Doeim et al. (2022) dan Liu (2024) yang menyatakan 

bahwa pengaruh service value terhadap behavioral intention tidak selalu konsisten atau 

signifikan. Perbedaan hasil ini mengindikasikan bahwa penilaian pelanggan terhadap 

nilai layanan sangat mungkin dipengaruhi oleh faktor kontekstual seperti jenis industri, 

pengalaman yang diperoleh, serta karakteristik individu konsumen. 
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Penelitian terkait restaurant image juga menunjukkan hasil yang beragam. Nguyen 

et al. (2020) dan Şahin & Yazicioglu (2025) menunjukkan bahwa restaurant image 

berpengaruh positif terhadap behavioral intention. Sebaliknya, Premordia & Gal (2021) 

menemukan hasil yang berbeda, yaitu restaurant image tidak selalu mampu 

meningkatkan behavioral intention secara signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa 

persepsi konsumen terhadap citra restoran dapat berubah tergantung pada pengalaman 

layanan yang diterima. 

Selain hubungan antar variabel utama, penelitian ini juga mempertimbangkan 

perbedaan karakteristik generasi sebagai variabel moderasi. Generasi Y dikenal lebih 

rasional dan mempertimbangkan kenyamanan serta kualitas layanan sebelum mengambil 

keputusan (Gurǎu, 2012), sedangkan Generasi Z lebih dipengaruhi oleh tren digital, 

media sosial, dan pengalaman visual yang menarik (Jayatissa, 2023). Perbedaan 

karakteristik tersebut memungkinkan adanya perbedaan persepsi terhadap service 

quality, service value, maupun restaurant image yang pada akhirnya mempengaruhi 

behavioral intention. 

Berdasarkan landasan teori serta temuan penelitian sebelumnya, studi ini 

merumuskan model konseptual yang menggabungkan service quality dan service value 

sebagai variabel independen, restaurant image sebagai variabel mediasi, serta behavioral 

intention sebagai variabel dependen dalam konteks restoran cepat saji (QSR) lokal di 

Surabaya. Selain itu, penelitian ini juga memasukkan tipe generasi, yaitu Generasi Y dan 

Generasi Z sebagai variabel moderasi untuk menganalisis perbedaan kekuatan hubungan 

antarvariabel yang diteliti.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Gambar 2. 1 Model Konseptual Penelitian 
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 Berdasarkan model konseptual yang diajukan, hubungan antar-variabel dalam 

penelitian ini dirumuskan ke dalam beberapa hipotesis dengan mempertimbangkan 

peran tipe generasi melalui pendekatan komparatif kelompok. Berpijak pada Customer 

Experience Theory dan temuan empiris terdahulu Eren et al. (2023) serta Pan & Ha 

(2021), kualitas pelayanan dan nilai layanan yang dirasakan secara langsung 

berkontribusi dalam membentuk citra positif sebuah restoran. Hubungan ini diduga 

berlaku kuat pada kedua kelompok subjek penelitian, sehingga diajukan hipotesis bahwa 

service quality berpengaruh positif terhadap restaurant image pada restoran cepat saji 

(QSR) lokal di Surabaya baik pada Generasi Y (H1a) maupun Generasi Z (H1b). Sejalan 

dengan hal tersebut, diduga pula bahwa service value berpengaruh positif terhadap 

restaurant image pada kelompok Generasi Y (H2a) dan Generasi Z (H2b). Lebih lanjut, 

evaluasi positif terhadap citra restoran diyakini menjadi stimulan utama bagi munculnya 

niat perilaku positif konsumen di masa mendatang, sehingga restaurant image diprediksi 

berpengaruh positif terhadap behavioral intention pada kelompok Generasi Y (H3a) dan 

Generasi Z (H3b). 

Selain membentuk citra, kualitas layanan dan nilai yang dirasakan konsumen juga 

diproyeksikan menjadi pendorong langsung serta tidak langsung terhadap niat perilaku 

pasca-pembelian (Ghali et al., 2023). Atas dasar argumentasi tersebut, dirumuskan 

hipotesis bahwa service quality berpengaruh terhadap behavioral intention pada 

Generasi Y (H4a) dan Generasi Z (H4b), serta service value berpengaruh terhadap 

behavioral intention pada Generasi Y (H5a) dan Generasi Z (H5b). Pada jalur tidak 

langsung, restaurant image diposisikan sebagai variabel mediasi yang menjembatani 

hubungan tersebut, sehingga diduga service quality berpengaruh terhadap behavioral 

intention melalui mediasi restaurant image pada Generasi Y (H6a) dan Generasi Z 

(H6b), serta service value berpengaruh terhadap behavioral intention melalui mediasi 

restaurant image pada Generasi Y (H7a) dan Generasi Z (H7b). Terakhir, mengingat 

adanya perbedaan karakteristik psikografis yang kontras antara kelompok konsumen 

tersebut, penelitian ini mengajukan dugaan akhir bahwa tipe generasi memoderasi 

kekuatan pengaruh service quality, service value, dan restaurant image terhadap 

behavioral intention pada restoran cepat saji (QSR) lokal di Surabaya (H8a-b). 
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3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan desain explanatory 

research yang berfokus pada pengujian hubungan antar variabel dalam model penelitian 

yang telah ditetapkan. Objek penelitian ini adalah restoran cepat saji (QSR) lokal di 

Surabaya yang menyajikan makanan khas Indonesia dengan konsep layanan cepat saji. 

Kajian ini menitikberatkan pada analisis pengaruh service quality dan service value 

terhadap behavioral intention dengan restaurant image sebagai variabel perantara serta 

tipe generasi sebagai variabel yang berperan sebagai moderator.  

Populasi dalam penelitian ini mencakup konsumen dari Generasi Y dan Generasi 

Z yang pernah melakukan pembelian atau kunjungan pada restoran cepat saji (QSR) 

lokal di Surabaya. Generasi Y ditentukan sebagai orang-orang yang lahir dalam periode 

1981-1996, sementara Generasi Z mencakup orang-orang yang dilahirkan pada tahun 

1997-2012 (BPS, 2021). Metode pengambilan sampel yang diterapkan adalah non-

probability sampling dengan syarat responden telah mengunjungi minimal satu restoran 

cepat saji (QSR) lokal yang menjadi objek studi dalam kurun waktu dua bulan terakhir. 

Data dikumpulkan melalui kuesioner tertutup menggunakan skala agree-disagree yang 

disebarkan secara daring maupun luring melalui barcode dan tautan digital kepada 200 

responden, yang terdiri atas masing-masing 100 responden dari Generasi Y dan Generasi 

Z.   

Variabel dalam penelitian ini terdiri dari service quality dan service value sebagai 

variabel independen, restaurant image sebagai variabel mediasi, behavioral intention 

sebagai variabel dependen, serta tipe generasi sebagai variabel moderasi. Behavioral 

intention diukur melalui indikator revisit intention, repurchase intention, dan 

recommendation intention yang diadaptasi dari Gao et al. (2016) dan Ghosh et al. (2023) 

dengan total 3 item pernyataan. Pengukuran service quality mengacu pada dimensi 

interaction quality, physical environment quality, dan outcome quality yang 

dikembangkan dalam model QUICKSERV diadaptasi dari Ghosh et al. (2023) yang 

dijabarkan dalam 8 item pernyataan. Sementara itu, pengukuran service value mengacu 

pada persepsi manfaat dan pengorbanan pelanggan yang diambil dari Ryu et al. (2012), 

Tuncer et al. (2021), dan Wu (2013) yang menghasilkan 6 item pernyataan. Sedangkan, 

restaurant image diukur berdasarkan persepsi konsumen terhadap kualitas, suasana, dan 

reputasi restoran yang mengadopsi penelitian Biswas & Verma (2022), Oliveira et al. 

(2020), dan Pan & Ha (2021) menghasilkan 8 item pernyataan.  
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Metode analisis yang diterapkan dalam penelitian ini adalah Structural Equation 

Modeling berbasis Partial Least Square (SEM-PLS) menggunakan alat bantu SmartPLS 

software version 4.1.1.6. Metode ini dipilih karena memfasilitasi pengujian keterkaitan 

langsung, tidak langsung, serta efek moderasi dalam satu model sekaligus. Evaluasi 

outer model dilakukan melalui uji validitas dan reliabilitas dengan menggunakan 

indikator loading factor, Average Variance Extracted (AVE), composite reliability, serta 

cronbach’s alpha. Setelah itu, pengujian inner model dilakukan dengan menganalisis 

koefisien determinasi (R²), predictive relevance (Q²), eefect size (f²), serta path 

coefficient yang mencakup direct effect dan indirect effect. Pengujian hipotesis 

kemudian dilakukan berdasarkan nilai t-statistics dan p-value (Hair Jr. et al., 2021). 

Pengujian mediasi dilakukan untuk mengetahui peran restaurant image dalam 

memediasi hubungan antara service quality dan service value terhadap behavioral 

intention. Selain itu, penelitian ini juga menggunakan Multi-Group Analysis (MGA) 

untuk menguji perbedaan pengaruh antarvariabel pada kelompok Generasi Y dan 

Generasi Z. Analisis MGA digunakan untuk mengetahui apakah tipe generasi 

memperkuat atau memperlemah hubungan antara service quality, service value, 

restaurant image, dan behavioral intention pada restoran cepat saji (QSR) lokal di 

Surabaya. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Karakteristik Responden  

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan pada konsumen restoran cepat 

saji (QSR) lokal di Surabaya yang pernah melakukan kunjungan atau pembelian 

setidaknya satu kali pada restoran yang menjadi objek penelitian. Kuesioner disebarkan 

melalui dua metode, yaitu secara daring menggunakan tautan digital dan secara luring 

melalui pemindaian barcode yang dibagikan kepada responden. Proses pengumpulan 

data berlangsung selama periode penelitian yang telah ditetapkan sebelumnya.  

Responden dalam penelitian ini terdiri dari Generasi Y dan Generasi Z sesuai 

dengan kriteria penelitian. Analisis karakteristik responden dilakukan untuk memberikan 

gambaran umum mengenai profil responden berdasarkan jenis kelamin, usia, pekerjaan, 

serta frekuensi kunjungan ke restoran cepat saji (QSR) lokal di Surabaya. 
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Tabel 1. Karakteristik Responden 

Karakteristik Responden Jumlah Persentase 

Jenis Kelamin 

Laki-Laki 66 33% 

Perempuan 134 67% 

Generasi 

Generasi Y 100 50% 

Generasi Z 100 50% 

Usia (per tahun 2025) 

13 – 17 tahun 6 3% 

18 – 23 tahun  44 22% 

24 – 28 tahun 50 25% 

29 – 33 tahun 39 19,5% 

34 – 39 tahun 29 14,5% 

40 – 44 tahun 32 16% 

13 – 17 tahun 6 3% 

Pekerjaan 

Siswa SMP 2 1% 

Pelajar SMA 2 1% 

Mahasiswa 43 21,5% 

Guru 12 6% 

Kolektor 1 0,5% 

Ibu rumah tangga 21 10,5% 

Wirausaha/Wiraswasta 15 7,5% 

Pekerja 1 0,5% 

Pegawai Swasta 83 41,5% 

Pegawai Negeri 14 7% 

BUMN 5 2,5% 

Freelancer  1 0,5% 

Frekuensi Kunjungan 

Pernah sekali 73 36,5% 

2 – 3 kali 96 48% 

Lebih dari 4 kali 31 15,5% 

Sumber : Data Primer yang diolah oleh peneliti (2026) 

Berdasarkan Tabel 1, dilihat dari aspek jenis kelamin, responden dalam penelitian 

ini didominasi oleh perempuan yaitu sebanyak 134 orang (67%). Hal ini sejalan dengan 

fenomena di lapangan di mana konsumen perempuan, baik kelompok remaja maupun ibu 

rumah tangga, lebih sering ditemui melakukan pembelian produk QSR lokal sebagai 

pemenuhan kebutuhan konsumsi keluarga di rumah. Sementara itu, komposisi responden 

berdasarkan tipe generasi terbagi secara seimbang dengan jumlah masing-masing 100 

orang (50%) untuk Generasi Y dan Generasi Z.  

Pembagian kuota yang sama besar ini sengaja diterapkan guna mendukung akurasi 

hasil analisis komparatif antar-kelompok (Multi-Group Analysis). Namun, jika ditinjau 

lebih spesifik pada rentang usia per tahun 2025, mayoritas responden dari kelompok 

Generasi Y berada pada rentang usia 29–33 tahun (19,5% atau 39 orang), sedangkan pada 



 
 
 

Pengaruh Service Quality dan Service Value terhadap Behavioral Intention dengan 
Restaurant Image sebagai Variabel Mediasi serta Tipe Generasi sebagai Variabel 

Moderasi pada QSR Lokal di Surabaya 

1174 Jurnal Ekonomi, Bisnis dan Manajemen -  Vol. 5 No. 2 Tahun 2026 
 
 
 

kelompok Generasi Z didominasi oleh responden berusia 24–28 tahun (25% atau 50 

orang). Dominasi usia muda ini mencerminkan tingginya aktivitas kelompok tersebut di 

area restoran atau foodcourt, sekaligus tingkat aksesibilitas mereka yang tinggi dalam 

berpartisipasi mengisi survei daring. 

Dari sektor latar belakang pekerjaan, mayoritas responden merupakan Pegawai 

Swasta dengan persentase mencapai 41,5% (83 orang), yang kemudian diikuti oleh 

kelompok Mahasiswa sebesar 21,5% (43 orang). Tingginya representasi dari kedua sektor 

pekerjaan ini dipengaruhi oleh pola penyebaran kuesioner melalui teknik snowballing via 

jejaring sosial WhatsApp, serta karakteristik mobilitas mahasiswa dan pekerja swasta 

yang cenderung lebih sering menghabiskan waktu di luar rumah. Terakhir, berdasarkan 

perilaku konsumen melalui aspek frekuensi kunjungan, sebagian besar responden tercatat 

sudah pernah mengunjungi restoran cepat saji (QSR) lokal sebanyak 2–3 kali dalam dua 

bulan terakhir dengan persentase sebesar 48% (96 orang). Tingginya frekuensi kunjungan 

berulang ini didorong oleh evaluasi positif konsumen yang menyukai karakteristik rasa 

makanan, variasi pilihan menu, keterjangkauan lokasi, hingga kualitas pelayanan yang 

memuaskan pada objek QSR lokal yang diteliti. 

Hasil Analisis Data 

1. Evaluasi Outer Model  

Evaluasi dilaksanakan untuk menguji keabsahan dan konsistensi konstruk 

penelitian. Uji validitas konvergen dilakukan dengan memanfaatkan nilai loading factor 

dan rata-rata Variance Extracted (AVE). Di sisi lain, uji reliabilitas dilakukan dengan 

menggunakan composite reliability dan cronbach’s alpha. Sebuah konstruk dianggap 

valid jika nilai loading factor lebih dari 0,70 dan AVE lebih 0,50, sementara reliabilitas 

konstruk dinyatakan baik jika nilai composite reliability dan cronbach’s alpha melebihi 

0,70.  

Table 2.  Evaluasi Outer Model 

Variabel Loading 

Factor 

AVE Composite 

Reliability (rho_c) 

Cronbach’s 

Alpha 

Generasi Y 

Service Quality 0.606 - 

0.846 

0,604 0,914 0,888 

Service Value 0.825 – 

0.885 

0,731 0,942 0,926 

Restaurant 

Image 

0.528 – 

0.855 

0,605 0,923 0,904 

Behavioral 

Intention 

0.893 – 

0.915 

0,819 0,932 0,89 
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Generasi Z 

Service Quality 0.684 – 

0.793 

0,526 0,886 0,852 

Service Value 0.792 – 

0.855 

0,698 0,933 0,913 

Restaurant 

Image 

0.536 – 

0.903 

0,56 0,908 0,884 

Behavioral 

Intention 

0.856 – 

0.91  

0,785 0,916 0,863 

Sumber : Output SmartPLS 4.1.1.6, diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil uji model luar, semua variabel dalam Generasi Y dan Generasi Z 

memiliki Average Variance Extracted (AVE) lebih dari 0,50 serta nilai composite 

reliability dan cronbach’s alpha di atas 0,70. Di samping itu, semua indikator memiliki 

nilai loading factor yang sesuai dengan kriteria valdiitas konvergen. Hasil yang diperoleh 

menunjukkan bahwa semua konstruk penelitian dinyatakan sah dan terpecaya sehingga 

pantas digunakan dalam analisis studi.  

2. Evaluasi Inner Model 

Pengujian dilakukan untuk melihat kemampuan model penelitian dalam 

menjelaskan hubungan antarvariabel. Evaluasi dilakukan melalui pengujian koefisien 

determinasi (R²), predictive relevance (Q²), dan effect size (f²). 

Tabel 3. Evaluasi R²  dan Q² 

Variabel Endogen R² Adjusted Q² (=1-SSE/SSO) 

Generasi Y 

Restaurant Image 0.692 0.409 

Behavioral Intention 0.636 0.509 

Generasi Z 

Restaurant Image 0.748 0.410 

Behavioral Intention 0.569 0.447 

Sumber : Output SmartPLS 4.1.1.6, diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan tabel 3, nilai R² Adjusted menunjukkan bahwa service quality dan 

service value mampu menjelaskan restaurant image sebesar 69,2% pada Generasi Y dan 

74,8% pada Generasi Z. Selain itu, variabel service quality, service value, dan restaurant 

image mampu menjelaskan behavioral intention sebesar 63,6% pada Generasi Y dan 

56,9% pada Generasi Z. Nilai Q² pada seluruh variabel juga menunjukkan hasil di atas 

nol, sehingga model penelitian dinyatakan memiliki kemampuan prediktif yang baik. 

Table 4. Evaluasi f² 

Hubungan Variabel f² Kategori 

Generasi Y 

Service Quality → 

Restaurant Image 

0.409 Besar 
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Service Value → 

Restaurant Image 

0.173 Sedang 

Service Quality → 

Behavioral Intention 

0.009 Kecil 

Service Value → 

Behavioral Intention 

0.179 Sedang 

Generasi Z 

Service Quality → 

Restaurant Image 

0.472 Besar 

Service Value → 

Restaurant Image 

0.372 Besar 

Service Quality → 

Behavioral Intention 

- -  

Service Value → 

Behavioral Intention 

0.223 Sedang 

Sumber : Output SmartPLS 4.1.1.6, diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan Tabel 4, service quality memiliki pengaruh besar terhadap restaurant 

image pada Generasi Y maupun Generasi Z. Selain itu, service value juga menunjukkan 

pengaruh terhadap restaurant image, dengan pengaruh yang lebih kuat pada Generasi Z. 

Sementara itu, restaurant image memiliki pengaruh sedang terhadap behavioral intention 

pada kedua kelompok generasi. Hasil tersebut menunjukkan bahwa mutu layanan, nilai 

dari layanan, serta reputasi restoran memiliki kontribusi signifikan dalam membentuk niat 

perilaku konsumen pada QSR lokal di Surabaya. Akan tetapi, dampak dari kualitas 

layanan terhadap niat perilaku pada Generasi Y termasuk dalam kategori rendah dengan 

nilai f² sebesar 0.009. Temuan ini mengindikasikan bahwa niat perilaku konsumen lebih 

banyak terpengaruh oleh pembentukan citra restoran dibandingkan dampak langsung 

kualitas layanan terhadap niat berperilaku.  

3. Pengujian Hipotesis dan Mediasi 

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan prosedur bootstrapping pada 

SmartPLS dengan melihat nilai path coefficient, t-statistics, dan p-values. Hubungan 

antarvariabel dinyatakan signifikan apabila memiliki nilai t-statistics lebih besar dari 1,96 

dan p-values lebih kecil dari 0,05 

Tabel 5. Hasil Pengujian Hipotesis 

Hubungan Variabel Original 

Sample 

T-

statistic 

P-

values 

Keputusan 

Generasi Y 

Service Quality → 

Restaurant Image 

0.539 5.579 0 Diterima 

Service Value → 

Restaurant Image 

0.35 3.685 0 Diterima 
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Restaurant Image → 

Behavioral Intention 

0.458 4.12 0 Diterima 

Service Quality → 

Behavioral Intention 

0.1 0.771 0.441 Ditolak 

Service Value → 

Behavioral Intention 

0.307 2.284 0.022 Diterima 

Generasi Z 

Service Quality → 

Restaurant Image 

0.495 6.995 0 Diterima 

Service Value → 

Restaurant Image 

0.439 6.077 0 Diterima 

Restaurant Image → 

Behavioral Intention 

0.615 4.122 0 Diterima 

Service Quality → 

Behavioral Intention 

-0.175 1.129 0.255 Ditolak 

Service Value → 

Behavioral Intention 

0.33 2.429 0.015 Diterima 

Sumber : Output SmartPLS 4.1.1.6, diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, service quality dan service value terbukti 

berpengaruh positif terhadap restaurant image pada Generasi Y maupun Generasi Z. 

Selain itu, restaurant image juga memiliki pengaruh positif terhadap behavioral intention 

pada kedua kelompok generasi. Service value terbukti berpengaruh positif terhadap 

behavioral intention, sedangkan service quality tidak berpengaruh signifikan terhadap 

behavioral intention baik pada Generasi Y maupun Generasi Z. Hasil ini menunjukkan 

bahwa behavioral intention konsumen lebih dipengaruhi oleh persepsi nilai dan 

pembentukan citra restoran dibandingkan kualitas pelayanan secara langsung. 

Tabel 6. Hasil Pengujian Mediasi 

Hubungan Variabel Indirect Effect 

(p-value) 

Direct Effect 

(p-value) 

Jenis Mediasi 

Generasi Y 

Service Quality → 

Restaurant Image → 

Behavioral Intention 

0.001 0.441 Full 

Mediation 

Service Value → 

Restaurant Image → 

Behavioral Intention 

0.011 0.022 Partial 

Mediation 

Generasi Z 

Service Quality → 

Restaurant Image → 

Behavioral Intention 

0.000 0.255 Full 

Mediation 

Service Value → 

Restaurant Image → 

Behavioral Intention 

0.001 0.015 Partial 

Mediation 

Sumber : Output SmartPLS 4.1.1.6, diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil pengujian mediasi, restaurant image terbukti memediasi 

hubungan antara service quality terhadap behavioral intention pada Generasi Y maupun 
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Generasi Z dengan jenis full mediation. Sementara itu, hubungan antara service value 

terhadap behavioral intention dimediasi secara partial mediation oleh restaurant image 

pada kedua kelompok generasi. Hasil ini menunjukkan bahwa restaurant image memiliki 

peran penting dalam membentuk behavioral intention konsumen pada restoran cepat saji 

(QSR) lokal di Surabaya. 

4. Multi-Group Analysis (MGA) 

Penelitian ini menggunakan Multi-Group Analysis (MGA) untuk melihat perbedaan 

pengaruh antarvariabel pada kelompok Generasi Y dan Generasi Z. Analisis ini dilakukan 

untuk mengetahui apakah terdapat perbedaan kekuatan hubungan antarvariabel penelitian 

berdasarkan tipe generasi. 

Tabel 7. Hasil Uji Moderasi 

Hubungan P-value (2-tailed) Kesimpulan 
Service Quality → 

Restaurant Image 
0.707 Tidak berbeda signifikan 

Service Value → 

Restaurant Image 
0.448 Tidak berbeda signifikan 

Restaurant Image → 

Behavioral Intention 
0.398 Tidak berbeda signifikan 

Service Quality → 

Behavioral Intention 
0.172 Tidak berbeda signifikan 

Service Value → 

Behavioral Intention 
0.885 Tidak berbeda signifikan 

Sumber : Output SmartPLS 4.1.1.6, diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil Multi-Group Analysis (MGA), seluruh hubungan antarvariabel 

menunjukkan nilai p-value di atas 0,05 sehingga tidak terdapat perbedaan pengaruh yang 

signifikan antara Generasi Y dan Generasi Z. Hasil ini menunjukkan bahwa kedua 

kelompok generasi memiliki kecenderungan perilaku yang relatif serupa dalam menilai 

kualitas layanan, nilai layanan, citra restoran, serta behavioral intention pada restoran 

cepat saji (QSR) lokal di Surabaya. 

Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa service quality dan service value memiliki 

peran penting dalam membentuk restaurant image pada restoran cepat saji (QSR) lokal 

di Surabaya. Temuan ini mengindikasikan bahwa konsumen tidak hanya memperhatikan 

kualitas pelayanan yang diberikan restoran, tetapi juga mempertimbangkan nilai yang 

diperoleh dari keseluruhan pengalaman konsumsi. Pelayanan yang cepat, keramahan 

karyawan, serta kenyamanan lingkungan restoran mampu menciptakan persepsi positif 
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terhadap citra restoran. Selain itu, saat pelanggan merasakan bahwa keuntungan yang 

diterima sesuai dengan biaya, waktu, dan usaha yang diinvestasikan, maka pandangan 

terhadap restaurant image juga semakin meningkat. Hasil ini sejalan dengan studi Ghali 

et al. (2023), Oliveira et al. (2020), dan Pan & Ha (2021) yang mengemukakan bahwa 

service quality dan service value adalah elemen krusial dalam menciptakan citra restoran 

yang menguntungkan.   

Studi ini juga mengungkapkan bahwa restaurant image memiliki dampak positif 

terhadap behavioral intention. Hasil tersebut memperlihatkan bahwa gambaran restoran 

yang berkualitas dapat meningkatkan keinginan pengunjung untuk datang, mengulangi, 

membeli lagi, dan merekomendasikan restoran kepada orang lain. Dalam konteks QSR 

di Surabaya, pelanggan Generasi Y dan Generasi Z cenderung menilai citra restoran, 

kualitas layanan, dan aspek estetika restoran sebelum menciptakan niat perilaku. Hasil ini 

mendukung penelitian Nguyen (2022) serta Şahin & Yazicioglu (2025) yang menjelaskan 

bahwa restaurant image menjadi faktor penting dalam memengaruhi perilaku konsumen 

di industri restoran. 

Menariknya, service quality tidak berpengaruh secara langsung terhadap 

behavioral intention pada Generasi Y maupun Generasi Z. Temuan ini menunjukkan 

bahwa kualitas pelayanan saja belum cukup untuk mendorong konsumen melakukan 

kunjungan ulang atau memberikan rekomendasi kepada orang lain. Dalam penelitian ini, 

konsumen cenderung membentuk behavioral intention setelah memiliki persepsi positif 

terhadap restaurant image. Dengan kata lain, restaurant image berperan sebagai 

mekanisme penting yang menghubungkan kualitas pelayanan dengan niat perilaku 

pelanggan. Hasil ini memperkuat temuan Doeim et al. (2022) yang menyatakan bahwa 

service quality tidak selalu memberikan pengaruh langsung terhadap behavioral intention 

konsumen. 

Di sisi lain, service value terbukti memiliki pengaruh langsung terhadap behavioral 

intention. Konsumen restoran cepat saji lokal lebih cenderung melakukan pembelian 

ulang dan memberikan rekomendasi ketika mereka merasa memperoleh nilai yang sesuai 

antara harga, kualitas makanan, pelayanan, dan pengalaman yang diterima. Temuan ini 

menunjukkan bahwa persepsi nilai menjadi pertimbangan penting dalam proses 

pengambilan keputusan konsumen, khususnya pada industri QSR yang memiliki tingkat 

persaingan tinggi. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Ghali et al. (2023), Ryu 

et al. (2012), dan Seo (2020). 
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Lebih lanjut, hasil pengujian mediasi menunjukkan bahwa restaurant image 

mampu memperkuat hubungan antara service quality dan service value terhadap 

behavioral intention. Temuan ini mengindikasikan bahwa citra restoran menjadi faktor 

psikologis yang penting dalam membentuk perilaku pelanggan. Konsumen tidak hanya 

menilai kualitas layanan atau nilai secara langsung, tetapi juga membangun persepsi 

menyeluruh terhadap restoran sebelum akhirnya membentuk behavioral intention. 

Selain itu, hasil MGA menunjukkan bahwa tidak terdapat perbedaan signifikan 

antara Generasi Y dan Z dalam seluruh hubungan yang diuji. Hal ini mengindikasikan 

bahwa kedua generasi memiliki pola evaluasi yang relatif sama terhadap kualitas layanan, 

nilai layanan, citra restoran, dan niat perilaku pada QSR lokal di Surabaya. 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak service quality dan service 

value terhadap behavioral intention dengan restaurant image sebagai variabel mediasi 

dan peran jenis generasi (Generasi Y dan Generasi Z) sebagai variabel moderasi di 

restoran cepat saji (QSR) lokal di Surabaya. Berdasarkan analisis yang dilakukan 

menggunakan SEM-PLS, dapat disimpulkan bahwa kualitas layanan dan nilai layanan 

mempunyai dampak positif dan berarti terhadap citra restoran pada kedua grup generasi. 

Hal ini mengindikasikan bahwa mutu layanan dan persepsi nilai konsumen memiliki 

peran krusial dalam menciptakan citra baik bagi restoran. 

Selanjutnya, restaurant image terbukti berpengaruh positif terhadap behavioral 

intention, yang mencakup niat kunjungan ulang, pembelian ulang, dan rekomendasi 

kepada orang lain. Nilai layanan juga memiliki dampak langsung terhadap niat perilaku, 

sementara kualitas layanan tidak memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap 

niat perilaku Generasi Z maupun Generasi Y. Namun, citra restoran terbukti sepenuhnya 

memediasi hubungan antara service quality terhadap behavioral intention serta 

memediasi secara parsial hubungan service value terhadap behavioral intention. Di 

samping itu, hasil analisis multi-group analysis (MGA) menunjukkan bahwa tidak 

terdapat perbedaan yang dignifikan antara Generasi Y dan Generasi Z dalam hubungan 

antar variabel yang diuji. 

Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa restaurant image merupakan 

faktor kunci yang menjembatani pengaruh kualitas layanan dan nilai layanan terhadap 

niat perilaku konsumen pada industri QSR lokal. Oleh karena itu, pelaku usaha perlu 
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berfokus tidak hanya pada peningkatan kualitas layanan dan nilai yang dirasakan, tetapi 

juga pada pembentukan citra restoran yang positif dan konsisten untuk meningkatkan 

loyalitas serta niat perilaku konsumen. 

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, pelaku usaha restoran cepat saji (QSR) lokal di 

Surabaya disarankan untuk lebih memfokuskan strategi pemasaran pada pembentukan 

restaurant image yang positif karena variabel tersebut terbukti berperan penting dalam 

meningkatkan behavioral intention konsumen. Upaya tersebut dapat dilakukan melalui 

peningkatan tampilan visual restoran, konsistensi identitas merek, kebersihan area 

makan, serta penyajian makanan yang menarik untuk dibagikan di media sosial. Strategi 

ini dinilai penting terutama untuk menarik perhatian konsumen Generasi Z yang 

cenderung dipengaruhi oleh pengalaman visual dan tren digital. 

Selain itu, pelaku usaha juga perlu meningkatkan service value dengan memberikan 

kesesuaian antara harga, kualitas makanan, porsi, serta pengalaman pelayanan yang 

diterima pelanggan. Pemberian promo yang relevan, paket menu yang sesuai kebutuhan 

konsumen muda, serta pelayanan yang cepat dan efisien dapat meningkatkan persepsi 

nilai pelanggan terhadap restoran. Mengingat service quality tidak berpengaruh langsung 

terhadap behavioral intention, maka peningkatan kualitas pelayanan sebaiknya tidak 

hanya berfokus pada kecepatan layanan, tetapi juga diarahkan untuk membentuk persepsi 

positif terhadap restaurant image. 

Bagi pengelola restoran, perbedaan karakteristik antara Generasi Y dan Generasi Z 

juga perlu diperhatikan dalam penyusunan strategi pemasaran. Generasi Z cenderung 

lebih tertarik pada konten media sosial, konsep restoran yang estetik, dan pengalaman 

digital, sedangkan Generasi Y lebih mempertimbangkan kenyamanan, kualitas 

pelayanan, dan pengalaman makan secara menyeluruh. Oleh karena itu, strategi 

pemasaran dan pelayanan sebaiknya disesuaikan dengan karakteristik masing-masing 

generasi agar lebih efektif dalam meningkatkan behavioral intention pelanggan. 

Untuk studi berikutnya, disarankan agar memperluas area penelitian di luar Kota 

Surabaya supaya hasil penelitian bisa diterapkan secara lebih umum. Penelitian 

selanjutnya juga bisa menambahkan variabel lain seperti kepuasan pelanggan, 

kepercyaan, e-WOM atau pengalaman pelanggan untuk mendapatkan pengertian yang 

lebih mendalam tentang elemen-elemen yang berpengaruh pada niat perilaku dalam 

industri restoran cepat saji (QSR) lokal.  
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