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Penelitian ini menguji mengenai hubungan kualitas pelayanan, nilai yang dirasakan, dan kepuasan 

pelanggan dalam mempengaruhi minat pembelian kembali pada pelayanan Bioskop The Premiere 

di Jakarta. Metode penelitian yang digunakan adalah metode survey dengan pendekatan kuantitatif. 

Sampel penelitian 429 responden. Teknik analisis dengan menggunakan strukturak equation 

modelling (SEM) dengan software LISREL 8.51. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas 

pelayanan mempunyai pengaruh positif terhadap nilai yang dirasakan pelanggan, dan kepuasan 

pelanggan. Nilai yang dirasakan pelanggan juga dinyatakan berpengaruh secara positif terhadap 

kepuasan pelanggan. Nilai yang dirasakan pelanggan juga dinyatakan berpengaruh secara positif 

terhadap kepuasan pelanggan, kualitas pelayanan tidak memiliki pengaruh terhadap minat pembelian 

kembali, nilai yang dirasakan pelanggan mempunyaipengaruh secara positif terhadap minat 

pembelian kembali dari pelanggan The Premiere di Jakarta. Hasil penelitian ini menyarankan agar 

meningkatkan kualitas pelayanan khususnya pada fasilitias yang diberikan atau tampilan unsur 

fisik dari Bioskop The Premiere di Jakarta.

This study examines the relations of service quality, perceived value, and customer satisfaction in 

influencing repurchases in The Premiere Cinema in Jakarta. This study employs survey method 
within a quantitative approach. It has a sample of 429 respondents. This study uses equation 
modelling structure (SEM) with LISREL 8.51 software. This study finds that service quality has a 
positive influence on the customers’ perceived value and customer satisfaction. Customers’ perceived 
value also has a positive effect on customer satisfaction. Customers’ perceived value also has a 
positive effect on customer satisfaction, whereas service quality has no influence on repurchase 
interest and the perceived value of the customer has a positive influence on the repurchase interest 
of customers of The Premiere in Jakarta. The results of this study suggest for the improvement of 
the quality of services, especially in the facilities provided or the appearance of physical elements 

from The Premiere Cinemas in Jakarta.
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Pendahuluan

Aktivitas yang padat dan tekanan kerja yang 

tinggi, membuat kebutuhan masyarakat kota 

besar akan tempat hiburan semakin meningkat. 

Masyarakat membutuhkan tempat hiburan 

yang nyaman dan dapat menghibur, didukung 

dengan fasilitas yang memadai sehingga dapat 

melupakan sejenak beban pikirannya. Selain itu, 
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tempat hiburan dapat digunakan sebagai sarana 

untuk menghabiskan waktu bersama teman-

teman dan keluarga. Aneka tempat hiburan pun 

terus bermunculan setiap tahunnya, mulai dari 

tempat hiburan seperti taman bermain, mal, 

bioskop dan sebagainya. Sarana hiburan yang 

masih menjadi pilihan utama sebagian besar 

masyarakat  adalah bioskop (www.cnnindonesia.

com).

Peluang tersebut kemudian dilihat oleh 

Cineplex 21 Group, sebuah jaringan besar 

bioskop di Indonesia. Cineplex 21 Group 

merupakan kelompok bioskop terbesar di 

Indonesia yang memulai kiprahnya di industri 

hiburan sejak tahun 1987. Pada gambar 1.1 di 

atas menjelaskan bahwa pertambahan bioskop 

Cineplex dari tahun ke tahun terus meningkat dan 

diperoleh data terakhir bahwa Cineplex 21 Group 

memiliki total 926 layar tersebar di 38 kota di 167 

lokasi di seluruh Indonesia (www.21cineplex.

com). Dengan berkomitmen untuk senantiasa 

memberikan pengalaman dan kenikmatan 

nonton terbaik untuk masyarakat Indonesia. 

Untuk mendapatkan pelayanan jasa menonton di 

Cineplex 21 Group pelanggan dikenakan biaya 

sebesar Rp 35.000 dengan fasilitas standar seperti 

sofa yang empuk untuk kelas reguler. 

Seiringnya dengan perkembangan zaman, 

Cineplex 21 Group telah melakukan pembaharuan 

yaitu diantaranya dengan membentuk jaringan 

bioskop menjadi 4 merek terpisah, yakni Cinema 

21, Cinema XXI, IMAX, dan The Premiere 

untuk target pasar yang berbeda. Dan Cineplex 

21 Group juga memperluas segmenstasi produk 

layanannya yaitu tidak hanya menyediakan kelas 

reguler tetapi juga menawarkan kelas-kelas lain 

seperti IMAX dan The Premiere. Perbedaan 

terbesarnya yaitu terletak pada sisi pelayanan 

atau jasa yang diberikan oleh pihak bioskop. 

Yang membedakan dari ketiga kelas tersebut 

adalah kelas reguler pelanggan mendapatkan 

fasilitas standar seperti sofa yang empuk, lalu 

pada kelas IMAX dengan pengalaman menonton 

dengan teknologi revolusioner karena memiliki 

fasilitas audio dan visual yang sempurna dan 

The Premiere menawarkan konsumen untuk 

menikmati suasana menonton yang lebih 

eksklusif dan berkelas premium. Tujuan dari 

pihak bioskop dengan adanya penggolongan 

tersebut karena pihak bioskop, ingin memenuhi 

keinginan masyarakat Indonesia dan melihat 

adanya peluang untuk menyesuaikan keinginan 

Gambar 1

Grafik Jumlah Bioskop di Indonesia

Sumber: www.filmindonesia.or.id
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masyarakat Indonesia dalam  menonton film di 
Bioskop (www.21cineplex.com).

Cineplex 21 Group membagi lanyanannya 

menjadi 2 segmen golongan yaitu golongan 

menengah bawah hingga menengah atas dimana 

golongan menengah bawah tersedia Cinema 

21, Cinema XXI, IMAX dan The Premiere 

pelayanan eklusif. Yang membedakannya 

dari kedua golongan pelayanan tersebut ialah 

pada service yang diberikan. Perbedaan antara 

The Premiere, Cinema 21, Cinema XXI, dan 

IMAX adalah pada service yang diberikan 

(disediakannya selimut, fast respond waitress, 

studio yang eksklusif, dan kursi penonton yang 

nyaman merupakan bentuk layanan yang ada 

di The Premiere). Sebuah bioskop tidak hanya 

menawarkan sesuatu yang berbeda tetapi juga 

layanan yang dapat memuaskan pelanggannya. 

Pelayanan yang baik dan dapat memuaskan 

pelanggannya harus merupakan misi utama bagi 

sebuah bioskop dimana kepuasan pelanggan 

menjadi bagian utama sebuah usaha jasa dalam 

memutuskan strategi untuk memenangkan 

persaingan. Kualitas pelayanan serta produk 

yang ditawarkan dengan harga terjangkau 

didukung fasilitas juga menjadi modal utama 

sebuah bioskop untuk menarik minat konsumen. 

Menurut Tjiptono (2011 : 180) bahwa kualitas 

pelayanan sebagai ukuran tingkat layanan yang 

diberikan mampu memenuhi harapan pelanggan 

dan sesuai dengan apa yang di inginkan.

Untuk memberikan pelayanan yang 

maksimal, Cinaplex 21 Group menawarkan 

pelayanan yang eksklusif dengan harga yang 

sebanding dari pelayanan yang diberikan. 

Mahalnya harga tiket nonton The Premiere yang 

ditawarkan oleh perusahaan yaitu mulai dari Rp. 

75.000 sampai Rp. 250.000 tidak mengurungkan 

minat pelanggan untuk tidak merasakan sensasi 

dari pelayanan eksklusif yang ditawarkan pada 

saat menonton. Konsumen rela membayar 

lebih dengan harapan nilai yang diperolehnya 

sebanding atau lebih besar dari yang telah 

dikeluarkan. Dengan kata lain konsumen akan 

puas atas apa yang telah diperolehnya (Kotler, 

2012). Kepuasan pelanggan dipakai sebagai 

alat ukur tingkat kesenangan atau kepuasan 

keseluruhan yang dirasakan oleh pelanggan, 

yang dihasilkan dari kemampuan pelayanan 

tersebut dengan memenuhi keinginan, ekspektasi 

dan kebutuhan pelanggan terkait dengan 

pelayanan (service). Minat pembelian kembali 

sebagai penilaian individu mengenai tindakan 

pembelian kembali suatu bentuk pelayanan 

dari suatu perusahaan yang sama, dengan 

mempertimbangkan situasinya saat ini dan 

situasi-situasi lain yang mungkin terjadi (Herlier 

et. al., 2003).

Rumusan Masalah:

1. Apakah kualitas pelayanan berpengaruh 

secara positif terhadap nilai yang dirasakan  

pada  pelayanan bioskop The Premiere?

2. Apakah kualitas pelayanan berpengaruh 

secara positif terhadap kepuasan pelanggan 

pada  pelayanan bioskop The Premiere?

3. Apakah nilai yang dirasakan berpengaruh 

secara positif terhadap kepuasan pelanggan  

pada  pelayanan bioskop The Premiere?

4. Apakah kualitas pelayanan berpengaruh 

secara  positif terhadap  keputusan  pembelian  

kembali pada  pelayanan bioskop The 

Premiere?

5. Apakah nilai  yang  dirasakan  berpengaruh  

secara  positif terhadap  keputusan  pembelian  

kembali pada  pelayanan bioskop The 

Premiere?

6. Apakah  kepuasan  pelanggan  berpengaruh  

secara positif  terhadap  keputusan  pembelian  

kembali pada  pelayanan bioskop The 

Premiere?

Tujuan Penelitian:

1. Untuk mengetahui pengaruh kualitas 

pelayanan terhadap nilai yang dirasakan pada  

pelayanan Bioskop The Premiere di Jakarta.

2. Untuk mengetahui pengaruh kualitas 

pelayanan terhadap kepuasan pelanggan pada  

pelayanan Bioskop The Premiere di Jakarta.

3. Untuk mengetahui pengaruh nilai yang 

dirasakan terhadap kepuasan pelanggan pada  

pelayanan Bioskop The Premiere di Jakarta.

4. Untuk mengetahui pengaruh kualitas  

pelayanan  terhadap  keputusan  pembelian  

kembali pada  pelayanan Bioskop The 

Premiere di Jakarta.
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5. Untuk mengetahui pengaruh nilai  yang  

dirasakan  terhadap  minat pembelian  

kembali pada  pelayanan Bioskop The 

Premiere di Jakarta.

6. Untuk mengetahui pengaruh  kepuasan  

terhadap minat pembelian  kembali pada  

pelayanan Bioskop The Premiere di Jakarta.

Tinjauan Pustaka

Kualitas Pelayanan

 Konsep kualitas telah menjadi faktor 

yang sangat dominan terhadap keberhasilan suatu 

organisasi. Kualitas menjadi pedoman utama 

dalam pengembangan dan keberhasilan untuk 

mewujudkan tujuan-tujuan bisnis yang utama. 

Kualitas pelayanan merupakan ukuran penting 

bagi keberhasilan sebuah bioskop. Semakin 

baik persepsi konsumen mengenai kualitas 

pelayanan, maka akan lebih memungkinkan 

para konsumen kembali menggunakan jasa 

bioskop tersebut, menyebarkan informasi yang 

positif melalui word-of-mouth dan meningkatkan 

loyalitas mereka (Keith & Simmer, 2013). 

Sedangkan Tjiptono (2004) menyatakan bahwa 

kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang 

berhubungan dengan produk, jasa, manusia, 

proses, dan lingkungan yang memenuhi atau 

melengkapi harapan. Sementara itu,  Cronin 

& Taylor (1992) mengemukakan kualitas 

pelayanan sering diukur untuk menentukan 

persepsi dari pengalaman konsumen. Kualitas 

pelayanan merupakan faktor  pendukung untuk 

terbentuknya kepuasan konsumen, dan juga 

memiliki dampak terhadap niat pembelian. Jadi 

berdasarkan pengertian di atas kualitas pelayanan 

apabila diterima sesuai dengan harapan maka 

akan menimbulkan kepuasan, sebaliknya apabila 

jasa yang diterima atau dirasakan tidak memenuhi 

harapan maka pelayanannya buruk. Sehingga 

kualitas pelayanan mempunyai hubungan yang 

kuat dengan perusahaan untuk memahami 

harapan pelanggan sehingga dapat memuaskan 

pelanggan. Parasuraman, Zeithaml, & Berry 

(1988) menyatakan bahwa  untuk mengukur 

persepsi pelanggan atas kualitas pelayanan 

digunakan lima dimensi pokok, yaitu reliability 

(kehandalan), responsiveness (ketanggapan), 

assurance (jaminan),  empathy (empati) , dan 

tangible (tampilan unsur fisik).
Reliability atau kehandalan merupakan 

kemampuan untuk memberikan jasa yang 

dijanjikan dengan handal dan akurat. Kinerja 

harus sesuai dengan apa yang menjadi harapan 

pelanggan yang berarti perusahaan tidak 

melakukan kesalahan yang fatal dalam bekerja 

dan mampu menyampaikan jasanya sesuai 

dengan waktu yang disepakati; responsiveness 

atau ketanggapan merupakan kemampuan untuk 

membantu pelanggan dan memberikan jasa 

dengan cepat dimana karyawan memberi respon 

atau kesiagapan dalam memberi pelayanan kepada 

pelanggan; assurance atau jaminan merupakan 

pengetahuan, sopan santun, dan kemampuan 

karyawan untuk menimbulkan keyakinan dan 

kepercayaan dalam menangani setiap pertanyaan 

atau masalah pelanggan; empati atau kepedulian 

dan perhatian secara pribadi yang diberikan 

kepada pelanggan. Inti dari dimensi empati 

adalah menunjukkan kepada pelanggan melalui 

pelayanan yang diberikan  bahwa pelanggan itu 

spesial, dan kebutuhan mereka dapat dimengerti 

dan dipenuhi; tangibles atau tampilan unsur 

fisik yang dapat dijelaskan sebagai kemampuan 
perusahaan untuk menunjukkan sarana dan 

prasarana fisik atau berwujud, peralatan yang 
digunakan, kebersihan ruangan serta penampilan 

karyawan yang dapat menunjang pelayanan.

Nilai yang Dirasakan

Menurut Zeithaml (1988) konsumen 

memandang suatu produk yang memiliki value 

jika pelanggan mendapatkan manfaat dari 

produk yang konsumen beli. Perceived value 
adalah penilaian keseluruhan pelanggan terhadap 

manfaat dari suatu produk yang didasarkan pada 

persepsi yang berkaitan dengan apa yang akan 

mereka terima dan apa yang mereka berikan. 

Sesuatu yang diharapkan dari suatu produk 

berbeda antara pelanggan yang satu dengan yang 

lainnya, misalnya seseorang lebih mementingkan 

volume produknya sedangkan yang lain lebih 

mementingkan kualitas maupun kenyamanan 

produk. Sementara itu, pengorbanan yang 

dikeluarkan untuk mendapatkan suatu produk 
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adalah berbeda untuk masing-masing pelanggan.

Kotler (2006) menyatakan  nilai yang 

dirasakan adalah suatu bentuk yang melandasi 

kualitas layanan yang dirasakan. Nilai kualitas 

layanan yang dirasakan dikonsepkan sebagai hasil 

dan pertukaran atau penjualan pelanggan antara 

persepsi kualitas dan pengorbanan pelanggan 

dalam segi keuangan maupun non keuangan. 

Pengorbanan non keuangan seperti waktu, fisik 
atau usaha psikologis. Hasil yang diperoleh dan 

selisih kualitas layanan dan pengorbanan yang 

dilakukan pelanggan akan memberikan pengaruh 

penilaian terhadap kepuasan pelanggan. Sweeney 

& Soutar (2001) terdapat empat aspek utama 

untuk mengukur nilai yang dirasakan yaitu: nilai 

emosional yaitu kemampuan yang terkait dengan 

perasaan atau emosional yang diakibatkan oleh 

penggunaan produk atau jasa; nilai sosial adalah 

kemampuan suatu produk atau jasa dalam  

meningkatkan kesan sosial yang baik dalam 

masyarakat; nilai harga merupakan kemampuan 

suatu produk atau jasa yang dipeoleh dari harga 

yang terkesan memiliki efisiensi harga; dan nilai 
kualitas merupakan manfaat yang dihasilkan 

dari kualitas yang dirasakan dan kinerja yang 

diharapkan dari produk.

Kepuasan Pelanggan

Kotler dan Keller (2009) menyatakan 

kepuasan adalah perasaan senang atau kekecewaan 

seseorang setelah membandingkan kinerja atau 

hasil yang dirasakan dibandingkan dengan 

harapannya. Apabila kenyataan sama dengan 

apa yang diharapkan maka pelayanan tersebut 

memuaskan, sebaliknya jika kenyataannya 

tidak sesuai maka tidak memuaskan. Sedangkan 

menurut Lovelock (2004) pemasaran pada 

dasarnya adalah tentang memuaskan kebutuhan 

dan keinginan konsumen. Satisfaction sama 

dengan memenuhi harapan pelanggan tidak 

kurang  dan tidak lebih. Ketika penyedia jasa 

menyalurkan sebuah value melebihi dan di 

atas apa yang kita harapkan, kita akan merasa 

delight. Kepuasan pelanggan adalah penilaian 

pelanggan atas produk ataupun jasa dalam hal 

menilai apakah produk atau jasa tersebut telah 

memenuhi kebutuhan dan ekspektasi pelanggan 

(Zeithaml & Bitner, 2009).

Minat Pembelian Kembali

Fornell (1996) menjelaskan bahwa konsumen 

atau pelanggan yang puas akan melakukan 

Gambar 2

Model Penelitian
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kunjungan pada waktu yang akan datang dan 

memberitahukan kepada orang lain atas produk 

atau jasa yang dirasakan. Menurut Zeithaml 

(1996) minat pembelian kembali adalah suatu 

keputusan pelanggan untuk terus menggunakan 

penyedia jasa yang sama pada penggunaan 

jasa yang sama. Jadi dapat disimpulkan bahwa 

minat pembelian kembali merupakan akibat 

dari adanya rasa puas yang diterima konsumen 

ketika konsumen merasakan sebuah produk, 

sehingga mendorong konsumen untuk kembali 

mengeluarkan biaya demi merasakan lagi produk 

yang sama.

Hipotesis Penelitian

H
1: 

 Kualitas pelayanan berpengaruh positif 

terhadap nilai yang dirasakan

H
2
: Kualitas pelayanan berpengaruh positif 

Tabel 1

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
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terhadap kepuasan pelanggan

H
3
: Nilai yang dirasakan berpengaruh positif 

terhadap kepuasan pelanggan

H
4: 

Kualitas pelayanan berpengaruh positif 

terhadap minat pembelian kembali

H
5
: Nilai yang dirasakan berpengaruh positif 

terhadap minat pembelian kembali

H
6
: Kepuasan pelanggan berpengaruh positif 

terhadap minat pembelian kembali

Metode Penelitian

Pendekatan penelitian yang digunakan 

adalah pendekatan kuantitatif dengan  unit 

analisis pelanggan yang pernah menonton di The 

Premiere di Jakarta dan jumlah sampel  sebanyak 

429 orang. Pengumpulan data dilakukan 

dengan penyebaran kuesioner secara online 

melalui aplikasi Google Docs serta penyebaran 

kuesioner secara manual. Responden mengisi 

survei kuesioner online atau manual. Data 

yang terkumpul, selanjutnya dianalisis dengan 

menggunakan Structural Equation Modeling 

(SEM) dan diolah dengan menggunakan program 

Lisrel 8.51.

Hasil dan Pembahasan

Analisis Model Pengukuran

Analisis model pengukuran adalah tahap 

pertama untuk menyederhanakan model 

penelitian. Dalam tahap ini, dilakukan analisis 

Tabel 2

Hasil Uji Kecocokan Keseluruhan Model Struktural
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validitas dan reliabilitas. Konstruk/variabel 

dikatakan valid jika nilai-t (t-value) ≥ 1.96), 
dan  nilai Standard Loading Factor (SLF) ≥ 
0.50. Analisis reliabilitas dikatakan baik jika 

perhitungan Construct Reliability (CR)  ≥  0.70 
dan Variance Extract (VE)  ≥ 0.50. Nilai SLF, 
CR, dan VE pada sebuah variabel teramati 

penting dalam menentukan apakah uji model 

pengukuran dari sebuah variabel laten dapat 

digunakan dalam pengujian model struktural. 

Berdasarkan hasil model pengukuran semua 

indikator dinyatakan valid dan reliabel karena 

memenuhi persyaratan. 

Berdasarkan pada Tabel 1, variabel kualitas 

pelayanan, nilai yang dirasakan, kepuasan 

pelanggan, dan minat pembelian kembali 

dinyatakan valid karena memenuhi syarat nilai 

SLF ≥ 0.50 dan t-value ≥ 1.96. Nilai CR pada 

variabel kualitas pelayanan yaitu sebesar 0.91 

dan nilai VE yaitu sebesar 0.43, nilai CR pada 

variabel nilai yang dirasakan yaitu sebesar 0.94 

dan nilai VE yaitu sebesar 0.55, nilai CR pada 

variabel kepuasan pelanggan yaitu sebesar 0.86 

dan nilai VE yaitu sebesar 0.62, dan nilai CR 

pada variabel minat pembelian kembali yaitu 

sebesar 0.82 dan nilai VE yaitu sebesar 0.60. 

Sehingga semua variabel dinyatakan valid dan 

pada variabel kualitas pelayanan  memiliki nilai  

CR  ≥ 0.70 tetapi memiliki nilai VE yang tidak 
memenuhi kriteria yaitu sebesar ≤ 0.50. Namun 

menurut Fornell dan Larcker (1981) bahwa nilai 

VE ≤ 0.50 masih dapat diterima apabila nilai 

CR-nya telah memenuhi syarat sebesar ≥ 0.60. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel 

kualitas pelayanan dapat dikatakan memiliki 

reliabilitas yang baik.

Uji Kecocokan keseluruhan Model Struktural

 Analisis kecocokan keseluruhan model 

keseluruhan pada penelitian bertujuan untuk 

menguji apakah model yang diusulkan dalam 

diagram jalur sesuai atau cocok dengan data. 

Hasil analisis terhadap model struktural 

menunjukkan kecocokan yang baik bahwa masih 

Gambar 2

Model Struktural (t-value)
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ada ukuran GOF yang menunjukan kecocokan 

kurang baik dan sisanya menunjukan kecocokan 

yang baik, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

kecocokan keseluruhan model adalah baik. 

Menurut Latan & Selva (2013) penggunaan 4- 5 

kriteria Goodness of Fit (GOF) juga dianggap 

sudah mencukupi untuk menilai kelayakan suatu 

model. 

Dalam uji hipotesis t-value yang hasilnya 

melebihi nilai kritis menunjukkan bahwa 

variabel yang bersangkutan secara signifikan 
mempunyai hubungan sebagaimana dapat dilihat 

di Gambar 2

Berdasarkan Tabel 3, dapat dilihat bahwa 

terdapat 5 koefisien lintasan yang hipotesisnya 
diterima yaitu : H

1 
= kualitas pelayanan 

berpengaruh positif terhadap nilai yang dirasakan 

dengan nilai t = 12.67;  H
2
 : kualitas pelayanan 

berpengaruh secara positif terhadap kepuasan 

pelanggan dengan nilai t = 3.27; H
3 
: nilai yang 

dirasakan berpengaruh positif terhadap kepuasan 

pelanggan dengan nilai t = 9.02; H
4
 : kualitas 

pelayanan tidak berpengaruh secara positif 

terhadap minat pembelian kembali dengan nilai 

t = 1.55; H
5
 : nilai yang dirasakan pelanggan 

berpengaruh positif terhadap minat pembelian 

kembali dengan  nilai t = 2.20; dan H
6 
:
 
 kepuasan 

pelanggan berpengaruh positif terhadap minat 

pembelian kembali dengan nilai  t = 3.94. 

Kesimpulan dan Saran

Masalah pokok yang terdapat dalam 

penelitian ini yaitu untuk mengetahui apakah ada 

pengaruh hubungan antara kualitas pelayanan, 

nilai yang dirasakan, dan kepuasan pelanggan 

terhadap minat pembelian kembali pada layanan 

Bioskop The Premiere di Jakarta. Responden 

pada penelitian ini yaitu responden yang sudah 

pernah menonton di Bioskop The Premiere di 

Jakarta yaitu sebanyak 429 responden. Metode 

penelitian ini adalah survei dengan menggunakan 

pendekatan kuantitatif, metode analisis yang 

dilakukan yaitu menggunakan SEM. Populasi 

dalam penelitian ini adalah Pelanggan Bioskop 

The Premiere di Jakarta. Teknik pengumpulan 

data menggunakan kuesioner.

Berdasarkan hasil koefisien determinasi (R2) 

variabel kualitas pelayanan dapat menjelaskan 

67% dari variabel nilai yang dirasakan dan 

sisanya dijelaskan oleh faktor lain di luar 

penelitian; variabel nilai yang dirasakan dan 

variabel kualitas pelayanan dapat menjelaskan 

76% dari variabel kepuasan, sisanya dijelaskan 

faktor lain di luar penelitian; dan variabel nilai 

yang dirasakan, variabel kepuasan pelanggan, dan 

variabel kualitas pelayanan dapat menjelaskan 

58%, sisanya dijelaskan oleh faktor lain di luar 

penelitian.

Gambar 2

Model Struktural (t-value)
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Dilihat dari hasil analisis structural equation 

modelling (SEM), variabel kualitas pelayanan 

terhadap minat pembelian kembali memiliki 

nilai t-value terendah yaitu sebesar 1.55 shingga 

kualitas pelayanan tidak berpengaruh positif 

terhadap minat pembelian kembali. Hal ini 

menggambarkan bahwa konsumen Bioskop 

The Premiere di Jakarta tidak menganggap 

penting faktor kualitas dalam memutuskan 

minat pembelian kembali. Selanjutnya, kualitas 

pelayanan berpengaruh positif terhadap nilai 

yang dirasakan dan kepuasan pelanggan. Hal ini 

mencerminkan bahwa konsumen Bioskop The 

Premiere merasa puas dan tersampaikannya nilai 

yang dirasakan, tetapi konsumen tidak melihat 

bahwa dengan kualitas yang memadai bisa 

membuat konsumen untuk kembali lagi menonton 

karena harga tiket menonton yang mahal. Untuk 

manajemen The Premiere, saran yang dapat 

peneliti berikan berdasarkan kesimpulan  tersebut 

adalah agar lebih  memperhatikan faktor  harga 

pada layanan Bioskop The Premiere.

Berdasarkan hasil penelitian disarankan 

agar lebih meningkatkan kualitas pelayanan 

melalui dimensi yang paling besar kontribusinya 

terhadap variabel kualitas pelayanan yaitu 

tampilan unsur fisik dengan perolehan nilai 

rata-rata sebesar 5.078. Dengan demikian, hasil 

penelitian menunjukkan pentingnya tampilan 

unsur fisik yang mempengaruhi minat konsumen 
untuk kembali menonton di Bioskop The 

Premiere Jakarta. Berkenaan dengan hal tersebut 

pentingnya aspek tampilan unsur fisik seperti 
disediakannya selimut, fast respond waitress, 

studio yang eksklusif, dan kursi penonton yang 

nyaman. Nilai yang paling berkontribusi pada 

variabel nilai yang dirasakan adalah dimensi 

nilai emosional dengan perolehan nilai rata-rata 

sebesar 5.2051. Hal ini menunjukkan bahwa 

nilai emosional yang didapat pelanggan pada 

saat menonton Bioskop The Premiere di Jakarta 

mempengaruhi kepuasan pelanggan pada saat 

menonton. 
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