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Abstract 

Customer satisfaction is an important indicator of restaurant performance and can be 

influenced by various aspects of the dining experience, including food quality, restaurant 

atmosphere, and emotional experience. This study aims to examine the effect of food 

quality, atmosphere, and emotional experience on customer satisfaction at IIBUMI 

Restaurant in Padang Pariaman Regency. This study employed a quantitative approach 

using a non-probability sampling technique. Data were collected from 110 respondents 

who had visited and experienced dining at IIBUMI Restaurant. The data were analyzed 

using IBM SPSS Statistics 25 through validity and reliability tests, classical assumption 

tests, and multiple linear regression analysis for hypothesis testing. The results indicate 

that food quality has a positive and significant effect on customer satisfaction. Atmosphere 

also has a positive and significant effect on customer satisfaction. Furthermore, emotional 

experience has a positive and significant effect on customer satisfaction. These findings 

indicate that improving food quality, creating a conducive restaurant atmosphere, and 

providing positive emotional experiences are important aspects in enhancing customer 

satisfaction at IIBUMI Restaurant. 
This is an open access article under the CC BY-SA license. 
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1. PENDAHULUAN 

Industri kuliner merupakan salah satu sektor bisnis yang sangat bergantung pada 

kemampuan restoran dalam menciptakan pengalaman yang mampu memenuhi 

kebutuhan fungsional dan psikologis pelanggan. Dalam persaingan bisnis 

restoran, customer satisfaction menjadi salah satu indikator penting karena 

mencerminkan evaluasi pelanggan terhadap pengalaman konsumsi yang 

diperoleh. Kepuasan tersebut tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas produk yang 

dikonsumsi, tetapi juga oleh kondisi lingkungan restoran dan pengalaman 

emosional pelanggan selama berada di restoran (Rajput & Gahfoor, 2020). Oleh 

karena itu, pemahaman terhadap faktor-faktor yang membentuk kepuasan 

pelanggan menjadi penting bagi restoran dalam mempertahankan keberlanjutan 

bisnisnya. 

Salah satu faktor utama yang dapat memengaruhi kepuasan pelanggan adalah 

food quality. Kualitas makanan mencakup berbagai atribut yang dapat dinilai 

pelanggan, seperti rasa, kesegaran, temperatur, tampilan, penyajian, dan variasi 

makanan. Makanan merupakan manfaat inti yang dicari pelanggan ketika 

mengunjungi restoran sehingga kualitasnya berperan penting dalam membentuk 

evaluasi pelanggan. Penelitian Bernarto et al. (2022) menunjukkan bahwa food 
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quality berpengaruh terhadap customer satisfaction pada restoran cepat saji di 

Indonesia. Selain itu, atmosphere juga menjadi bagian penting dalam 

pengalaman bersantap karena mencakup kondisi lingkungan fisik seperti tata 

ruang, pencahayaan, musik, kebersihan, aroma, temperatur, dan kenyamanan 

restoran. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa atmosfer restoran dapat 

memengaruhi kepuasan pelanggan, meskipun hasil penelitian pada konteks yang 

berbeda belum sepenuhnya konsisten. 

Selain aspek fungsional dan lingkungan, emotional experience juga dapat 

berperan dalam pembentukan kepuasan pelanggan. Pengalaman emosional 

menggambarkan respons perasaan yang muncul ketika pelanggan menikmati 

makanan dan berinteraksi dengan lingkungan restoran, seperti rasa senang, 

nyaman, antusias, dan rileks. Marković et al. (2021) menunjukkan bahwa 

pengalaman emosional merupakan aspek penting dalam pengalaman pelanggan 

restoran. Penelitian yang lebih baru juga menunjukkan semakin pentingnya 

dimensi emosional dalam menjelaskan evaluasi pelanggan terhadap pengalaman 

konsumsi (Chinelato, 2025). Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan 

tidak semata-mata terbentuk dari penilaian rasional terhadap kualitas makanan 

dan fasilitas, tetapi juga dari perasaan yang muncul selama pengalaman 

bersantap. 

Meskipun penelitian mengenai food quality, atmosphere, dan customer 

satisfaction telah banyak dilakukan, masih terdapat research gap yang perlu 

dikaji. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa food quality berpengaruh 

terhadap kepuasan, sementara pengaruh atmosphere dapat berbeda menurut 

konteks restoran dan karakteristik konsumennya. Bahkan, penelitian terbaru 

pada konteks restoran di Kota Padang menemukan bahwa aspek kualitas 

makanan tertentu berpengaruh terhadap kepuasan, sedangkan atmosfer dan 

lingkungan fisik tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan (Sari et al., 2026). 

Di sisi lain, emotional experience masih relatif jarang ditempatkan secara 

langsung sebagai prediktor customer satisfaction bersamaan dengan food quality 

dan atmosphere, khususnya pada restoran lokal di Kabupaten Padang Pariaman. 

Novelty penelitian ini terletak pada integrasi aspek fungsional (food quality), 

lingkungan (atmosphere), dan afektif (emotional experience) dalam satu model 

untuk menjelaskan kepuasan pelanggan pada konteks Restoran IIBUMI di 

Kabupaten Padang Pariaman. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini penting dilakukan untuk memberikan 

bukti empiris mengenai faktor-faktor yang membentuk kepuasan pelanggan 
pada restoran lokal. Secara akademis, penelitian diharapkan dapat memperkaya 

kajian perilaku konsumen dan pemasaran jasa, khususnya mengenai 

pembentukan customer satisfaction melalui kombinasi kualitas produk, 

atmosfer, dan pengalaman emosional. Secara praktis, hasil penelitian dapat 

menjadi bahan pertimbangan bagi manajemen Restoran IIBUMI dalam 

meningkatkan pengalaman pelanggan. Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis dan menguji pengaruh food quality, atmosphere, dan emotional 

experience terhadap customer satisfaction pada Restoran IIBUMI di Kabupaten 

Padang Pariaman. 
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2. METODE PENELITIAN 

Menurut Ramadhan (2021), metode penelitian adalah cara ilmiah untuk 

memperoleh data dengan tujuan dan kegunaan tertentu. Dalam penelitian ini, penulis 

memilih menggunakan metode pendekatan kuantitatif. Menurut Arikunto (2019), 

metode kuantitatif sesuai dengan namanya, melibatkan penggunaan angka secara luas 

mulai dari pengumpulan data, interpretasi data, hingga penyajian hasilnya. Metode ini 

cenderung berfokus pada data numerik untuk menganalisis fenomena yang diteliti. 

Penelitian kali ini mengenai pengaruh food quality, atmosphere dan emotional 

experience terhadap customer satisfaction pada restoran iiBumi. Ruang lingkup 

penelitian ini mencakup: 

1. Restoran iiBumi: sebagai lokasi utama pengumpulan data, mengingat 

mayoritas responden adalah konsumen iiBumi. 

2. Online dan Media Sosial: Penelitian juga akan menekankan interaksi di 

platform digital seperti Instagram, TikTok, dan YouTube, yang populer di 

kalangan masa kini. 

Target populasi penelitian adalah 110 responden yaitu konsumen yang pernah 

melakukan pembelian secara dine in atau makan di tempat di restoran iibumi pada tahun 

2024 dan jumlahnya tidak diketahui. Pengumpulan data dilakukan melalui dua jenis: 

• Data Primer: Dikumpulkan langsung dari responden yang sedang berkunjung 

ke restoran iiBumi melalui kuesioner. 

• Data Sekunder: Meliputi literatur dan informasi relevan dari jurnal, buku, 

media cetak, dan internet. 

 

Tabel 1 Operasional Variabel 

 

Variabel Definisi Operasional Indikator 

Food Quality 

(X1) 

 

Menurut Kotler dan Keller 

(2016), food quality merujuk 

pada kemampuan suatu 

produk untuk menjalanka 

fungsinya 

 

1. Presentasi makanan secara 

visual menarik. 

2. Restoran menawarkan 

makanan yang sehat. 

3. Restoran menyajikan 

makanan yang lezat. 

4. Restorannya 

menyediakan masakan 

yang baru dimasak 

Atmosphere 

(X2) 

 

 

Levy dan Weitz (2019) 

menyatakan bahwa store 

atmosphere mengacu pada 

desain lingkungan melalui 

komunikasi visual, kilat, 

warna, musik, dan aroma 

dalam Mempengaruhi perilaku 

pembelian 

 

1. Tempat yang nyaman untuk 

bersosialisasi 

2. Suasana yang menyenangkan 

3. Suasana dapat membuat hati 

senang 

4. Desain interior menimbulkan 

suasana hati yang positif 

5. Pemandangan yang 

indah 

Emotional 

Experience 

(X3) 

 

Nasermoadeli, Ling, dan 

Maghnati (2013) menyebut 

Pengalaman emosional 

(emotional experience) merujuk 

pada perasaan dan emosi yang 

muncul selama proses berbelanja 

1. Tempat yang luar biasa 

2. membuat konsumen merasa 

seperti tamu istimewa 

3. Dengan mengunjungi 

restoran dapat memungkinkan 

konsumen untuk melarikan 

diri dari rutinitas sehari-hari 
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atau interaksi dengan merek atau 

produk tertentu. 

 

4. Dengan mengunjungi 

restoran dapat membuat saya 

bersemangat 

5. Pengalaman mengunjungi 

restoran ini sangat berkesan 

6. Konsumen terkesan dengan 

suasana baru di restoran. 

 

Customer 

Satisfaction 

(Y) 

 

 

 

 

 

Menurut Park (2021) Kepuasan 

pelanggan (customer satisfaction) 

mengacu pada perasaan atau 

tanggapan yang dirasakan oleh 

pelanggan setelah mereka 

menggunakan atau mengonsumsi 

produk,barang, atau jasa tertentu. 

1. Puas dengan keputusan untuk 

mengunjungi suatu tempat. 

2. Merasa pilihan 

bijak ketika memilih tempat 

tersebut 

3. Merasa senang dengan 

keputusan untuk 

mengunjungi tempat tersebut. 

 

 

 

Analisis data dilakukan dengan menggunakan: 

• Uji Validitas dan Reabilitas: Untuk memastikan bahwa instrumen penelitian 

dapat memberikan data yang akurat. 

• Asumsi Klasik: Meliputi uji normalitas, multikolinieritas, dan 

heteroskedastisitas. 

• Analisis regresi linier berganda 

• Uji parsial (Uji t) dan uji simultan (Uji F). 

• Koefisien Determinasi (R²): Untuk mengukur seberapa besar variasi dalam 

customer satisfaction yang dapat dijelaskan oleh variabel food quality, 

atmosphere, dan emotional experience. 

 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, dengan 

kriteria: 

1. responden yang mengetahui informasi mengenai restoran iiBumi. 

2. pernah melakukan pembelian pada restoran iiBumi.  

 

Dengan pendekatan ini, diharapkan penelitian dapat memperoleh data yang valid 

dan reliabel mengenai food quality, atmosphere, dan emotional experience terhadap 

customer satisfaction di restoran iiBumi. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1  Uji Normalitas 

Uji Normalitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan One Sample 

Kolmogorov-Smirnov Test. Kriteria untuk lolos dari uji normalitas adalah nilai 

signifikansi yang didapatkan harus lebih besar dari 0,05. 

 

Tabel 1. Hasil Uji Normalitas 

N 
Asymp. Sig. (2 

tailed) 
Nilai Batas Kesimpulan 

110 0,200 0,05 Normal 

Sumber: Data Primer diolah 2025 



 

 

 

104 

 

 

Berdasarkan hasil uji yang dirangkum dalam tabel 4.12, diperoleh nilai 

signifikansi sebesar 0,200 di mana nilai tersebut lebih besar dari nilai batasnya yaitu 

0,05. Hasil tersebut bermakna bahwa data penelitian terdistribusi secara Normal. 

 

3.2  Uji Multikolinearitas 

 

Tabel 2. Hasil Uji Multikolinieritas 

Variabel Tolerance 
Nilai Batas 

Tolerance 
VIF 

Nilai 

Batas VIF 
Kesimpulan 

X.1 0,739 0,1 1,354 10 
Tidak 

Multikolinieritas 

X.2 0,756 0,1 1,322 10 
Tidak 

Multikolinieritas 

X.3 0,926 0,1 1,080 10 
Tidak 

Multikolinieritas 

Sumber: Data Primer diolah 2025 
 

Kriteria untuk lolos Uji Multikolinearitas adalah nilai tolerance lebih besar atau 

sama dengan (≥) 0,1 atau sama dengan nilai VIF kurang dari atau sama dengan (≤) 10. 

Berdasarkan tabel 4.13. diketahui bahwa nilai tolerance pada ketiga variabel lebih 

besar dari 0,1, serta nilai VIF yang didapatkan juga lebih kecil dari 10. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa variabel X1, X2, dan X3 tidak terjadi gejala multikolinearitas 

antar variabel independen dalam persamaan regresi. 

 

3.3  Uji Heteroskedastisitas 

 

Uji Heteroskedastisitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 

metode Uji Spearman’s rho, yaitu dengan melakukan regresi antara variabel 

independent dengan nilai absolut residual. 

 

Tabel 3. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Variabel Sig. Nilai Batas Kesimpulan 

X.1 0,742 0,05 
Tidak 

Heteroskedastisitas 

X.2 0,917 0,05 
Tidak 

Heteroskedastisitas 

X.3 0,907 0,05 
Tidak 

Heteroskedastisitas 

Sumber: Data Primer diolah 2025 

 

Berdasarkan hasil uji yang dirangkum dalam tabel 4.14 diketahui nilai signifikan 

ketiga variabel independen bernilai lebih besar dari 0,05. Hasil tersebut dapat 

disimpulkan bahwa dalam persamaan model regresi berganda yang digunakan tidak 

terjadi gejala heteroskedastisitas. 

Hasil Uji Heteroskedastisitas tersebut dapat ditunjukkan pada gambar berikut : 
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Sumber: Data Primer diolah 2025 

 

3.4  Analisis Regresi Linear Berganda 

Dalam hal ini untuk variabel independennya adalah food quality, atmosphere, 

dan emotional experience sedangkan variabel dependennya adalah customer 

satisfaction. Bentuk regresi berganda yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

 

Tabel 4. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4,325 ,531  8,139 ,000 

Food Quality ,107 ,024 ,295 4,402 ,000 

Atmosphere ,165 ,027 ,410 6,194 ,000 

Emotional Experience ,123 ,019 ,388 6,471 ,000 

a. Dependent Variable: Y1 

Sumber: Data Primer diolah 2025 

 

Y = 4,325 + 0,107X1 + 0,165X2 + 0,123X3 + Std. Error 

Adapun penjelasannya sebagai berikut: 

1. Nilai koefisien sebesar 4,325 menunjukkan bahwa tanpa adanya variabel bebas 

yaitu food quality, atmosphere, dan emotional experience, maka customer 

satisfaction tetap 4,325. 

2. Nilai koefisien food quality (X1) yaitu 0,107. Hal ini menunjukkan bahwa food 

quality meningkat sebesar satu – satuan maka customer satisfaction (Y) akan  

meningkat pula sebesar 10,7%. 

3. Nilai koefisien atmosphere (X2) yaitu 0,165. Hal ini menunjukkan bahwa 

atmosphere meningkat sebesar satu – satuan maka customer satisfaction (Y) akan 
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meningkat pula sebesar 16,5%. 

4. Nilai koefisien emotional experience (X3) yaitu 0,123. Hal ini menunjukkan 

bahwa emotional experience meningkat sebesar satu – satuan maka customer 

satisfaction (Y) akan meningkat pula sebesar 12,3%. 

 

3.5  Uji Parsial (Uji t) 

Uji t digunakan untuk mengevaluasi salah satu variabel bebas yang terdiri 

dari food quality, atmosphere, dan emotional experience yang berdampak secara 

parsial terhadap customer satisfaction. Hasil uji t dapat dilihat pada tabel berikut ini: 

 

Tabel 5. Hasil Uji T 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4,325 ,531  8,139 ,000 

Food Quality ,107 ,024 ,295 4,402 ,000 

Atmosphere ,165 ,027 ,410 6,194 ,000 

Emotional Experience ,123 ,019 ,388 6,471 ,000 

a. Dependent Variable: Y1 

Sumber: Data Primer diolah 2025 

 

Tabel berikut menunjukkan hubungan antara variabel-variabel berikut: 

1. Pengaruh Food Quality terhadap Customer Satisfaction Nilai signifikansi yang diperoleh 

dari regresi Food Quality terhadap Customer Satisfaction lebih kecil dari nilai batas yang 

ditetapkan yaitu 0,000 lebih kecil dari (<) 0,05. Keputusan yang diambil adalah H0 

diterima, yang berarti terdapat pengaruh positif dari Food Quality terhadap Customer 

Satisfaction. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis pertama (H1) penelitian ini 

diterima. 

2. Pengaruh Atmosphere terhadap Customer Satisfaction Nilai signifikansi yang diperoleh 

dari regresi Atmosphere terhadap Customer Satisfaction lebih kecil dari nilai batas yang 

ditetapkan yaitu 0,000 lebih kecil dari (<) 0,05. Keputusan yang diambil adalah H0 

diterima, yang berarti terdapat pengaruh positif dari Atmosphere terhadap Customer 

Satisfaction. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis kedua (H2) penelitian ini 

diterima. 

3. Pengaruh Emotional Experience terhadap Customer Satisfaction Nilai signifikansi yang 

diperoleh dari regresi Emotional Experience terhadap Customer Satisfaction lebih kecil 

dari nilai batas yang ditetapkan yaitu 0,000 lebih kecil dari (<) 0,05. Keputusan yang 

diambil adalah H0 diterima, yang berarti terdapat pengaruh positif dari Emotional 

Experience terhadap Customer Satisfaction. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis ketiga (H3) penelitian ini diterima. 

 

3.6  Uji Simultan (Uji F) 

Dalam penelitian ini, pembuktian hipotesis dilakukan dengan menggunakan uji 

F untuk menguji pengaruh simultan atau bersama-sama dari food quality, atmosphere, 

dan emotional experience terhadap customer satisfaction. Hasil pengujian dari uji F 

yang setara dapat dilihat pada tabel berikut: 
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Tabel 3.6 Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 56,745 3 18,915 65,011 ,000b 

Residual 30,841 106 ,291   

Total 87,585 109    

a. Dependent Variable: Y1 

b. Predictors: (Constant), Emotional Experience, Atmosphere, Food Quality 

Sumber: Data Primer diolah 2025 

 
Tabel 3.6 menunjukkan nilai signifikansi yang didapatkan dari analisis regresi 

berganda adalah 0,000, di mana nilai tersebut lebih kecil dari nilai batas 0,05, maka 

diputuskan bahwa H0 diterima. Keputusan tersebut menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

positif signifikan secara simultan dari variabel Food Quality, Atmosphere, dan Emotional 

Experience terhadap Customer Satisfaction. 

 

3.7  Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel berikut menunjukkan besarnya koefisien determinasi berganda (R2) untuk 

mengetahui seberapa besar pengaruh Food Quality, Atmosphere, dan Emotional 

Experience terhadap  customer satisfaction: 

Tabel 7. Koefisien Determinasi Berganda (R2) 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,805a ,648 ,638 ,539 

a. Predictors: (Constant), Emotional Experience, Atmosphere, Food 

Quality 

Sumber: Data Primer diolah 2025 
 

Berdasarkan tabel diatas diketahui korelasi antar variabel bebas dengan variabel 

terikat kuat, karena Adjusted R Square sebesar 0,638 (63,8%) artinya kemampuan 

variabel-variabel independen dalam penelitian ini dalam mempengaruhi variabel 

dependen adalah sebesar 63,8%, sedangkan sisanya sebesar 36,2% dijelaskan oleh 

variabel-variabel selain variabel independen dalam penelitian. 

 

 

3.8  Pembahasan 

Food quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Hal 

ini dibuktikan berdasarkan uji t variabel food quality berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer satisfaction dengan t hitung > t tabel sebesar 4,402 > 1,985 dengan nilai 

signifikansi 0,000 < 0,05. Pada penelitian ini perubahan food quality dengan indikator 

presentasi makanan secara visual menarik, menawarkan makanan yang sehat, menyajikan 

makanan yang lezat dan makanan yang baru dimasak. Indikator food quality yang paling 

banyak dipilih oleh konsumen terdapat pada item pernyataan mengenai restoran iiBumi 

yang banyak berbagai variasi menu yang menyajikan makanan yang lezat yaitu 110 orang 

atau 89% yang setuju dari total 110 responden. Menurut Ernawati (2019) kualitas produk 

(food quality) adalah salah satu faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
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Semakin tinggi kualitas produk, semakin puas konsumen terhadap produk dan semakin 

besar minat konsumen untuk membeli lagi produk tersebut. Dengan demikian Hipotesis 1 

(H1) diterima yaitu food quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

satisfaction. hal ini didukung oleh penelitian terdahulu Faruk Anil Konuk (2019) yang 

menunjukan bahwa food quality berdampak positif dan signifikan terhadap customer 

satisfaction. Artinya semakin baik food quality maka semakin tinggi pula customer 

satisfaction. 

Atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Hal 

ini dibuktikan berdasarkan uji t variabel atmosphere berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer satisfaction dengan t hitung > t tabel sebesar 6,194 > 1,985 dengan nilai 

signifikansi 0,000 < 0,05. Pada penelitian ini perubahan atmosphere dengan indikator 

mengenai tempat bersosialisasi yang nyaman, suasana yang menyenangkan, suasana yang 

membuat hati senang, desain interior yang menimbulkan suasana hati positif dan 

pemandangan yang indah. Indikator atmosphere yang paling banyak dipilih oleh konsumen 

terdapat pada item pernyataan mengenai suasana restoran iiBumi yang menyenangkan 

yaitu 110 orang atau 89,4% yang setuju dari total 110 responden. Atmosphere dari suatu 

tempat dapat mempengaruhi kenyamanan belanja konsumen, seperti berkeliling, keinginan 

untuk berkomunikasi dengan pegawai, kecenderungan untuk membuang-buang waktu dan 

uang dari yang direncanakan dan kemungkinan untuk menjadi pelanggan tetap (Berman 

dan Evans, 2017). Dengan demikian Hipotesis 2 (H2) diterima yaitu atmosphere 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. hal ini didukung oleh 

penelitian terdahulu Won Seok Lee, dkk (2018) yang menunjukan bahwa atmosphere 

berdampak positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Artinya semakin baik 

atmosphere maka semakin tinggi pula customer satisfaction. membuat hati senang, desain 

interior yang menimbulkan suasana hati positif dan pemandangan yang indah. Indikator 

atmosphere yang paling banyak dipilih oleh konsumen terdapat pada item pernyataan 

mengenai suasana restoran iiBumi yang menyenangkan yaitu 110 orang atau 89,4% yang 

setuju dari total 110 responden. Atmosphere dari suatu tempat dapat mempengaruhi 

kenyamanan belanja konsumen, seperti berkeliling, keinginan untuk berkomunikasi 

dengan pegawai, kecenderungan untuk membuang-buang waktu dan uang dari yang 

direncanakan dan kemungkinan untuk menjadi pelanggan tetap (Berman dan Evans, 2017). 

Dengan demikian Hipotesis 2 (H2) diterima yaitu atmosphere berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer satisfaction. hal ini didukung oleh penelitian terdahulu Won 

Seok Lee, dkk (2018) yang menunjukan bahwa atmosphere berdampak positif dan 

signifikan terhadap customer satisfaction. Artinya semakin baik atmosphere maka semakin 

tinggi pula customer satisfaction. 

Emotional experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

satisfaction. Hal ini dibuktikan berdasarkan uji t variabel emotional experience 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction dengan t hitung > t tabel 

sebesar 6,471 > 1,985 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Pada penelitian ini perubahan 

emotional experience dengan indikator restoran yang luar biasa, pengunjung merasa 

menjadi tamu istimewa, tempat yang cocok untuk pengunjung melarikan rutinitas sehari-

harinya, membuat saya bersemangat, restoran ini sangat berkesan, dan konsumen terkesan 

dengan suasana baru di restoran. Indikator emotional experience yang paling banyak dipilih 

oleh konsumen terdapat pada item pernyataan mengenai memiliki daya tarik untuk 

membuat saya bersemangat lagi yaitu 110 orang atau 88% yang setuju dari total 110 

responden. Pengalaman emosional (emotional experience) yang positif selama perjalanan 

berbelanja dapat meningkatkan afiliasi emosional konsumen dengan merek atau 

perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan seringkali berusaha untuk merancang pengalaman 

yang menyenangkan, menghibur, dan positif bagi konsumen dalam berbagai tahap 

perjalanan belanja, mulai dari penjelajahan produk hingga pembelian dan penggunaan. 

Pemahaman dan pengelolaan pengalaman emosional konsumen merupakan salah satu 

aspek penting dalam strategi pemasaran modern, yang bertujuan untuk menciptakan 
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hubungan yang lebih dalam dan berkelanjutan antara perusahaan dan pelanggan. Dengan 

demikian Hipotesis 3 (H3) diterima yaitu emotional experience berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer satisfaction. hal ini didukung oleh penelitian terdahulu 

Cantallops, dkk (2018) yang menunjukan bahwa emotional experience berdampak positif 

dan signifikan terhadap customer satisfaction. Artinya semakin baik emotional experience 

maka semakin tinggi pula customer satisfaction. 

Food Quality, Atmosphere, dan Emotional Experience secara simultan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Hal ini dibuktikan berdasarkan uji F 

variabel Food Quality, Atmosphere, dan Emotional Experience secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction dengan f hitung > f tabel 

sebesar 65,011 > 1,985 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Berdasarkan penelitian yang 

dilakukan Hayeon Choi, dkk (2021) variabel Food Quality, Atmosphere, dan Emotional 

Experience berpengaruh secara simultan terhadap customer satisfaction. Selain itu, nilai 

Adjusted R Square (koefisien determinasi) sebesar 0,638 maka dapat diberikan kesimpulan 

bahwa variabel Food Quality (X1), Atmosphere (X2), dan Emotional Experience (X3) 

berpengaruh terhadap variabel  customer satisfaction (Y) sebesar 63,8% sedangkan sisanya 

sebesar 36,2% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dilakukan penelitian. Dengan 

demikian Hipotesis 4 (H4) diterima yaitu Food Quality, Atmosphere, dan Emotional 

Experience secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

satisfaction. hal ini didukung oleh penelitian terdahulu Hayeon Choi, dkk (2021) yang 

menunjukan bahwa Food Quality, Atmosphere, dan Emotional Experience secara simultan 

berdampak positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Artinya semakin baik 

Food Quality, Atmosphere, dan Emotional Experience maka semakin tinggi pula customer 

satisfaction. 

 

4. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian, analisis data, dan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa: 

Pengaruh Food Quality: Food Quality (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer satisfaction, dengan t hitung 4,402 > t tabel 1,985. Ini menunjukkan Food 

Quality sebagai strategi efektif. Pengaruh Atmosphere: Atmosphere (X2) juga 

berpengaruh positif dan signifikan, dengan t hitung 6,194 > 1,985. Insentif ini menarik 

minat beli konsumen. Pengaruh Emotional Experience: Emotional Experience (X3) juga 

berpengaruh positif dan signifikan, dengan t hitung 6,471 > 1,985. Insentif ini menarik 

minat beli konsumen.Pengaruh Simultan: Food Quality, Atmosphere, dan Emotional 

Experience secara simultan memengaruhi customer satisfaction, dengan nilai 

signifikansi 0,000 < 0,05. Ini menegaskan pentingnya ketiga variabel dalam strategi 

pemasaran. 
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