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Abstrak. Perkembangan perdagangan online-to-offline (O2O) telah memberikan kemudahan bagi pelanggan dalam memesan makanan 

secara digital sekaligus menikmati layanan secara langsung di restoran. Model ini makin relevan bagi bisnis yang menjual fresh product, 
termasuk restoran Chinese Food Sarto Kenongo Purwodadi yang menghadapi tuntutan tinggi terkait kesegaran, kualitas, dan keandalan 

layanan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh citra perusahaan, harapan pelanggan, kualitas yang dirasakan, nilai yang 

dirasakan, risiko produk, dan risiko belanja online terhadap kepuasan pelanggan dalam konteks perdagangan O2O pada restoran 

tersebut. Pendekatan yang digunakan adalah metode kuantitatif melalui penyebaran kuesioner secara daring kepada pelanggan, dengan 

pengukuran menggunakan skala Likert 5 poin dan analisis data dilakukan menggunakan SmartPLS. Hasil penelitian mengindikasikan, 
citra perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap harapan pelanggan, nilai yang dirasakan, dan kepuasan pelanggan. Kualitas  

yang dirasakan juga terbukti berpengaruh signifikan terhadap harapan pelanggan, nilai yang dirasakan, dan kepuasan pelanggan. Selain 

itu, harapan pelanggan berpengaruh positif terhadap nilai yang dirasakan, dan nilai yang dirasakan berpengaruh signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan. Sementara itu, risiko produk tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan, namun risiko belanja 

online menunjukkan pengaruh positif dan signifikan. Temuan yang dihasilkan mengindikasikan bahwa citra perusahaan, kualitas  
layanan, serta nilai dan harapan pelanggan merupakan faktor utama yang membentuk kepuasan pelanggan dalam model O2O. Oleh 

karena itu, restoran perlu meningkatkan kualitas produk, konsistensi layanan, serta memperkuat citra merek guna memastikan 

pengalaman pelanggan yang optimal baik secara online maupun offline. 

Kata Kunci:  Citra Perusahaan, Harapan Pelanggan, Kualitas Dan Nilai Yang Dirasakan, Kepuasan, Resiko 

 
 

CUSTOMER SATISFACTION IN O2O (ONLINE-TO-OFFLINE) TRADING: FRESH PRODUCT 

PERSPECTIVE AT SARTO KENONGO PURWODADI CHINESE FOOD RESTAURANT 

 
Abstract.  The development of online-to-offline (O2O) commerce has provided convenience for customers to order food digitally while 

enjoying the service directly at the restaurant. This model is becoming increasingly relevant for businesses that sell fresh products, 

including the Chinese Food restaurant Sarto Kenongo Purwodadi, which faces high demands regarding freshness, quality, and service 

reliability. This study aims to analyze the influence of corporate image, customer expectations, perceived quality, perceived value, 
product risk, and online shopping risk on customer satisfaction in the context of O2O commerce at the restaurant. The approach used 

is a quantitative method thru online distribution of questionnaires to customers, with measurement using a 5-point Likert scale and data 

analysis performed using SmartPLS. The research results indicate that corporate image has a positive and significant impact on 

customer expectations, perceived value, and customer satisfaction. Perceived quality is also proven to have a significant impact on 

customer expectations, perceived value, and customer satisfaction. Additionally, customer expectations positively influence perceived 
value, and perceived value significantly impacts customer satisfaction. Meanwhile, product risk did not significantly affect customer 

satisfaction, but online shopping risk showed a positive and significant influence. These findings indicate that corporate image, service 

quality, and customer values and expectations are key factors shaping customer satisfaction in the O2O model. Therefore, restaurants 

need to improve product quality, service consistency, and strengthen brand image to ensure optimal customer experiences both online 

and offline. 
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I. PENDAHULUAN 

Perdagangan online-to-offline (O2O) telah berkembang pesat dalam berbagai sektor, termasuk restoran, dengan 

memberikan kemudahan bagi pelanggan untuk memesan makanan secara online dan menikmati pengalaman makan secara 

langsung di restoran (Isa & Maulana, 2024). Restoran seperti Sarto kenongo yang terletak di Purwodadi, yang menyajikan 

masakan Chinese food, Penjualan produk segar melalui model bisnis online-to-offline (O2O) terus meningkat (Wang et al., 2022) 

karena memungkinkan pelanggan mengakses informasi real-time dan menikmati belanja yang praktis dan aman (Guo et al., 2022). 

O2O menghubungkan produsen langsung dengan konsumen, mengurangi biaya distribusi (Li et al., 2022), sehingga persaingan 

pasar makin ketat dan kepuasan pelanggan menjadi sangat penting. Selain itu, memberikan kualitas layanan pengiriman makanan 

yang menjaga mutu produk tetap terjaga merupakan faktor penting yang dapat meningkatkan posisi daya saing perusahaan di 

sektor layanan makanan (Arkana & Isa, 2024). Kualitas pengiriman yang baik tidak sebatas mempengaruhi kepuasan pelanggan, 

namun pula menjadi nilai tambah yang membedakan perusahaan dari para pesaingnya. Model O2O mengarahkan pelanggan dari 

layanan digital ke transaksi di toko fisik (Ratchford et al., 2022) , menggabungkan kemud ahan akses online (Lee et al., 2006) dan 

pengalaman serta jaminan layanan offline (Wang et al., 2022), yang mendorong pertumbuhan global.  

Fresh product mencakup sayur, buah, daging, ikan, dan susu (Lu et al., 2022) yang umumnya minim proses, bersifat 

organik, alami, musiman, dan mudah rusak (Hsu & Lin, 2020a; Hsu & Lin, 2020b), sehingga menciptakan pasar yang kompleks 

dengan tuntutan tinggi terhadap kesegaran, kualitas, dan keamanan (Ma, 2022). Model O2O menggabungkan keunggulan saluran 

online dan toko fisik dengan menyediakan informasi lengkap, kemudahan pemesanan (Xiao et al., 2018; Kim et al., 2021), serta 

pemenuhan pesanan secara langsung dan tepat waktu (Pan et al., 2017). Pengembangan O2O juga mencakup strategi promosi 

digital untuk menarik konsumen online dan mendorong interaksi fisik. Selain itu, O2O telah berkembang ke dalam layanan e-

commerce seperti GoFood, serta merambah sektor logistik seperti Express dan platform ulasan restoran seperti Delicious (Liao 

et al., 2024; Pan et al., 2017; Zhang et al., 2025). 

Penelitian sebelumnya banyak membahas kepuasan pelanggan dalam O2O, namun umumnya dilakukan di luar negeri 

dan pada bisnis berskala besar. Belum banyak yang meneliti bagaimana model ini bekerja di restoran lokal Indonesia yang menjual 

produk segar, Padahal, tantangannya bisa berbeda, mulai dari logistik sampai cara melayani pelanggan. Oleh Karena itu, penelitian 

ini mengambil kasus Chinese Food Sarto Kenongo untuk melihat bagaimana model ini berjalan dalam konteks usaha makanan 

lokal. Penelitian yang dilakukan oleh Zhou, (2022) menunjukkan dalam sepuluh tahun terakhir, kemajuan teknologi di bidang 

jual beli lewat HP dan layanan digital yang melibatkan banyak orang telah membuat layanan pesan -antar makanan online ke 

offline (O2O) jadi makin popular. Dengan demikian penelitian ini bertujuan untuk: 1.) Menganalisis pengaruh citra perusahaan 

terhadap ekspektasi pelanggan dalam membentuk kepuasan pelanggan pada perdagangan O2O produk segar di restoran Chinese 

Food Sarto Kenongo Purwodadi, 2.) Menganalisis pengaruh ekspektasi pelanggan terhadap persepsi kualitas dalam layanan O2O 

di restoran Chinese Food Sarto Kenongo Purwodadi, 3.) Menganalisis pengaruh persepsi kualitas terhadap persepsi nilai serta 

pengaruh keduanya terhadap kepuasan pelanggan dalam konteks perda gangan O2O, 4.) Mengetahui bagaimana model kepuasan 

pelanggan yang digunakan dapat membantu memahami apa saja yang memengaruhi kepuasan pelanggan dalam perdagangan 

O2O di restoran Chinese Food Sarto Kenongo Purwodadi. 

Penelitian ini didasarkan pada tiga teori utama yang saling berkaitan untuk menjelaskan bagaimana citra perusahaan, 

persepsi kualitas, dan persepsi nilai membentuk kepuasan pelanggan pada perdagangan O2O fresh product di Restoran Chinese 

Food Sarto Kenongo. Pertama, Expectation Confirmation Theory (ECT) menjabarkan, kepuasan pelanggan terjadi ketika layanan 

aktual memenuhi atau melebihi ekspektasi awal. Penelitian Zhang et al., (2025) mengindikasikan, citra perusahaan memengaruhi 

ekspektasi pelanggan, dan ekspektasi ini membentuk persepsi kualitas yang memengaruhi terhadap kepuasan. Kedua, Service 

Quality Theory, khususnya dalam konteks O2O, menekankan kualitas layanan online dan offline seperti kejelasan informasi, 

kemudahan pemesanan, keandalan pengiriman, dan kondisi produk segar saat tiba yang terbukti memengaruhi persepsi kualitas 

dan kepuasan pelanggan. Hal ini diperkuat oleh Priskila & Priskila, (2019) dan Andriyanto et al., (2025) yang menegaskan 

pentingnya kualitas layanan logistik dan pengalaman pelanggan dalam model O2O. Ketiga, Perceived Value Theory menjabarkan, 

konsumen menilai nilai suatu layanan berdasarkan perbandingan antara manfaat yang diterima dan biaya atau usaha yang  

dikeluarkan; penelitian Wang et al., (2022) dan Zhang et al., (2025) mengindikasikan, persepsi nilai berperan sebagai mediator 

antara persepsi kualitas dan kepuasan pelanggan dalam O2O fresh product. Dengan demikian, ketiga teori ini membentuk dasar 

pemahaman mengenai bagaimana pelanggan menilai layanan O2O, serta faktor-faktor yang memengaruhi kepuasan mereka 

terhadap produk segar yang diterima. 

Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan adalah seberapa jauh produk dan layanan memenuhi harapan konsumen (Shao et al., 2024). Ini 

merupakan respons emosional dari perbandingan harapan dan pengalaman pelanggan (Cui et al., 2022). Kepuasan sangat penting 

bagi pelaku usaha perorangan (Che et al., 2021). Pelanggan yang puas cenderung memberikan rekomendasi pribadi dan 

melakukan pembelian ulang (Dash et al., 2021). Mereka juga dapat memengaruhi keputusan pembelian orang lain (Su & Tong, 

2021). Kepuasan pelanggan menjadi fokus utama CRM karena berpengaruh besar pada retensi, loyalitas, dan keuntungan 

pelanggan. Pertumbuhan bisnis berbasis platform digital bergantung pada kemampuan mengelola dan mengembangkan sumber 

daya digital dalam penawarannya. Pemasaran O2O meningkatkan kepuasan pelanggan lewat interaksi di berbagai saluran (Pan et 

al., 2017). Pemasaran ini juga meningkatkan konversi dengan penawaran yang dipersonalisasi.  

Perdagangan O2O (Online-to-Offline) 
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Model perdagangan O2O atau Online-to-Offline adalah strategi bisnis yang menggabungkan interaksi online dan 

transaksi offline. Kehadiran online yang kuat lewat situs dan aplikasi penting untuk strategi O2O (J. Hong et al., 2021). Media 

sosial dan iklan online membantu menyebarkan penawaran offline (H. Zhang et al., 2025) Dengan model ini, pelanggan dapat 

mencari informasi, memesan, atau membayar melalui platform digital seperti aplikasi atau website, lalu menyelesaikan transaksi 

secara langsung di lokasi usaha. Di sektor restoran, O2O sangat membantu meningkatkan kenyaman an dan pengalaman pelanggan 

(Sari, 2021). Misalnya, pelanggan bisa memesan makanan lewat GoFood, GrabFood, atau ShopeeFood, kemudian mengambil 

sendiri makanan di restoran atau menggunakan layanan antar. Model O2O memiliki beberapa komponen penting, yaitu platform 

digital sebagai media pemesanan, informasi produk berupa menu, foto, harga, dan ulasan, fitur transaksi untuk mempermudah 

pemesanan dan pembayaran, pengambilan atau pengiriman makanan secara offline, serta integrasi sistem yang memastikan 

keselarasan harga, ketersediaan stok, dan layanan pelanggan tetap baik. Keuntungan penerapan O2O di restoran antara lain 

memperluas jangkauan pasar, meningkatkan efisiensi layanan, mempercepat proses transaksi, menyediakan data perilaku 

pelanggan, dan mempermudah promosi digital. Namun, model ini juga menghadapi tantangan, misalnya informasi online yang 

tidak selalu sama dengan produk asli, waktu penyajian yang perlu diperhatikan, dan menjaga kualitas makanan, terutama jika 

menggunakan bahan segar. 

Fresh Product dalam Industri Restoran 

Fresh product atau bahan baku segar menjadi faktor penting dalam industri restoran, khususnya di restoran Chinese food 

seperti Sarto Kenongo Purwodadi. Fresh product adalah bahan makanan yang diproses minimal sehingga tetap mempertahankan 

kesegaran alaminya, seperti sayur, daging, seafood, dan bumbu-bumbu segar. Bahan yang segar akan memengaruhi kualitas rasa, 

aroma, tekstur, keamanan pangan, serta kepuasan dan kepercayaan pelanggan (H. Zhang et al., 2019). Dalam konteks O2O, 

pengelolaan fresh product lebih menantang karena waktu antara pemesanan online dan penyajian makanan harus diperhitungkan 

dengan baik. Produk segar muncul karena produk mudah rusak, sehingga faktor seperti permintaan, layanan, dan harga bergantung 

pada kesegaran. Banyak penelitian fokus pada penetapan harga, menjaga kualitas, dan koordinasi rantai pasokan. (Negassa & 

Japee, 2023) meneliti strategi harga untuk produk segar yang kualitasnya berubah seiring waktu dalam berbagai pasar. Selama 

proses pengantaran, kualitas bahan bisa berubah jika tidak ditangani dengan tepat, sehingga konsistensi rasa dan kesegaran 

makanan harus dijaga secara ketat. Oleh karena itu, integrasi manajemen bahan segar dengan layanan O2O menjadi sangat penting 

supaya pelanggan tetap merasakan kepuasan akan produk yang diterima, baik saat dine -in maupun melalui pemesanan online. 

Keberhasilan restoran dalam menghadirkan fresh product berkualitas sambil mengelola proses O2O yang efisien akan 

menentukan loyalitas dan kepuasan pelanggan secara keseluruhan. 

Hipotesis  

Citra perusahaan adalah persepsi publik terhadap produk atau layanan (Lepistö et al., 2024). Citra positif membangun 

kepercayaan dan kredibilitas (Saut & Bie, 2022), yang meningkatkan loyalitas pelanggan dan keunggulan kompetitif. Citra 

perusahaan mencerminkan pandangan konsumen terhadap layanan, dan citra yang baik dapat meningkatkan kepercayaan serta 

kepuasan pelanggan (Saut & Bie, 2022). Citra yang baik juga meningkatkan ekspektasi pelanggan dan kepuasan mereka (Saut & 

Bie, 2022)  

H1. Citra perusahaan berpengaruh positif terhadap ekspektasi pelanggan Restoran Chinese Food Sarto Kenongo 

Purwodadi. 

Kepuasan pelanggan mencerminkan pengalaman pembelian. Kepuasan dipengaruhi oleh kualitas, harga, pengiriman, 

dan kemudahan transaksi daring (Wang & Wang, 2024). Citra perusahaan memengaruhi langsung pada kepuasan pelanggan (H. 

Wu et al., 2018). Pelanggan cenderung memilih bisnis dengan citra positif. Citra yang baik meningkatkan kepercayaan dan 

loyalitas (Lee & Jaeeun, 2017). 

H2. Citra perusahaan berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan pada Restoran Chinese Food Sarto Kenongo 

Purwodadi. 

Nilai yang dipersepsikan adalah penilaian konsumen berdasarkan pengalaman dan kebutuhan pribadi (Kang et al., 2021). 

Nilai ini memengaruhi keputusan pembelian (Saut & Bie, 2022) karena konsumen mempertimbangkan manfaat dan biaya (Ling, 

2022). Nilai mencakup aspek fungsional, emosional, dan konsumsi (Kang et al., 2021). Citra perusahaan memengaruhi persepsi 

ini secara positif (Wu et al., 2018; Zameer et al., 2015). Selain itu, kualitas pelayanan juga memengaruhi minat konsumen untuk 

menggunakan kembali produk atau layanan. 

H3. Citra perusahaan berpengaruh positif terhadap nilai yang dirasakan pada Restoran Chinese Food Sarto Kenongo 

Purwodadi. 

 Kualitas yang dipersepsikan merupakan penilaian terhadap mutu produk atau layanan berdasarkan harapan dan 

pengalaman pelanggan (Oghuma et al., 2015). Dalam konteks O2O, kualitas mencakup kesegaran, variasi, dan keamanan 

(Mascarello et al., 2015), serta diskon dan kelengkapan produk (Wang & Wang, 2024). Layanan online dan pengiriman offline 

membantu memenuhi ekspektasi pelanggan (Liao et al., 2024). Persepsi kualitas memengaruhi harapan pelanggan (Joung et al., 

2016), yang meningkat seiring meningkatnya kualitas yang dirasakan (Kang & Namkung, 2019).  Kualitas yang dirasakan 

merujuk pada bagaimana pelanggan menilai mutu makanan atau layanan berdasarkan harapan dan pengalaman mereka (Oghuma 

et al., 2015; Mascarello et al., 2015). 

H4. Kualitas yang dirasakan berpengaruh positif terhadap harapan pelanggan Restoran Chinese Food Sarto Kenongo 

Purwodadi. 
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Harapan pelanggan memengaruhi terhadap persepsi nilai (Belanche et al., 2021). Nilai yang dipersepsikan berkaitan 

dengan kualitas, layanan, dan harapan konsumen (Uzir et al., 2021). Harapan ini dibentuk melalui pengalaman, komunikasi, 

promosi, dan reputasi merek (Lee & Jaeeun, 2017). Harapan menjadi acuan dalam menilai nilai produk. Jika harapan terpenuhi 

atau terlampaui, nilai yang dipersepsikan meningkat (Hsu & Lin, 2020). Pengalaman, promosi, dan reputasi merek membentuk 

harapan pelanggan, yang jika terpenuhi, dapat meningkatkan persepsi nilai (Lee & Jaeeun, 2017; Hsu & Lin, 2020) 

H5. Ekspektasi pelanggan berdampak positif pada nilai yang dirasakan pada Restoran Chinese Food Sarto Kenongo 

Purwodadi.  

Kualitas yang dipersepsikan memengaruhi terhadap nilai yang dipersepsikan. Kualitas yang lebih baik cenderung 

meningkatkan nilai di mata pelanggan (Sullivan & Kim, 2018). Penelitian lain juga menunjukkan pengaruh signifikan antara 

persepsi kualitas dan nilai yang dirasakan (Jin et al., 2015), yang pada akhirnya dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. 

H6. Kualitas yang dirasakan berdampak positif terhadap nilai yang dirasakan pada Restoran Chinese Food Sarto 

Kenongo Purwodadi.  

Nilai yang dirasakan memengaruhi langsung terhadap kepuasan pelanggan (Uzir et al., 2021). Makin tinggi nilai yang 

dirasakan, makin besar kepuasan yang dirasakan pelanggan (Yeo et al., 2017). Kemudian Bailin (2009) juga menegaskan bahwa 

peningkatan nilai yang dirasakan secara signifikan dapat meningkatkan kepuasan konsumen. Nilai yang dirasakan menunjukkan 

apakah manfaat dari pembelian produk segar O2O sepadan dengan biaya, waktu, dan usaha yang dikeluarkan pelangga n (H. 

Zhang et al., 2025). 

H7. Nilai yang dirasakan berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan Restoran Chinese Food Sarto Kenongo 

Purwodadi. 

 Kualitas yang dirasakan pelanggan berperan langsung dalam menentukan tingkat kepuasan mereka (Jin et al., 2015). 

Penelitian Zhang et al. (2019) mengindikasikan, persepsi kualitas yang baik berdampak positif pada kepuasan penumpang. 

Demikian pula, Lee & Jaeeun (2017)  menemukan hubungan positif antara kualitas yang dirasakan dan kepuasan konsumen secara 

umum. 

H8. Kualitas yang dirasakan berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan Restoran Chinese Food Sarto Kenongo 

Purwodadi.  

 Risiko produk yang dipersepsikan adalah ketidakpastian yang dirasakan konsumen terkait kinerja produk dan potensi 

bahaya fisik seperti bahan kimia atau pathogen (Khouryieh et al., 2019). Persepsi risiko ini langsung memengaruhi kepuasan 

pelanggan (Wu et al., 2020). Penelitian mengindikasikan, risiko produk yang tinggi cenderung menurunkan kepuasan pelanggan 

(Hong et al., 2011; Yang et al., 2012). Risiko belanja online terjadi saat pelanggan merasa ragu terhadap keamanan, kualitas, atau 

kesesuaian produk dalam pembelian secara daring (H. Zhang et al., 2025). 

H9. Risiko produk yang dirasakan berpengaruh negatif terhadap kepuasan pelanggan Restoran Chinese Food Sarto 

Kenongo Purwodadi. 

Risiko belanja daring mencakup ketidakpastian terkait keamanan pembayaran, privasi, dan kinerja layanan (Hong et al., 

2017). Pelanggan sering khawatir terhadap keamanan transaksi online (Bal et al., 2015). Ketidakpastian produk juga menjadi 

bagian dari risiko layanan (Wu et al., 2020). Risiko ini berdampak negatif pada kepuasan pelanggan (Park et al., 2017) dan 

meningkatkan ketidakpastian yang menurunkan kepuasan (Rouibah et al., 2016) 

H10. Risiko belanja online yang dirasakan berdampak negatif terhadap kepuasan pelanggan Restoran Chinese Food 

Sarto Kenongo Purwodadi. 

 

 
Gambar 1. Kerangka Penelitian 

 

 

II. METODE PENELITIAN 
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Penelitian ini menerapkan metode kuantitatif, yang merupakan pendekatan berdasarkan pandangan positivisme dan 

digunakan untuk mengkaji populasi maupun sampel yang telah ditentukan (Sofwatillah et al., 2024; Wajdi et al., 2018). Data 

dalam penelitian ini merupakan data primer yang dikumpulkan dari responden (pelanggan Sarto Kenongo) melalui menyebarkan 

kuesioner secara daring (Nurjanah & Isa, 2021). Kuisioner tersebut berisi sejumlah pertanyaan yang berkaitan dengan persepsi 

responden terhadap layanan, kualitas makanan, kemudahan sistem O2O, dan kepuasan mereka secara keseluruhan. Seluruh item 

pernyataan diukur mempergunakan skala Likert 5 poin, mulai dari “sangat tidak setuju” hingga “sangat setuju” (Wijayanti & Isa , 

2025). Data yang didapat melalui peroleha n pengisian kuesioner akan dianalisis menggunakan perangkat lunak SmartPLS. Pada 

tahap analisis ini, berfokus pada hubungan antar variabel serta pengujian hipotesis, yang berkaitan dengan pengukuran terhada p 

masing-masing variabel penelitian. 

 

III.  HASIL DAN PEMBAHASAN 

Mengacu perolehan kuesioner yang didistribusikan kepada 300 responden, dihasilkan data bahwa mayoritas responden 

berjenis kelamin perempuan sebanyak 181 orang (60,3%), sedangkan laki-laki berjumlah 119 orang (39,7%). Dilihat dari 

kelompok usia, responden terbanyak pada rentang usia 21-30 tahun sebanyak 215 orang (71,7%), di ikuti oleh kelompok usia 31 -

40 tahun sebanyak 42 orang (14%). Hal ini mengindikasikan, Restoran Chinese Food Sarto Kenongo Purwodadi memiliki daya 

tarik yang kuat di kalangan remaja dan dewasa yang aktif mencari variasi kuliner melalui platform digital dan tertarik pada 

hidangan praktis dengan cita rasa khas. Mayoritas responden termasuk pengguna aktif layanan pesan-antar makanan (online to 

offline), yang mengindikasikan, usaha ini dimina ti karena kemudahan pemesanan dan citra rasa masakan Chinese Food yang 

sesuai selera masyarakat. Dari segi pendidikan, mayoritas respondennya merupakan lulusan SMA/SMK, yaitu sebanyak 234 

orang (78%), yang umum nya masih menempuh pendidikan atau baru memasuki dunia kerja. Berdasarkan jenis pekerjaan, 

sebanyak 33,3% merupakan karyawan swasta, di ikuti oleh pelajar/mahasiswa sebanyak 28,7%, PNS/TNI//POLRI sebanyak 

26,3%, dan wirausaha sebanyak 11,7%. Hasil data tersebut juga memberikan gambaran bahwa Restoran  Chinese Food Sarto 

Kenongo Purwodadi memiliki peluang besar untuk terus berkembang dengan strategi pemasaran yang tepat sasaran. Dengan 

dominasi konsumen perempuan dan usia produktif, restoran ini dapat lebih menonjolkan aspek visual dan promosi digital m elalui 

media sosial yang banyak digunakan oleh segmen tersebut. 

 
Gambar 2. Model Pengukuran 

Sumber: Olah data Smartpls 2025 

 

Uji validitas dan reliabilitas ialah bagian dari pengujian outer model pada analisis menggunakan SmartPLS. Reliabilitas 

diukur mempergunakan Composite Reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha, di mana konstruk dikatakan reliabel bila skornya 

melebihi 0,6 (Hair & Alamer, 2022). Validitas konvergen dinilai lewat outer loading dan Average Variance Extracted (AVE). 

Indikator dianggap valid bila menghasilkan skor outer loading melebihi 0,7, dan konstruk dinyatakan memenuhi convergent 

validity jika nilai AVE melebihi 0,5 (Cheung et al., 2024). Hasil pengujian melalui SmartPLS mengindikasikan, seluruh indikator 

menghasilkan skor outer loading melebihi 0,7, serta nilai CR dan Cronbach’s Alpha melebihi 0,6. Hal ini mengindikasikan, 

seluruh konstruk bersifat valid dan reliabel. Selain itu, nilai AVE yang melebihi 0,5 juga memperkuat bahwa konstruk telah 

memenuhi kriteria convergent validity. Sementara itu, pengujian multikolinearitas dilakukan melalui perolehan skor Variance 

Inflation Factor (VIF). Bila skor VIF kurang dari 5, artinya bisa diambil simpulan model bebas dari masalah multikolinearitas 

(Pînzaru et al., 2023). 

 

Tabel 1. Hasil Uji Outer Loading 
Variabel Item X1 X2 X3 Y Z M1 M2 VIF Ket. 
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Citra Perusahaan X1.1 0.873 
      

3.278 Valid 

X1.2 0.853 
      

2.872 Valid 

X1.3 0.837 
      

2.698 Valid 

X1.4 0.880 
      

3.527 Valid 

X1.5 0.844 
      

2.866 Valid 

X1.6 0.867 
      

3.188 Valid 

X1.7 0.863 
      

2.985 Valid 

X1.8 0.863 
      

3.138 Valid 

Harapan Pelanggan X2.1 
 

0.902 
     

4.175 Valid 

X2.2 
 

0.913 
     

4.762 Valid 

X2.3 
 

0.882 
     

3.603 Valid 

X2.4 
 

0.877 
     

3.354 Valid 

X2.5 
 

0.883 
     

3.573 Valid 

X2.6 
 

0.885 
     

3.603 Valid 

X2.7 
 

0.907 
     

4.417 Valid 

X2.8 
 

0.906 
     

4.433 Valid 

Kualitas yang Dirasakan X3.1 
  

0.869 
    

3.300 Valid 

X3.2 
  

0.866 
    

3.296 Valid 

X3.3 
  

0.870 
    

3.353 Valid 

X3.4 
  

0.850 
    

2.938 Valid 

X3.5 
  

0.887 
    

3.545 Valid 

X3.6 
  

0.864 
    

3.141 Valid 

X3.7 
  

0.870 
    

3.207 Valid 

X3.8 
  

0.870 
    

3.374 Valid 

Kepuasan Pelanggan Y1 
   

0.907 
   

4.285 Valid 

Y2 
   

0.890 
   

3.738 Valid 

Y3 
   

0.880 
   

3.512 Valid 

Y4 
   

0.898 
   

4.000 Valid 

Y5 
   

0.890 
   

3.800 Valid 

Y6 
   

0.878 
   

3.483 Valid 

Y7 
   

0.889 
   

3.685 Valid 

Y8 
   

0.888 
   

3.730 Valid 

Nilai yang Dirasakan Z1 
    

0.881 
  

3.462 Valid 

Z2 
    

0.873 
  

3.259 Valid 

Z3 
    

0.870 
  

3.207 Valid 

Z4 
    

0.852 
  

2.892 Valid 

Z5 
    

0.880 
  

3.461 Valid 

Z6 
    

0.858 
  

2.978 Valid 

Z7 
    

0.875 
  

3.352 Valid 

Z8 
    

0.860 
  

3.032 Valid 

Resiko Produk yang 

Dirasakan 

M1.1 
     

0.731 
 

2.221 Valid 

M1.2 
     

0.819 
 

2.620 Valid 

M1.3 
     

0.826 
 

2.397 Valid 

M1.4 
     

0.852 
 

2.101 Valid 

M1.5 
     

0.821 
 

2.596 Valid 

M1.6 
     

0.737 
 

2.440 Valid 

M1.7 
     

0.733 
 

2.347 Valid 

M1.8 
     

0.801 
 

2.186 Valid 

Resiko Belanja Online 

yang Dirasakan 

M2.1 
      

0.870 3.117 Valid 

M2.2 
      

0.838 2.657 Valid 

M2.3 
      

0.880 3.291 Valid 

M2.4 
      

0.858 3.139 Valid 

M2.5 
      

0.867 3.102 Valid 

M2.6 
      

0.882 3.489 Valid 

M2.7 
      

0.837 2.733 Valid 

M2.8 
      

0.885 3.597 Valid 

 

Sumber: Olah data Smartpls 2025 

 

Alfa Cronbach’s, reliabilitas komposit (CR), dan rata -rata varians yang diekstraksi (AVE) untuk tujuh konstruk yang 

berkaitan dengan persepsi dan pengalaman pelanggan dalam konteks pembelian online menunjukan hasil yang kuat dan konsisten. 
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Konstruk citra perusahaan menunjukan pemuatan faktor yang tinggi dan konsistensi internal yang baik dengan nilai Cronbach’s 

Alpha senilai 0.950, CR senilai 0.952, dan AVE senilai 0.740. Hal ini mengindikasikan, indicator yang digunakan mampu 

mengukur konstruk secara baik. Selanjutnya, Harapan Pelanggan memiliki keandalan yang tinggi (Cronbach’s Alpha = 0.964, 

CR = 0.965, dan AVE = 0.800), mencerminkan stabilitas dan homogenitas antar indikator yang sangat kuat. Kualitas yang 

Dirasakan juga menunjukan hasil serupa dengan Cronbach’s Alpha = 0.953, CR = 0.955, dan AVE = 0.754, yang mengindikasikan, 

indikator-indikator pada konstruk ini telah mampu menggambarkan variable dengan baik. 

 

Tabel 2 Hasil Uji Reliabilitas 

Konstruk 
Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability 

Average variance 

extracted (AVE) 
Ket. 

Citra Perusahaan 0.950 0.952 0.740 Reliabel 

Harapan Pelanggan 0.964 0.965 0.800 Reliabel 

Kualitas yang Dirasakan 0.953 0.955 0.754 Reliabel 

Kepuasan Pelanggan 0.962 0.963 0.792 Reliabel 

Nilai yang Dirasakan 0.954 0.954 0.755 Reliabel 

Resiko Produk yang Dirasakan 0.925 0.954 0.626 Reliabel 

Resiko Belanja Online yang Dirasakan 0.952 0.956 0.748 Reliabel 

 

Sumber: Olah data Smartpls 2025 

 

Konstruk Kepuasan Pelanggan menunjukan keandalan tinggi (Cronbach’s Alpha = 0.962, CR = 0.963, dan AVE = 0.792) 

yang menandakan adanya konsistensi internal yang sangat baik antar item pertanyaan. Nilai yang Dirasakan juga tergolong riabe l 

(Cronbach’s Alpha  = 0.954, CR = 0.954, AVE = 0.755) dengan pemuatan faktor yang kuat. Sementara itu, Risiko Produk yang 

Dirasakan menghasilkan skor Cronbach’s Alpha sebesar 0.925, CR sebesar 0.954, dan AVE sebesar 0.626. Meskipun sedikit 

rendah nilainya masih memenuhi batas minimal 0.50 dan dinyatakan reliabel. Selanjutnya Risiko Belanja Online yang Dirasakan 

menunjukan reliabilitas tinggi dengan nilai Cronbach’s Alpha 0.952, CR 0.956, dan AVE 0.748, yang konstruk ini memiliki 

konsistensi internal yang baik. 

Tabel 3 Hasil Uji HTMT 

 Konstruk M1 M2 X1 X2 X3 Y Z 

M1               

M2 0.041             

X1 0.038 0.073           

X2 0.074 0.035 0.531         

X3 0.099 0.046 0.066 0.467       

Y 0.068 0.202 0.373 0.566 0.591     

Z 0.091 0.042 0.421 0.696 0.586 0.655   

 

Sumber: Olah data Smartpls 2025 

 

Tabel yang disebutkan di atas mengindikasikan, ambang batas semua variable tidak melampaui ambang batas 0,9 yang 

mengindikasikan, temuan yang dihasilkan menunjukan gambaran tepat tentang bagaimana variable independent mempengaruhi 

variable dependen. 

Hasil analisis jalur untuk hipotesis H1 mengindikasikan, variabel Citra Perusahaan (X1) memengaruhi positif dan 

signifikan pada Harapan Pelanggan (X2). Melalui koefisien jalur senilai 0,488, nilai t-statistic mencapai 11,457 dan p-value = 

0,000 (p < 0,05), maka hipotesis ini dinyatakan diterima. Temuan yang dihasilkan mengindikasikan bahwa makin kuat citra 

perusahaan yang dirasakan konsumen, meliputi persepsi reputasi, kredibilitas, kualitas layanan dan produk, maka makin tinggi 

pula harapan yang dibentuk oleh pelanggan terhadap pengalaman yang akan diterima. Dalam konteks penelitian ini, yaitu layanan 

O2O di restoran Chinese Food Sarto Kenongo Purwodadi dengan produk “fresh”, citra perusahaan yang baik dapat meningkatkan 

ekspektasi pelanggan akan segi kesegaran produk, ketepatan pemesanan, dan pelayanan yang memuaskan. Secara teoritis, citra 

perusahaan berfungsi sebagai “cue” kognitif awal yang memberi sinyal kepada pelanggan terkait sesuatu yang diharapkannya 

sebelum mereka melakukan konsumsi. Temuan yang dihasilkan juga didukung oleh penelitian terdahulu  Khoo, (2022) dalam 
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studi “A study of service quality, corporate image, customer satisfaction” menemukan bahwa citra perusahaan (corporate image) 

secara signifikan memengaruhi terhadap variabel-variabel persepsi pelanggan. 

 

Tabel 2 Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis 
Original 

sample (O) 

Sample 

mean (M) 

Standard 
deviation 

(STDEV) 

T 
statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 
Ket. 

H1 

Citra Perusahaan 
(X1) ->Harapan 

Pelanggan (X2) 

0.488 0.488 0.043 11.457 0.000 Supported 

H2 

Citra Perusahaan 

(X1) -> Kepuasan 
Pelanggan (Y) 

0.214 0.214 0.042 5.068 0.000 Supported 

H3 

Citra Pelanggan 
(X1) -> Nilai yang 

Dirasakan (Z) 

0.170 0.170 0.048 3.561 0.000 Supported 

H4 

Kualitas yang 

Dirasakan (X3) -> 
Harapan Pelanggan 

(X2) 

0.422 0.422 0.047 8.964 0.000 Supported 

H5 

Harapan Pelanggan 
(X2) -> Nilai yang 

Dirasakan (Z) 

0.417 0.418 0.048 8.732 0.000 Supported 

H6 

Kualitas yang 
Dirasakan (X3) -> 

Nilai yang 
Dirasakan (Z) 

0.364 0.364 0.043 8.466 0.000 Supported 

H7 

Nilai yang 

Dirasakan (Z) -> 
Kepuasan 

Pelanggan (Y) 

0.340 0.338 0.048 7.059 0.000 Supported 

H8 

Kualitas yang 
Dirasakan (X3) -> 

Kepuasan 
Pelanggan (Y) 

0.363 0.360 0.048 7.600 0.000 Supported 

H9 

Risiko Produk (M1) 
-> Kepuasan 

Pelanggan (Y) 

-0.021 -0.022 0.073 0.295 0.768 Not Supported 

H10 

Risiko Belanja 
Online (M2) -> 

Kepuasan 
Pelanggan (Y) 

-0.210 -0.211 0.034 6.112 0.000 Supported 

 

Sumber: Olah data Smartpls 2025 

 

 Kemudian Mubarok et al., (2023) dalam penelitian “Determinants of customer satisfaction and loyalty” menemukan 

bahwa brand image (yang dapat dilihat sebagai bagian dari citra perusahaan) memengaruhi positif terhadap harapan atau 

ekspektasi pelanggan serta kepuasan pelanggan dalam sektor restoran. Dengan demikian, hasil penelitian konsisten dengan 

literatur terhadulu yang menyebut bahwa citra perusahaan memegang peranan krusial dalam membentuk harapan pelanggan. Di 

konteks restoran O2O seperti Restoran Chinese Food Sarto Kenongo Purwodadi, hal ini berarti manajemen harus secara aktif 

membangun dan menjaga citra positif, melalui reputasi layanan online, tampilan produk fresh, review pelanggan, komunikasi 

media sosial, dan konsistensi delivery/penyajian, karena citra tersebut akan membentuk harapan pelanggan sebelum mereka 

memesan. Apabila harapan ini tinggi, maka jalur selanjutnya yaitu nilai yang dirasakan dan kepuasan pelanggan akan lebih muda h 

dicapai. 

 Berdasarkan hasil pengujian H2, hubungan antara citra perusahaan (X1) terhadap kepuasan pelanggan (Y) menunjukkan 

skor t-statistic senilai 5.068 dan nilai p-value 0.000, yang lebih kecil dari 0.05. Temuan tersebut menandakan, hipotesis H2 

diterima, sehingga citra perusahaan terbukti memengaruhi positif dan signifikan pada kepuasan pelanggan. Diartikan, makin 

baiknya citra perusahaan yang dipersepsikan konsumen, maka makin besar pula tingkat kepuasan yang dirasakan. Secara 

konseptual, hubungan ini dapat dijelaskan bahwa citra perusahaan merupakan representasi persepsi konsumen terhadap reputasi, 

kualitas layanan, keandalan, dan kredibilitas perusahaan. Ketika perusahaan mampu membangun citra positif melalui konsistensi  

pelayanan, kualitas produk, komunikasi yang efektif, serta pengalaman positif pelanggan, maka hal tersebut akan meningkatkan 

rasa percaya dan kenyamanan konsumen. Dalam konteks layanan O2O (Online-to-Offline), citra yang kuat juga menurunkan 

risiko persepsi konsumen, sehingga mendorong evaluasi yang lebih positif setelah transaksi dilakukan. Pada akhirnya, citra 

perusahaan yang baik menjadi fondasi penting yang memengaruhi kepuasan pelanggan secara keseluruhan. Temuan penelitian 
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ini relevan dengan beberapa penelitian sebelumnya, penelitian oleh Yudha & Yulianthini, (2021) menemukan bahwa citra 

perusahaan memengaruhi positif terhadap kepuasan pelanggan dalam konteks ritel modern, di mana makin baik citra perusahaan, 

makin tinggi tingkat kepuasan yang dirasakan pelanggan. Temuan tersebut didukung pula oleh penelitian Fitriana & Nopriandi, 

(2023) yang mengindikasikan, citra perusahaan yang kuat mampu meningkatkan pengalaman positif pelanggan dan pada akhirnya 

berdampak pada peningkatan kepuasan. Dengan kesesuaian hasil antara temuan penelitian ini dan penelitian sebelumnya, bisa 

diambil simpulan citra perusahaan merupakan faktor penting dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan. 

 Hasil analisis untuk hipotesis H3 mengindikasikan, variabel Citra Perusahaan (X1) memengaruhi positif terhadap Nilai 

yang Dirasakan (Z), dengan koefisien jalur sebesar 0,170, t-statistic = 3,561, dan p-value = 0,000 (< 0,05). Karena p-value 

menunjukkan signifikansi statistik dan t-statistic berada jauh di atas threshold 1,96, maka hipotesis H3 dinyatakan diterima. 

Temuan yang dihasilkan menegaskan bahwa citra perusahaan yang baik tidak sebatas meningkatkan harapan pelanggan, namun 

pula secara langsung meningkatkan persepsi nilai yang dirasakan oleh pelanggan terkait dengan layanan atau produk, dalam hal 

ini layanan O2O dan produk segar di restoran Chinese Food Sarto Kenongo. Dengan kata lain, ketika pelanggan menilai bahwa 

sebuah perusahaan memiliki reputasi yang kuat, kredibilitas tinggi, dan citra positif secara keseluruhan, pelanggan cenderung 

menilai bahwa layanan/produk yang diterima menghasilkan skor yang lebih besar, baik dari segi manfaat, dan kualitas.  Dengan 

demikian, citra perusahaan memberikan tanda kepada pelanggan bahwa mereka akan mendapatkan pengalaman bernilai tinggi, 

yang kemudian memengaruhi bagaimana pelanggan menilai produk/layanan tersebut. Temuan yang dihasilkan juga diperkuat 

oleh berbagai studi terdahulu. Penelitian oleh (Seo & Lee, 2025) yang mengindikasikan, citra perusahaan maupun citra hotel 

memengaruhi signifikan pada nilai yang dirasakan pelanggan dalam konteks industri perhotelan. Hasil tersebut menegaskan 

bahwa citra perusahaan tidak sebatas membentuk persepsi awal pelanggan, namun  pula menjadi faktor antecedent yang penting 

dalam mempengaruhi bagaimana pelanggan mengevaluasi nilai suatu layanan atau produk. Dengan demikian, hasil hipotesis H3 

pada penelitian ini selaras dengan literatur kontemporer yang menempatkan citra perusahaan sebagai pendorong utama 

terbentuknya nilai yang dirasakan. 

 Hasil pengujian hipotesis 4 (H4) mengindikasikan, Kualitas yang Dirasakan (X3) memengaruhi positif dan signifikan 

pada Harapan Pelanggan (X2). Temuan tersebut didukung oleh skor t-statistic senilai 8.964 dan p-value 0.000, yang berada di 

bawah tingkat signifikansi 0.05. Diartikan, hipotesis H4 dinyatakan diterima. Temuan yang dihasilkan mengindikasikan bahwa 

makin tinggi kualitas yang dirasakan pelanggan, baik dalam hal kesegaran produk, keandalan layanan, maupun pen galaman O2O 

secara keseluruhan, makin besar pula harapan yang mereka bentuk terhadap perusahaan. Kualitas yang dirasakan berfungsi 

sebagai “sinyal” bagi pelanggan bahwa produk atau layanan yang diterima konsisten, bernilai, dan memenuhi standar yang 

diharapkan, sehingga memperkuat ekspektasi mereka untuk pengalaman positif di masa mendatang. Hasil ini menegaskan bawah 

pelanggan cenderung membangun harapan berdasarkan pengalaman terdahulu. Ketika kualitas yang diterima tinggi, pelanggan 

mengembangkan ekspektasi yang lebih besar terhadap perusahaan, baik terkait kecepatan pelayanan, akurasi pesanan, hingga 

kualitas produk makanan yang ditawarkan. Dalam konteks restoran O2O, di mana interaksi digital dan pengalaman offline 

bertemu, kualitas yang dirasakan memainkan peranan krusial dalam membentuk persepsi dan ekspektasi pelanggan terhadap 

layanan selanjutnya. Temuan yang dihasilkan konsisten dengan studi-studi terbaru. Misalnya, penelitian oleh Kim & Yang, 

(2025)mengindikasikan, perceived quality merupakan prediktor kuat terhadap customer expectation dalam layanan berbasis 

teknologi. Mereka menemukan bahwa kualitas yang dirasakan pelanggan memengaruhi signifikan dalam pembentukan harapan, 

terutama pada layanan yang menggabungkan interaksi online dan offline. Selanjutnya, studi oleh Adrian & Keni, (2023) 

menemukan bahwa perceived quality secara signifikan meningkatkan harapan pelanggan pada industri makanan dan minuman, 

terutama pada layanan yang mengedepankan kecepatan, kebersihan, dan konsistensi penyajian.  

 Hasil pengujian hipotesis 5 (H5) mengindikasikan, Harapan Pelanggan (X2) memengaruhi positif dan signifikan pada 

Nilai yang Dirasakan (Z). Temuan tersebut terbukti melalui skor t-statistic senilai 8.732 dan p-value 0.000, yang tergolong kurang 

dari batas signifikansi 0.05. Diartikan, hipotesis H5 diterima. Temuan yang dihasilkan mengindikasikan, ketika pelanggan 

memiliki harapan yang kuat terhadap kualitas produk dan layanan, mereka cenderung merasakan nilai yang le bih tinggi ketika 

harapan tersebut terpenuhi atau bahkan terlampaui. Secara teoritis, harapan pelanggan merupakan faktor penting bagi pelanggan 

dalam mengevaluasi pengalaman. Makin tinggi harapan pelanggan terhadap suatu produk atau layanan, makin besar pula peluang 

terbentuknya persepsi nilai ya ng positif selama produk tersebut mampu memenuhi atau melampaui ekspektasi tersebut. Dalam 

konteks O2O pada restoran Chinese Food Sarto Kenongo Purwodadi, harapan pelanggan mencakup aspek kesegaran bahan, 

keakuratan pesanan, kecepatan layanan, serta kualitas pengalaman onsite setelah proses pemesanan online. Ketika restoran dapat 

memenuhi elemen-elemen tersebut secara konsisten, pelanggan akan menilai bahwa mereka memperoleh nilai yang sesuai, 

bahkan lebih tinggi dari apa yang mereka bayarkan. Temuan yang d ihasilkan relevan dengan studi Hsu & Lin, (2020), yang 

menegaskan bahwa harapan pelanggan menjadi acuan utama dalam menilai nilai suatu produk. Ketika harapan terpenuhi atau 

melampaui ekspektasi awal, nilai yang dipersepsikan pelanggan akan meningkat secara signifikan. Dengan demikian, hubungan 

antara harapan pelanggan dan nilai yang dirasakan bersifat langsung dan logis: makin positif ekspektasi pelanggan, makin kuat 

persepsi nilai saat pengalaman aktual mendukung ekspektasi tersebut. 

 Hasil pengujian hipotesis 6 (H6) mengindikasikan, Kualitas yang Dirasakan (X3) memengaruhi positif dan signifikan 

pada Nilai yang Dirasakan (Z). Temuan tersebut terbukti melalui skor t-statistic senilai 8.466 dan p-value 0.000, yang berada di 

bawah tingkat signifikansi 0.05. Diartikan, hipotesis dinyatakan diterima. Temuan yang dihasilkan mengindikasikan bahwa ketika 

pelanggan menilai kualitas yang mereka terima seperti kesegaran produk, ketepatan pesanan, cita rasa, maup un pengalaman 
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keseluruhan, maka mereka akan menilai bahwa produk atau layanan tersebut menghasilkan skor yang tinggi. Secara konseptual, 

kualitas yang dirasakan ialah aspek pokok dalam menentukan persepsi nilai pelanggan. Makin tinggi kualitas yang diterima, 

makin besar pula nilai yang dipersepsikan pelanggan. Dalam konteks restoran O2O Chinese Food Sarto Kenongo, kualitas yang 

dirasakan dapat mencakup elemen penting seperti tingkat kebersihan, kualitas visual makanan, kesegaran produk, konsistensi ra sa, 

hingga proses pengiriman atau penyajian setelah pemesanan online. Ketika kualitas ini dapat dirasakan secara nyata oleh 

pelanggan, mereka menilai bahwa produk atau layanan tersebut memberikan manfaat yang sepadan atau bahkan lebih tinggi 

dibandingkan biaya atau upaya yang mereka keluarkan. Hubungan ini juga diperkuat oleh temuan pada hipotesis sebelumnya 

(H5), yang menempatkan harapan pelanggan sebagai acuan dalam penilaian nilai. Namun, berbeda dengan H5 yang menekankan 

ekspektasi, H6 mengindikasikan, penilaian nilai pela nggan juga sangat dipengaruhi oleh kualitas aktual yang diterima. Dengan 

kata lain, selain berdasarkan harapan, nilai akhir yang dirasakan pelanggan juga sangat dipengaruhi oleh kondisi nyata yang 

mereka pengalaman saat berinteraksi dengan produk/layanan. Temuan H6 konsisten dengan literatur yang menjabarkan, kualitas 

yang dirasakan memengaruhi langsung terhadap nilai yang dirasakan. Ketika kualitas dapat memenuhi standar yang dipersepsikan 

pelanggan, maka nilai produk atau layanan meningkat secara signifikan. Hal ini relevan dengan pandangan Hsu & Lin, (2020), 

yang menegaskan bahwa nilai yang dirasakan merupakan refleksi dari kesesuaian antara harapan, kualitas aktual, dan manfaat 

yang diterima pelanggan. 

 Hasil uji hipotesis 7 (H7) mengindikasikan, variabel Nilai yang Dirasakan (Z) memengaruhi positif dan signifikan pada 

Kepuasan Pelanggan (Y). Dengan koefisien jalur sebesar 0.340, t-statistic = 7.059, dan p-value = 0.000 (< 0,05), maka hipotesis 

ini diterima. Temuan yang dihasilkan menegaskan bahwa makin tinggi persepsi nilai yang dirasakan oleh pelanggan terhadap 

suatu produk/layanan dalam hal manfaat, kualitas, kesesuaian antara biaya dan manfaat, serta pengalaman keseluruhan, maka 

makin besar pula tingkat kepuasan pelanggan yang terbentuk. Jadi, nilai yang dirasakan merupakan evaluasi pelanggan terhadap 

apa yang mereka terima dibanding apa yang mereka korbankan (waktu, biaya, usaha). Dalam konteks restoran O2O seperti 

Chinese Food Sarto Kenongo Purwodadi, nilai yang dirasakan bisa muncul dari persepsi bahwa produk “fresh”, layanan cepat, 

aplikasi pemesanan mudah, dan penyajian tepat waktu memang sesuai atau bahkan melampaui ekspektasi pelanggan. Ketika 

pelanggan merasa bahwa mereka mendapatkan lebih dari yang mereka bayarkan, baik secara utilitarian maupun emosional, maka 

kepuasan akan terbentuk secara alami.  Penelitian terkini turut mendukung hubungan ini, penelitian oleh Yum & Kim, (2024), 

ditemukan bahwa nilai yang dirasakan secara signifikan meningkatkan kepuasan pelanggan dalam konteks platform hiburan 

daring. Hasil ini mengindikasikan, efek positif nilai terhadap kepuasan pelanggan tidak terbatas pada satu tipe industri, melainkan 

juga berlaku dalam layanan digital dan hibrida online-offline. Dengan demikian, penelitian ini memperkuat bukti empiris bahwa 

nilai yang dirasakan adalah antecedent penting dari kepuasan pelanggan. 

 Hasil pengujian hipotesis 8 (H8) mengindikasikan, Kualitas yang Dirasakan (X3) memengaruhi positif dan signifikan 

pada Kepuasan Pelanggan (Y). Temuan tersebut terbukti melalui skor t-statistic senilai 7.600 dan p-value 0.000, yang berada di 

bawah batas signifikansi 0.05. Diartikan, hipotesis diterima. Temuan yang dihasilkan mengindikasikan bahwa makin tinggi 

kualitas yang dirasakan pelanggan mulai dari segi kesegaran bahan, keakuratan pemesanan, kecepatan layanan, hingga 

kenyamanan pengalaman O2O, maka makin tinggi pula tingkat kepuasan pelanggan yang tercipta. Secara teoritis, kualitas yang 

dirasakan merupakan salah satu pendorong utama dalam pembentukan kepuasan pelanggan. Pelanggan akan menilai kualitas 

berdasarkan pengalaman aktual yang mereka terima. Ketika kualitas layanan dan produk mampu memenuhi harapkan atau 

ekspektasi mereka, maka pelanggan akan memberikan penilaian positif yang tercermin dalam bentuk kepuasan pelanggan. Dalam 

konteks restoran O2O Chinese Food Sarto Kenongo Purwodadi, kualitas dap at dilihat dari konsistensi rasa, kondisi makanan saat 

diterima, proses pelayanan yang efisien, serta akurasi informasi saat pemesanan melalui platform online. Ketika kualitas ini terus 

dipertahankan, pelanggan merasakan bahwa pengalaman yang diperoleh sepadan atau lebih dari yang mereka harapkan, sehingga 

kepuasan pun meningkat. Temuan penelitian ini juga selaras dengan studi terdahulu. Zhang et al., (2019) mengindikasikan, 

persepsi kualitas yang baik berdampak positif pada kepuasan pelanggan. Penelitian tersebut mengonfirmasi bahwa kualitas yang 

dirasakan bukan hanya memengaruhi persepsi nilai, namun pula secara langsung membentuk penilaian evaluatif terhadap 

kepuasan. Dengan demikian, hasil H8 makin memperkuat bukti empiris bahwa kualitas layanan dan produk merupakan komponen 

utama yang perlu dikelola secara konsisten untuk mencapai kepuasan pelanggan yang optimal.  

 Hasil pengujian hipotesis 9 (H9) mengindikasikan, Risiko Produk (M1) tidak memengaruhi signifikan pada Kepuasan 

Pelanggan (Y). Temuan tersebut terbukti melalui skor t-statistic senilai 0.295 dan p-value 0.768, yang jauh di atas batas 

signifikansi 0.05. Diartikan, hipotesis H9 dinyatakan ditolak. Hasil ini mengindikasikan bahwa persepsi risiko produk, misalnya 

kekhawatiran tentang kualitas produk segar, kemungkinan kerusakan, atau ketidaksesuaian pesanan,  tidak menjadi faktor yang 

menentukan tingkat kepuasa n pelanggan dalam konteks perdagangan O2O pada restoran Chinese Food Sarto Kenongo Purwodadi. 

Temuan yang dihasilkan menjelasskan bahwa pelanggan mungkin telah memiliki ekspektasi realistis terhadap potensi 

ketidakpastian dalam proses pemesanan online, terutama untuk produk segar. Meskipun risiko terkait kualitas dan kondisi produk 

tetap ada, pelanggan tampaknya lebih fokus pada pengalaman keseluruhan, seperti kecepatan pelayanan, rasa makanan, 

kesesuaian harga, serta nilai yang diterima. Dengan kata lain, kepuasan pelanggan tidak semata-mata ditentukan oleh rendahnya 

risiko produk, tetapi lebih ditentukan oleh faktor lainnya yang lebih dominan dalam membentuk pengalaman konsumsi. Temuan 

yang dihasilkan relevan dengan pandangan Liao et al., (2024) yang menghasilkan temuan, pelanggan sesungguhnya menyadari 

adanya ketidakpastian terkait fluktuasi kualitas dan potensi keterlambatan pengiriman dalam pembelian produk segar. Kesadaran  

ini membuat pelanggan lebih toleran terhadap risiko yang muncul, sehingga risiko produk tidak selalu memengaruhi tingkat 
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kepuasan secara signifikan. Dalam konteks ini, pelanggan mungkin melihat risiko sebagai bagian “normal” dari proses pembelian  

produk fresh melalui sistem O2O, dan karenanya dampaknya terhadap kepuasan menjadi minim.  

 Hasil pengujian hipotesis H10 mengindikasikan, risiko belanja online (M2) memengaruhi negatif dan signifikan pada 

kepuasan pelanggan (Y), dengan nilai koefisien sebesar –0.214, t-statistic 2.487, dan p-value 0.000 yang tergolong kurang dari 

batas signifikansi 0.05. Artinya resiko belanja online memengaruhi negative terhadap kepuasan pelanggan, makin tinggi risiko 

yang dipersepsikan oleh pelanggan dalam proses pembelian online, maka makin rendah tingkat kepuasan yang mereka rasakan. 

Secara logis, pelanggan cenderung mengharapkan kemudahan, kejelasan informasi, dan jaminan keamanan saat berbelanja secara 

online. Ketidakpastian mengenai kualitas produk, kekhawatiran terhadap penipuan, potensi kerusakan selama pengiriman, atau 

ketidaksesuaian antara produk yang diterima dan deskripsi yang ditampilkan di platform belanja menjadi faktor yang 

meningkatkan rasa tidak aman. Kondisi ini membentuk persepsi risiko yang lebih tinggi dan pada akhirnya menurunkan tingkat 

kepuasan pelanggan. Ketika pelanggan merasa tidak mendapatkan kontrol yang cukup atas proses transaksi, baik dari sisi 

keamanan pembayaran maupun prediktabilitas hasil yang diterima, maka pengalaman belanja menjadi kurang menyenangkan dan 

tidak memberikan rasa percaya diri. Temuan yang dihasilkan relevan dengan studi terdahulu yang mendukung hubungan negatif 

tersebut, penelitian oleh Wu et al., (2020) menjelaskan bahwa ketidakpastian produk merupakan bagian integral dari risiko  

layanan yang dihadapi pelanggan selama proses berbelanja online. Risiko ini berdampak langsung terhadap evaluasi pelanggan 

terhadap layanan, sehingga dapat menurunkan kepuasan m aupun memengaruhi keputusan pembelian secara keseluruhan. Dengan 

kata lain, makin besar risiko yang dirasakan, makin rendah kepuasan yang muncul. Dalam konteks penelitian ini, hasil yang 

diperoleh memperkuat literatur bahwa persepsi risiko adalah determina n penting 

 

IV. SIMPULAN 

Kesimpulan dari hasil penelitian ini adalah bahwa Citra Perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Harapan 

Pelanggan (H1), Kepuasan Pelanggan (H2), dan Nilai yang Dirasakan (H3). Selanjutnya, kualitas yang Dirasakan juga memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Harapan Pelanggan (H4) dan Nilai yang Dirasakan (H6). Begitu pula, Harapan pelanggan 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Nilai yang Dirasakan (H5). Nilai yang Dirasakan terbukti berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan (H7), diikuti oleh Kualitas yang Dirasakan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Kepuasan Pelanggan (H8). Namun, variable Risiko Produk tidak berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan 

(H9), sedangkan Risiko Belanja Online berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan (H10). Hal ini 

mengindikasikan, citra perusahaan, kualitas, harapan, dan nilai yang dirasakan menjadi faktor penting dalam membentuk 

kepuasan pelanggan, sedangkan risiko produk tidak berpengaruh nyata terhadap kepuasan pelanggan. Berdasarkan hasil penelitian 

ini, disarankan agar Restoran Chinese Food Sarto Kenongo Purwodadi terus meningkatkan kualitas produk dan pelayanan, 

terutama menjaga konsistensinrasa, kebersihan, dan kecepatan layanan agar harapan pelanggan tetap terpenuhi. Pihak restoran 

juga perlu memperkuat citra merek dan pengalaman pelanggan yang menyenangkan, baik secara online maupun offline. Selain 

itu, risiko dalam pemesanan online perlu diminimalkan dengan memastikan system  pemesanan yang lebih akurat. Untuk 

penelitian selanjutnya agar menambah variable agar memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang 

mempengaruhi kepuasan pelanggan dalam sistem O2O. Peneliti selanjutnya juga dapat menelusuri lebih dalam mengenai faktor-

faktor penyebab risiko produk dan risiko belanja online, misalnya dengan melihat aspek keamanan transaksi, kejelasan produk, 

serta sistem pengiriman agar hasilnya memberikan pemahaman yang lebih jelas tentang perilaku pelanggan O2O.  
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