BAB 5
PEMBAHASAN

5.1. Hubungan antara Servicescape dan Niat Pembelian Ulang Konsumen
Dalam perusahaan jasa restoran, seperti restoran makanan Jepang, kualitas
pelayanan seperti servicescape (ambience, tata ruang, dan dekorasi) merupakan
sesuatu yang penting yang harus dijaga dan ditingkatkan kualitasnya karena hal
ini akan mempengaruhi perilaku konsumen dalam menciptakan keterikatan
emosional yang mendorong konsumen untuk berkunjung lebih lama,
meningkatkan pengeluaran, dan memiliki niatan dalam melakukan pembelian
ulang. Servicescape dan perilaku personel penjualan dikombinasikan untuk
menghasilkan perasaan, dimana mempengaruhi kecenderungan konsumen dalam
melakukan pembelian (Hawkins, Mothersbaugh, & Best, 2007). Saat melakukan
pembelian, konsumen akan melakukan proses evaluasi terhadap jasa yang
diberikan oleh pihak restoran. Evaluasi ini berkaitan dengan kesesuaian antara apa
yang diharapkan oleh konsumen dengan apa yang diterima dari pihak restoran
pada saat itu. Kesesuaian ini nantinya akan membantu konsumen dalam
menentukan apakah mereka mempunyai niatan dalam melakukan pembelian ulang
terhadap jasa yang ditawarkan. Berikut adalah hasil penelitian yang dilakukan

antara servicescape dan niatan konsumen dalam melakukan pembelian ulang.

5.1.1. Ambience dan Niat Pembelian Ulang Konsumen

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa ambience mempunyai
pengaruh positif yang signifikan pada niat pembelian ulang konsumen. Hal ini
dapat dilihat dari nilai koefisien beta yang dimiliki signifikan. Ini berarti bahwa
ambience yang dimiliki oleh suatu restoran makanan Jepang dapat mempengaruhi
niat pembelian ulang konsumen pada restoran makanan Jepang tersebut. Pada
jaman modern seperti sekarang ini, ambience suatu restoran makanan Jepang
menjadi sesuatu yang penting. Hal ini dikarenakan masyarakat modern, seperti
halnya di Surabaya, mengalami perubahan pola konsumsi. Masyarakat modern

ingin mendapatkan kenyamanan dalam hal ambience pada saat mengkonsumsi



makanan yang disediakan oleh restoran tersebut. Masyarakat modern rela
mengeluarkan uang dan berlama-lama tinggal di sebuah restoran makanan Jepang
karena merasa nyaman dengan ambience yang ada di restoran tersebut.
Pengalaman yang dirasakan oleh konsumen mengenai kenyamanan ambience
yang diberikan restoran ini mengakibatkan konsumen memiliki niatan pembelian
ulang pada sebuah restoran makanan Jepang tersebut.

Ambience mempengaruhi mood atau emosi dari konsumen dan keinginan
konsumen dalam melakukan pembelian maupun pembelian ulang, serta lamanya
konsumen dalam berkunjung. Ambience juga mempengaruhi pendapat konsumen
mengenai kualitas dan image restoran dalam melakukan evaluasi yang berguna
dalam niatan pembelian ulang. Seperti halnya kondisi ambience mengenai musik.
Musik mempunyai pengaruh utama di lingkungan restoran. Musik dapat
mempengaruhi mood konsumen dan pemberian kesan dari konsumen pada sebuah
restoran (Hawkins, Mothersbaugh, & Best, 2007). Laju musik yang ada di
restoran juga mempengaruhi konsumen untuk menghabiskan lebih banyak waktu
di restoran tersebut dan dapat memberi pengalaman yang baik sehingga
menyebabkan konsumen memiliki niatan untuk melakukan pembelian ulang
(Mowen & Michael, 2001; Hawkins, Mothersbaugh, & Best, 2007).

Suasana yang ada dalam sebuah restoran juga mempengaruhi sejauh mana
konsumen melampaui tingkat keinginan yang direncanakan di restoran. Tidak
hanya itu, suasana restoran juga mempengaruhi keadaan emosional konsumen,
yang kemudian dapat menyebabkan peningkatan dalam berkunjung, baik dalam
meningkatnya jumlah uang yang dibelanjakan maupun keinginan untuk
melakukan pembelian ulang di restoran tersebut (Mowen & Michael, 2001). Tidak
hanya musik dan suasana, aroma juga mempunyai efek positif pada pengalaman
berkunjung konsumen. Aroma yang menyegarkan dan tidak menyinggung
perasaan konsumen akan memberikan konsumen memiliki pengalaman yang
menyenangkan pada restoran tersebut dan menyebabkan konsumen memiliki
keinginan untuk melakukan pembelian ulang (Hawkins, Mothersbaugh, & Best,
2007).
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Hasil penelitian ini mendukung hipotesis 1a, dimana kondisi ambience
sangat penting dalam proses mempersuasi persepsi dan respon konsumen dalam
melakukan niatan pembelian ulang (Baker, 1987; Becker, 1981; Wineman, 1982;
dalam Bitner, 1992). Berdasarkan uraian tersebut di atas, hasil penelitian ini
mendukung hipotesis 1a, yaitu “ambience memiliki pengaruh positif pada niat

pembelian ulang konsumen”.

5.1.2. Tata ruang dan Niat Pembelian Ulang Konsumen

Berdasarkan hasil penelitian mengenai hubungan tata ruang dengan niat
pembelian ulang konsumen diketahui bahwa tata ruang mempunyai pengaruh
positif dan signifikan pada niat pembelian ulang konsumen. Pernyataan ini
ditunjukkan oleh hasil penelitian yang menunjukkan nilai koefisien beta yang
dimiliki. Hal ini berarti bahwa tata ruang yang dimiliki oleh suatu restoran
makanan Jepang memberi pengaruh pada niatan pembelian ulang konsumen pada
restoran makanan Jepang tersebut. Hasil penelitian ini didukung oleh adanya
perubahan pola konsumsi yang ada saat ini, dimana masyarakat modern tidak lagi
hanya menjadikan kegiatan konsumsi sebagai alat untuk memenuhi kebutuhan
asupan sehari-hari, tetapi juga untuk mendapatkan kenyamanan dalam hal tata
ruang restoran pada waktu mengkonsumsi. Tata ruang dapat mempengaruhi reaksi
dan perilaku pembelian konsumen, dalam hal ini niatan konsumen dalam
melakukan pembelian ulang (Mowen & Michael, 2001). Pengalaman baik yang
dirasakan dan evaluasi yang dilakukan oleh konsumen mengenai kenyamanan dari
tata ruang suatu restoran mengakibatkan konsumen memiliki niatan untuk
melakukan pembelian ulang pada restoran makanan Jepang tersebut (Hawkins,
Mothersbaugh, & Best, 2007).

Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian-penelitian sebelumnya
(Baker, 1987; Becker, 1981; Wineman, 1982; dalam Bitner, 1992) yang
mengatakan bahwa tata ruang sangat penting terutama dalam pelayanan jasa di
bidang restoran. Penataan ruang yang efektif akan memudahkan konsumen untuk
bebas bergerak serta nyaman, sehingga dapat menjadi nilai tambah bagi sebuah

restoran dalam pelayanannya dan dapat mempengaruhi konsumen dalam memiliki
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niatan utnuk melakukan pembelian ulang. Meskipun hasil ini didukung oleh teori
yang ada, tetapi bertolak belakang dengan penelitian terdahulu (Lu & Richard,
2010), yang menunjukkan bahwa tata ruang memiliki hubungan yang positif
tetapi karena nilai korelasinya sangat lemah sehingga secara statistik dikatakan
tidak signifikan. Berdasarkan uraian tersebut, hasil penelitian ini mendukung
hipotesis 2a, yaitu “tata ruang memiliki pengaruh positif pada niat pembelian

ulang konsumen”.

5.1.3. Dekorasi dan Niat Pembelian Ulang Konsumen

Berdasarkan hasil pengujian pada hipotesis 3a, diketahui bahwa dekorasi
mempunyai pengaruh positif yang signifikan pada niat pembelian ulang
konsumen. Nilai koefisien beta yang dimiliki. Hal ini menunjukkan bahwa
dekorasi suatu restoran makanan Jepang berpengaruh pada niatan konsumen
dalam melakukan pembelian ulang di restoran tersebut.

Dekorasi memainkan peranan penting dalam mengkomunikasikan citra
sebuah restoran dan menciptakan perasaan gembira, serta kesan estetika secara
keseluruhan pada sebuah restoran; yang dapat mempengaruhi konsumen dalam
memiliki niatan untuk melakukan pembelian ulang (Hawkins, Mothersbaugh, &
Best, 2007) (Hawkins, Mothersbaugh, & Best, 2007). Dekorasi merupakan
bagian yang paling penting dalam mempengaruhi penjualan karena bagian yang
mendasar dalam menarik perhatian konsumen, yang dapat menguatkan konsumen
pada efek pembelian (Loudon & Albert, 1988). Dekorasi juga meningkatkan
kepuasan konsumen pada sebuah restoran dan mempunyai kemampuan untuk
mengurangi persepsi waktu menunggu dari konsumen dengan menciptakan
perasaan relax, yang berguna dalam memberikan pengalaman bagi konsumen
sehingga memiliki niat untuk melakukan pembelian ulang (Hawkins,
Mothersbaugh, & Best, 2007). Dalam penelitian Baker et al. (1994)
mengungkapkan bahwa konsumen seringkali tertarik untuk mengunjungi sebuah
restoran dikarenakan dekorasinya yang menarik. Konsumen akan merasa nyaman
dan bersedia berlama-lama tinggal untuk menikmati dekorasi yang unik dan

menarik. Kenyamanan konsumen akan dekorasi yang unik dan menarik dari
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sebuah restoran makanan Jepang tersebut dapat membuat konsumen memiliki
niatan pembelian ulang untuk di kemudian hari di restoran makanan Jepang
tersebut. Hal ini juga didukung oleh penelitian Booms dan Bitner (1992), serta
Hume dan Sullivan (2010) yang mengatakan bahwa dekorasi merupakan atribut
produk yang memiliki hubungan yang signifikan terhadap niat pembelian ulang
konsumen setelah merasakan pengalaman sebelumnya di sebuah restoran. Dengan
demikian dapat dikatakan bahwa dekorasi merupakan salah satu atribut yang
mempengaruhi niat pembelian ulang konsumen. Berdasarkan uraian tersebut, hasil
penelitian ini mendukung hipotesis 3a, yaitu “dekorasi memiliki pengaruh positif

pada niat pembelian ulang konsumen”.

5.2. Hubungan antara Servicescape dan Niat Pembelian Ulang dengan
Kepercayaan sebagai Variabel Moderator

Kepercayaan merupakan faktor internal yang ada dalam diri konsumen dan
merupakan bagian yang sangat penting untuk membangun serta membina
hubungan jangka panjang (Rousseau et al., 1998; dalam Akbar & Parvez, 2009).
Kepercayaan memiliki peran yang penting dalam mempengaruhi perilaku
konsumen (Morgan & Hunt, 1994). Pentingnya kepercayaan ini ditunjukkan oleh
penelitian yang telah dilakukan Morgan dan Hunt (1994); serta Taylor dan Hunter
(2003) dalam Lu dan Richard (2010). Dalam penelitian beberapa ahli tersebut
diketahui bahwa kepercayaan memiliki pengaruh positif terhadap sikap konsumen
dalam melakukan niatan pembelian. Adanya kepercayaan konsumen pada restoran
akan memberi pengaruh (memoderasi) pada hubungan antara servicescape yang

dimiliki oleh restoran dengan niatan pembelian ulang konsumen.

5.2.1. Ambience dan Niat Pembelian Ulang Konsumen dengan Kepercayaan
sebagai Variabel Moderator

Dari hasil penelitian diketahui bahwa kepercayaan mempengaruhi hubungan
antara ambience dan niat pembelian ulang konsumen. Hal ini dapat dilihat dari
adanya peningkatan dari nilai R>. Adanya peningkatan pada R? ini menunjukkan

bahwa kepercayaan yang dimiliki oleh konsumen pada suatu restoran makanan
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Jepang memberi pengaruh pada hubungan antara ambience yang dimiliki oleh
suatu restoran makanan Jepang dan niat pembelian ulang konsumen pada restoran
makanan Jepang tersebut. Atau dengan kata lain kepercayaan memoderasi
hubungan antara kedua variabel tersebut.

Ambience restoran mempengaruhi mood atau emosi dari konsumen dan
keinginan konsumen dalam melakukan pembelian ulang, serta mempengaruhi
pendapat konsumen mengenai kualitas dan image restoran dalam melakukan
evaluasi yang berguna dalam niatan pembelian ulang (Hawkins, Mothersbaugh, &
Best, 2007; Blackwell, Paul, & James, 2001). Dengan adanya kepercayaan
konsumen (faktor internal konsumen) pada ambience yang dimiliki restoran, maka
akan semakin memperkuat hubungan antara ambience dan niat pembelian ulang
konsumen. Hal ini dapat dilihat pada nilai koefisien beta dari ambience lebih
besar ketika kepercayaan konsumennya tinggi. Ini berarti bahwa ketika
kepercayaan konsumen pada suatu restoran makanan Jepang itu tinggi, maka akan
semakin tinggi pula pengaruh ambience dari restoran tersebut pada niat pembelian
ulang yang dilakukan oleh konsumen. Dari uraian tersebut dapat diketahui bahwa
kepercayaan konsumen merupakan faktor internal yang sangat penting untuk
membangun serta membina hubungan jangka panjang (Rousseau et al., 1998;
dalam Akbar & Parvez, 2009). Kepercayaan konsumen memiliki peran yang
penting dalam mempengaruhi perilaku konsumen, yakni niatan dalam melakukan
pembelian ulang.

Hasil dari penelitian ini juga mendukung beberapa penelitian yang telah
dilakukan Morgan dan Hunt (1994); serta Taylor dan Hunter (2003) dalam Lu dan
Richard (2010), yang menunjukkan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh positif
terhadap sikap konsumen dalam melakukan niatan perilaku pembelian. Sehingga
dengan adanya kepercayaan konsumen (yang merupakan faktor internal dari
konsumen itu sendiri) pada restoran, akan memberi pengaruh pada hubungan
antara ambience restoran (faktor eksternal dari konsumen) dan niatan pembelian
ulang yang dilakukan oleh konsumen. Atau dengan kata lain kepercayaan
memoderasi hubungan antara ambience dan niat pembelian ulang konsumen.

Yaitu bahwa hubungan antara ambience dan niatan pembelian ulang tergantung
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pada kepercayaan yang dimiliki konsumen terhadap restoran makanan Jepang
tersebut. Semakin tinggi kepercayaan konsumen akan suatu restoran makanan
Jepang, maka akan semakin tinggi pula pengaruh ambience restoran tersebut pada
niatan konsumen dalam melakukan pembelian ulang. Berdasarkan uraian tersebut
di atas, hasil penelitian ini mendukung hipotesis 1b, vyaitu “kepercayaan

memoderasi hubungan antara ambience dan niat pembelian ulang konsumen”.

5.2.2. Tata ruang dan Niat Pembelian Ulang Konsumen dengan Kepercayaan
sebagai Variabel Moderator

Berdasarkan hasil pengujian pada hipotesis 2b, diketahui bahwa
kepercayaan memoderasi hubungan antara tata ruang dan niat pembelian ulang
konsumen. Adanya peningkatan pada R? dari tahapan pertama ke tahapan kedua
ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen pada suatu restoran makanan
Jepang mempengaruhi hubungan antara tata ruang dari suatu restoran makanan
Jepang dan niatan konsumen dalam melakukan pembelian ulang pada restoran
tersebut. Dengan kata lain, kepercayaan memoderasi hubungan antara tata ruang
suatu restoran dan niat pembelian ulang konsumen.

Kepercayaan konsumen juga memperkuat hubungan antara tata ruang dan
niat pembelian ulang konsumen. Dengan adanya kepercayaan konsumen pada tata
ruang restoran, maka akan semakin memperkuat tata ruang dalam mempengaruhi
reaksi dan perilaku niatan pembelian ulang (Mowen & Michael, 2001).
Kepercayaan juga akan semakin berpengaruh positif pada pengalaman yang
dirasakan dan evaluasi yang diberikan oleh konsumen mengenai kenyamanan dari
tata ruang suatu restoran terhadap keinginan konsumen untuk melakukan
pembelian ulang pada restoran tersebut (Hawkins, Mothersbaugh, & Best, 2007).
Ini ditunjukkan oleh data nilai koefisien beta dari tata ruang lebih besar ketika
kepercayaan konsumennya tinggi. Hal ini berarti ketika kepercayaan konsumen
pada suatu restoran makanan Jepang itu tinggi, maka akan semakin tinggi pula
pengaruh tata ruang dari restoran tersebut pada niat pembelian ulang yang
dilakukan oleh konsumen. Dari uraian tersebut dapat diketahui bahwa

kepercayaan seorang konsumen memiliki peran yang sangat penting dalam
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membangun hubungan jangka panjang dengan pihak restoran. Dengan adanya
kepercayaan yang berperanan penting dalam membangun dan membina hubungan
jangka panjang, semakin memperkuat hubungan antara tata ruang dan niatan
konsumen dalam melakukan pembelian ulang.

Hasil dari penelitian ini juga mendukung beberapa penelitian yang telah
dilakukan Morgan dan Hunt (1994); serta Taylor dan Hunter (2003) dalam Lu dan
Richard (2010), yang menunjukkan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh positif
terhadap sikap konsumen dalam niat pembelian ulang. Adanya kepercayaan
konsumen pada restoran, akan memberi pengaruh atau memoderasi hubungan
antara tata ruang suatu restoran dan niatan konsumen dalam melakukan pembelian
ulang. Semakin tinggi kepercayaan konsumen akan suatu restoran makanan
Jepang, maka akan semakin tinggi pula pengaruh tata ruang suatu restoran
makanan Jepang pada niat pembelian ulang konsumen. Berdasarkan uraian
tersebut di atas, hasil penelitian ini mendukung hipotesis 2b, “kepercayaan

memoderasi hubungan antara tata ruang dan niat pembelian ulang konsumen”.

5.2.3. Dekorasi dan Niat Pembelian Ulang Konsumen dengan Kepercayaan
sebagai Variabel Moderator

Berdasarkan hasil penelitian mengenai kepercayaan memoderasi hubungan
antara dekorasi dengan niat pembelian ulang konsumen, diketahui bahwa
kepercayaan tidak signifikan dalam memoderasi hubungan antara dekorasi dan
niatan konsumen dalam melakukan pembelian ulang. Hal ini ditunjukkan oleh
hasil penelitian yang menunjukkan adanya peningkatan R? yang dimiliki. Meski
terdapat peningkatan pada R? dari tahapan pertama ke tahapan kedua ini, tetapi
secara statistik peningkatannya dikatakan tidak signifikan, sehingga
menunjukkan bahwa variabel kepercayaan konsumen tidak signifikan dalam
memoderasi hubungan antara dekorasi dari suatu restoran makanan Jepang dan
niatan konsumen dalam melakukan pembelian ulang pada restoran tersebut.

Kepercayaan konsumen juga tidak memperkuat hubungan antara dekorasi
dan niat pembelian ulang konsumen. Ini berarti tinggi rendahnya kepercayaan

konsumen pada suatu restoran makanan Jepang tidak mempengaruhi hubungan
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antara dekorasi dari restoran tersebut dan niat pembelian ulang yang dimiliki oleh
konsumen. Dari uraian tersebut dapat diketahui bahwa ada tidaknya kepercayaan
seorang konsumen tidak berpengaruh penting dalam membangun hubungan
jangka panjang dengan pihak restoran dalam hal dekorasi.

Dekorasi memainkan peranan penting dalam mengkomunikasikan citra
sebuah restoran dan menciptakan perasaan gembira, serta kesan estetika secara
keseluruhan pada sebuah restoran; yang dapat mempengaruhi konsumen dalam
memiliki niatan untuk melakukan pembelian ulang (Hawkins, Mothersbaugh, &
Best, 2007) (Hawkins, Mothersbaugh, & Best, 2007). Kepercayaan konsumen
merupakan bagian yang sangat penting untuk membangun serta membina
hubungan jangka panjang (Rousseau et al., 1998; dalam Akbar & Parvez, 2009),
meski demikian kepercayaan konsumen tidak mempengaruhi citra suatu restoran
di benak konsumen dalam memiliki niatan dalam melakukan pembelian ulang.
Dengan kata lain, ada tidaknya kepercayaan tidak mempengaruhi hubungan antara
dekorasi dan niatan konsumen dalam melakukan pembelian ulang. Hal ini
dikarenakan dekorasi merupakan bagian yang paling penting dan mendasar dalam
menarik perhatian konsumen, yang dapat menguatkan konsumen pada efek
pembelian (Loudon & Albert, 1988). Dengan kata lain, tanpa adanya kepercayaan
konsumen pun hubungan antara dekorasi dan niat pembelian ulang konsumen
telah positif. Pentingnya peranan variabel dekorasi pada niat pembelian ulang
konsumen menyebabkan pengaruh kepercayaan pada hubungan kedua variabel
tersebut menjadi tidak signifikan (karena tidak memberi pengaruh yang besar,

maka dianggap tidak signifikan) meski terjadi peningkatan R?.
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BAB 6
KESIMPULAN DAN SARAN

6.1. Kesimpulan
Berdasarkan hasil dari analisis yang telah dilakukan pada pengujian

hipotesis, diperoleh beberapa kesimpulan, antara lain:

1. Variabel ambience memiliki pengaruh positif pada niat pembelian ulang
konsumen, dengan demikian hipotesis 1a didukung.

2. Variabel kepercayaan memoderasi hubungan antara ambience dan niat
pembelian ulang konsumen, dengan demikian hipotesis 1b didukung.

3. Variabel tata ruang memiliki pengaruh positif pada niat pembelian ulang
konsumen, dengan demikian hipotesis 2a didukung.

4. Variabel kepercayaan memoderasi hubungan antara tata ruang dan niat
pembelian ulang konsumen, dengan demikian hipotesis 2b didukung.

5. Variabel dekorasi memiliki pengaruh posituf pada niat pembelian ulang
konsumen, dengan demikian hipotesis 3a didukung.

6. Variabel kepercayaan tidak memoderasi hubungan antara dekorasi dan niat

pembelian ulang konsumen, dengan demikian hipotesis 3b ditolak.

6.2. Saran
6.2.1. Saran Praktis

Dari hasil penelitian ini, kepercayaan konsumen dan dekorasi restoran
merupakan variabel yang penting dalam restoran makanan Jepang. Kepercayaan
konsumen pada pihak restoran sangat penting untuk membangun serta membina
hubungan jangka panjang, seperti halnya niat pembelian ulang; sehingga perlu
dijaga dan ditingkatkan. Cara meningkatkan kepercayaan konsumen dapat
dilakukan dengan menjaga kualitas layanan servicescape, seperti menjaga
kesegaran ruangan, memberi pencahayaan yang baik sesuai yang diinginkan oleh
konsumen, tata ruang yang memberi kenyamanan dan privasi. Dapat juga dengan
menggunakan dan bertanggung jawab atas fasilitas suara konsumen, sehingga

tidak hanya memberi penilaian mengenai servicescape yang ada tetapi dapat



menampung saran atau ide tentang servicescape yang dapat direalisasikan. Bagi
ide atau saran yang direalisasikan dapat diberi apresiasi berupa voucher discount.

Dekorasi juga merupakan elemen penting dari restoran makanan Jepang
yang harus ditingkatkan, karena dekorasi merupakan kemasan (hal yang
mendasar) dari sebuah restoran untuk menarik perhatian konsumen dalam
memiliki niatan pembelian ulang (Loudon & Albert, 1988). Peningkatan dekorasi
restoran makanan Jepang dapat dilakukan dengan cara melakukan inovasi pada
dekorasi restoran secara berkala, tidak hanya pada event-event tertentu saja (natal,
tahun baru, dan sebagainya), misalnya dapat dilakukan kustomisasi dekorasi
sesuai pesanan suatu acara (dapat menambah ornamen-ornamen ataupun merubah
dekorasi tetapi tidak menghilangkan ciri khas serta image dari restoran). Selain itu
juga dapat dilakukan dengan menggunakan dekorasi yang berkualitas dan mewah
yang dapat mewakili ciri khas serta image dari restoran makanan Jepang tersebut.
6.2.2. Saran Akademik

Bagi peneliti selanjutnya, dapat melanjutkan penelitian ini dengan
menambahkan variabel lain yang belum diteliti, yang dimungkinkan juga dapat
mempengaruhi niatan konsumen dalam melakukan pembelian ulang, seperti
karakter personal dari konsumen (persepsi, mood, motivasi, dan lainnya, yang
merupakan faktor internal dari konsumen selain kepercayaan), sehingga dapat
benar-benar mengetahui apakah hanya servicescape (faktor eksternal dari
konsumen) suatu restoran saja yang mempengaruhi niatan konsumen dalam
melakukan pembelian ulang ataukah terdapat faktor internal lain dari konsumen

(seperti karakter personal konsumen) yang juga memiliki andil di dalamnya.
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