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ABSTRACT 

The purpose of this study was to examine the effect of service quality, brand image, customer 

satisfaction, and perceived value on revisit intention of CGV cinema visitors in Jakarta. This 

study used SEM (Structural Equation Model) for quantification. Primary data were collected 

through a questionnaire with a six-point Likert scale. The characteristics of the sample in this 

study were people who had visited CGV cinemas to watch a movie at least once, domiciled in 

the Jakarta area, and were at least 17 years old. Data processing used SPSS 25 and AMOS 24 

software using 225 respondent samples. The results showed that service quality has a positive 

and significant effect on brand image of CGV cinema visitors. Service quality has a positive 

and significant effect on customer satisfaction of CGV cinema visitors. Service quality has a 

positive and significant effect on perceived value of CGV cinema visitors. Brand image has a 

positive and significant effect on revisit intention of CGV cinema visitors. Customer 

satisfaction has no significant effect on revisit intention of CGV cinema visitors. Perceived 

value has no significant effect on revisit intention of CGV cinema visitors. Service quality has 

no significant effect on revisit intention of CGV cinema visitors.      

Keyword:  Service Quality, Brand Image, Customer Satisfaction, Perceived Value, Revisit 

Intention 

 

ABSTRAK 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh service quality, brand image, 

customer satisfaction, dan perceived value terhadap revisit intention pada pengunjung bioskop 

CGV di Jakarta. Penelitian ini menggunakan SEM (Structural Equation Model) untuk 

kuantifikasi. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner dengan skala Likert enam poin. 

Karakteristik sampel penelitian ini adalah orang yang pernah mengunjungi bioskop CGV untuk 

menonton film minimal satu kali, berdomisili di wilayah Jakarta, dan minimal berusia 17 tahun. 

Pengolahan data menggunakan perangkat lunak SPSS 25 dan AMOS 24 dengan menggunakan 

225 sampel responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa service quality berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand image pada pengunjung bioskop CGV. Service quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction pada pengunjung bioskop 

CGV. Service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived value pada 

pengunjung bioskop CGV. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit 

intention pada pengunjung bioskop CGV. Customer satisfaction tidak berpengaruh  signifikan 

terhadap revisit intention pada pengunjung bioskop CGV. Perceived value tidak berpengaruh  

signifikan terhadap revisit intention pada pengunjung bioskop CGV. Service quality tidak 

berpengaruh  signifikan terhadap revisit intention pada pengunjung bioskop CGV. 
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Kata kunci: Service Quality, Brand Image, Customer Satisfaction, Perceived Value, Revisit 

Intention 

 

PENDAHULUAN 

 Industri hiburan telah berkembang sangat pesat dalam beberapa tahun terakhir ini, 

khususnya pada industri bioskop dunia. Bioskop telah menjadi salah satu hiburan yang sangat 

digemari di dunia, hal ini sesuai dengan laporan Statista (2025) yang memproyeksikan 

pendapatan di pasar bioskop mencapai US$86,10 miliar pada tahun 2025. Berdasarkan hal 

tersebut dapat diketahui bahwa pasar bioskop sangatlah maju hingga akhir tahun 2025. 

Perkembangan bioskop saat ini tidak terlepas dari banyaknya perbedaaan bioskop sekarang 

dengan bioskop di masa lalu, seperti dari mekanisme pembelian tiket, perbedaan film yang 

ditampilkan, dan fasilitas-fasilitas yang menunjangnya (Mohi, 2024). 

 Sejalan dengan meningkatnya pasar bioskop, industri perfilman juga mengalami 

kenaikan yang drastis pasca pandemi, khususnya di Indonesia. Film Indonesia mengalami 

kenaikan penonton yang sangat tinggi, di tahun 2024. Jumlah penonton film bioskop di 

Indonesia bahkan menyentuh angka 80 juta penonton, yaitu naik 43% dibandingkan pada tahun 

2023. 

Gambar 1. Jumlah Bioskop di Indonesia pad Tahun 2023 

Sumber : www.filmindonesia.or.id (2025) 

 

 Berdasarkan data yang terdapat pada Gambar 1 menunjukan jumlah beberapa bioskop 

di Indonesia yang dimiliki beberapa perusahaan. Jumlah bioskop di Indonesia dikuasai oleh 

XXI dengan total 307 bioskop, lalu disusul oleh CGV dengan 70 bioskop. Dalam hal ini XXI 

masih memimpin pasar bioskop di Indonesia, CGV sebagai brand bioskop yang ada di 

Indonesia harus bersaing dengan XXI. Jumlah pengunjung bioskop juga tercermin dengan 

jumlah bioskopnya dikarenakan jumlah penyebaran yang lebih luas, oleh karena itu XXI masih 

memimpin dari segi pengunjung. Penelitian ini penting untuk mengetahui faktor yang dapat 

memengaruhi kunjungan ulang pada bioskop, khususnya CGV di Jakarta. 

 CGV sebagai salah satu jaringan bioskop terbaik di Indonesia berupaya menjaga 

loyalitas pengunjung dengan menawarkan berbagai layanan unggulan seperti auditorium 4DX, 

Dolby Atmos, dan suasana ruang tunggu yang nyaman. Namun, keberadaan situs bajakan 

membuat CGV menghadapi tantangan untuk mempertahankan kunjungan berulang dari 

pengunjungnya. Dilansir dari Databoks, data per tahun 2023 bahwa Indonesia termasuk 

kedalam 10 besar negara dengan kunjungan terbanyak situs film bajakan 

 Penelitian ini memiliki tujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi 

revisit intention pada pengunjung CGV di Jakarta, dengan fokus pada variabel service quality, 

brand image, customer satisfaction, dan perceived value. Dengan adanya keempat faktor 

tersebut, diharapkan dapat ditemukan strategi yang inovatif untuk meningkatkan kunjungan 

http://www.filmindonesia.or.id/
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ulang kembali ke bioskop CGV di Jakarta. Penelitian terdahulu banyak yang membahas terkait 

revisit intention dengan kombinasi variabel yang berbeda sehingga dapat memperkuat literatur 

terkait revisit intention. Namun demikian terdapat keterbatasan penelitian terdahulu yang 

terletak pada objek yang diteliti, sebagian besar fokus pada sektor pariwisata, rumah sakit, 

restoran, dan perbankan, sehingga masih minim yang secara langsung membahas pengunjung 

bioskop sebagai objek penelitian. 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang berarti bagi perkembangan 

bioskop khususnya CGV di Jakarta. Kontribusi penelitian ini adalah dengan menggunakan 

kombinasi faktor-faktor yang mempengaruhi revisit intention pengunjung bioskop CGV, 

diharapkan menjadi penguatan untuk membuat strategi yang inovatif untuk meningkatkan 

loyalitas pengunjung bioskop CGV di Jakarta untuk berkunjung kembali, serta dapat 

memperluas minat masyarakat untuk menonton film di bioskop daripada situs bajakan. 

 

TINJAUAN LITERATUR 

Service Quality 

Service quality didefinisikan sebagai kecenderungan untuk fokus pada kebutuhan 

pelanggan dan kepercayaan serta harapan mereka terhadap produk (Ali, Saleh, et al., 2021). 

Service quality dalam industri jasa dimaksudkan sebagai suatu kecenderungan yang berfokus 

pada kebutuhan konsumen dan kepercayaan serta harapan konsumen terhadap produk atau 

layanan (Ali, Gardi, et al., 2021). Menurut Feinberg dan Wooton (2020) mengemukakan bahwa 

service quality merupakan kemampuan perusahaan dalam menyediakan segala hal  yang  

menjadi  ekspektasi  pelanggan  dalam  memenuhi  kebutuhannya. Service quality juga 

ditentukan oleh kemampuan perusahaan dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan 

sesuai dengan ekspektasi pelanggan (Pasaribu et al., 2022). Dimensi yang digunakan dalam 

service quality pada penelitian ini adalah, reliability, responsiveness, assurance, emphaty, dan 

tangible. 

 

Brand Image 

 Brand image terbentuk ketika pelanggan mengasosiasikan pengalamannya terhadap 

brand tersebut. Asosiasi secara sederhana dapat muncul dalam bentuk ide-ide atau gambaran 

tertentu yang berhubungan dengan yang tercantum dalam suatu brand atau produk, seperti 

halnya ketika kita memikirkan orang lain (Haro et al., 2020). Sanny et al (2020) juga 

berpendapat jika persepsi konsumen terhadap brand image suatu produk sangat kuat sehingga 

dapat meningkatkan niat konsumen untuk membeli produk dengan brand image yang tinggi. 

Menurut Arianty dan Andira (2021) dengan tingginya tingkat persaingan antar brand membuat 

setiap brand harus meningkatkan brand imagenya dimata konsumen. Brand image yang tepat 

bagi suatu produk, akan sangat berguna bagi para pemasar, karena brand image yang tepat 

akan meningkatkan penilaian konsumen (Isyanto et al., 2020). Dimensi yang digunakan dalam 

variabel brand image dalam penelitian ini adalah a) kekuatan (strength), terkait pada fungsi 

yang berdasarkan pada banyaknya informasi yang diterima dan bagaimana kualitasnya 

diproses dalam pikiran pelanggan terhadap suatu merek; b) keunggulan (favorability), 

berkaitan dengan sesuatu yang mudah diingat yang melekat pada suatu merek, seperti 

kemampuan merek untuk diingat oleh konsumen; c) keunikan asosiasi (uniqueness of 

association), mengacu pada ciri khas atau keunikan suatu merek yang dapat bersaing dengan 

kompetitor. 

 

Customer Satisfaction 

Menurut Gunawan (2022) customer satisfaction merupakan hasil penilaian konsumen 

setelah mengonsumsi suatu barang atau jasa, dan faktor yang mempengaruhi dalam penilaian 

ini adalah harapan dari konsumen itu sendiri. Customer satisfaction juga menjadi tolak ukur 
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keberhasilan suatu perusahaan dalam memenuhi kebutuhan konsumennya (Manyanga et al., 

2022). Menurut Hayati et al. (2020) kepuasan konsumen didefinisikan sebagai penilaian secara 

keseluruhan terhadap pemenuhan kebutuhan konsumen, dari yang tidak memuaskan hingga 

yang memuaskan. (DAM, 2020) berpendapat bahwa customer satisfaction dianggap sebagai 

kesenangan konsumen dan merupakan komponen penting dari perusahaan. Dimensi yang 

digunakan dalam variabel customer satisfaction adalah satisfaction with the process, 

satisfaction with personal treatment; satisfaction with the place; dan overall satisfaction. 

 

Perceived Value 

 Xie et al (2024) mengatakan bahwa perceived value merupakan variabel multidimensi, 

karena nilai tersebut mendeskripsikan pertimbangan individu terhadap ekspektasi dan 

kebutuhan emosional mereka sendiri serta evaluasi mereka terhadap biaya dan manfaat. 

Perceived value adalah konsep penting dalam strategi pemasaran karena membantu perusahaan 

memahami bagaimana pelanggan membuat keputusan pembelian dan cara meningkatkan 

produk dan layanan mereka untuk memenuhi kebutuhan dan preferensi pelanggan (Zhang et 

al., 2024). Perceived value dapat tercipta ketika suatu produk autentik, konsumen yang merasa 

bahwa suatu merek itu autentik cenderung mengembangkan sikap positif terhadapnya, sedikit 

yang diketahui tentang mengapa konsumen tersebut lebih menyukai merek tersebut daripada 

alternatif yang tidak autentik (Papadopoulou et al., 2023). Perceived value akan mengarah pada 

pencapaian keunggulan kompetitif pada suatu perusahaan, sehingga membuat perusahaan 

mencapai kesuksesan dalam jangka Panjang (Handriana et al., 2021). Dimensi yang digunakan 

dalam variabel perceived value adalah a) functional value, mengacu pada nilai yang dirasakan 

oleh konsumen terkait kinerja fungsional, utilitas dan fisik; b) social value, berkaitan dengan 

dengan perasaan pengunjung ketika merasakan layanan dan terhubung dengan orang lain; c) 

emotional value, mengacu pada manfaat yang diperoleh pelanggan berupa perasaan positif 

ketika berinteraksi denga produk atau layanan. 

 

Revisit Intention 

Menurut  Ladystia et al., (2021) revisit intention kemauan wisatawan atau rencana 

untuk mengunjungi destinasi yang sama lagi. Menurut Pai et al. (2020) revisit intention dapat 

menjadi gambaran dari seberapa besarnya wisatawan ingin mengunjungi kembali suatu tempat 

atau destinasi wisata, artinya revisit intention menjadi tolak ukur dalam menilai keinginan 

wisatawan dalam melakukan kunjungan kembali ke tempat wisata. Revisit intention juga dapat 

menilai seberapa baik pengalaman yang dirasakan oleh konsumen terhadap suatu tempat yang 

dikunjunginya, hal ini sesuai ketika konsumen merasakan pengalaman yang baik ketika 

berinteraksi disuatu tempat, hal tersebut akan meningkatkan niat kembali konsumen dalam 

mengunjungi tempat tersebut (Rajput dan Gahfoor, 2020). Dimensi yang digunakan penelitian 

ini dalam variabel revisit intention adalah , a) the desire to recommend to others atau keinginan 

untuk merekomendasikan kepada orang lain, dan b) the desire to return to visit atau keinginan 

untuk mengunjungi kembali. 

 

Pengembangan Hipotesis dan Kerangka Teori 

Service Quality terhadap Brand Image 

 Menurut penelitian yang telah dilakukan oleh Tresnadi et al. (2024) mengemukakan 

bahwa service quality yang baik dapat meningkatkan citra suatu brand dipikiran konsumennya, 

penelitian tersebut juga sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh (Barreto et al. 2022 

;Jamaludin dan Sugiyanto 2024) yang menyatakan bahwa service quality berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap brand image. Berdasarkan hasil penelitian tersebut dapat ditarik 

hipotesis sebagai berikut : 
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H1 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara service quality terhadap  brand 

image pada pengunjung bioskop CGV di Jakarta. 

 

Service Quality terhadap Customer Satisfaction 

 Service quality merupakan salah satu faktor yang dapat meningkatkan customer 

satisfaction, service quality yang tinggi dapat memberi kepuasan kepada konsumen dan 

meningkatkan loyalitas pelanggan serta mendapatkan pelanggan baru. Menurut penelitian yang 

dilakukan oleh Balinado et al. (2021) menyatakan bahwa service quality dapat mendorong 

customer satisfaction, penelitian tersebut juga sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan 

oleh (Nilashi et al. 2021;Fida et al. 2020) yang menyatakan bahwa service quality berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Berdasarkan hasil penelitian tersebut 

dapat ditarik hipotesis sebagai berikut : 

H2 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara service quality terhadap  customer 

satisfaction pada pengunjung bioskop CGV di Jakarta. 

 

Service Quality terhadap Perceived Value 

 Ketika layanan yang diberikan memiliki kualitas yang tinggi, konsumen cenderung 

merasa telah memperoleh nilai lebih dari yang mereka telah bayarkan sebelumnya untuk 

membeli suatu produk atau layanan, sehingga konsumen dapat membangun persepsinya 

terhadap manfaat yang dirasakannya yang berdasarkan pengalamannya. Menurut penelitian 

yang dilakukan oleh Mustaring dan Iskandar (2022) menyatakan bahwa service quality dapat 

menguatkan perceived value, penelitian tersebut juga sejalan dengan penelitian yang telah 

dilakukan oleh (Habibi dan Rasoolimanesh 2021;Huang 2023) yang menyatakan bahwa 

service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived value. Berdasarkan hasil 

penelitian tersebut dapat ditarik hipotesis sebagai berikut : 

H3 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara service quality terhadap  perceived 

value pada pengunjung bioskop CGV di Jakarta. 

 

Service Quality terhadap Revisit Intention 

 Menurut penelitian yang telah dilakukan oleh Wantara et al., (2021) mengemukakan 

bahwa service quality yang baik dapat meningkatkan niat pengunjung untuk kembali ke suatu 

tempat, penelitian tersebut juga sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh (Eren et 

al., 2023;D. S. Wijaya dan Anggraini 2023) yang menyatakan bahwa service quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention. Berdasarkan hasil penelitian 

tersebut dapat ditarik hipotesis sebagai berikut : 

H4 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara service quality terhadap  revisit 

intention pada pengunjung bioskop CGV di Jakarta. 

 

Brand Image terhadap Revisit Intention 

 Brand image menjadi salah satu faktor yang dapat memengaruhi revisit intention. brand 

image yang berkesan akan meningkatkan persepsi positif pada pikiran konsumen terkait produk 

yang ada pada brand tersebut. Ketika citra suatu brand tempat sudah melekat dalam pikiran 

konsumen, konsumen akan cenderung mengunjungi kembali tempat tersebut di masa yang 

akan datang. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Wardi et al. (2022) menyatakan bahwa 

brand image dapat menguatkan revisit intention, penelitian tersebut juga sesuai dengan hasil  

penelitian yang telah dilakukan oleh (Istiqomah et al. 2023;Jung dan Lee 2022) yang 

menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention. 

Berdasarkan hasil penelitian tersebut dapat ditarik hipotesis sebagai berikut : 

H5 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara brand image terhadap  revisit 

intention pada pengunjung bioskop CGV di Jakarta. 
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Customer Satisfaction terhadap Revisit Intention 

 Ketika pengunjung sudah merasa puas dengan suatu tempat terkait layanan atau 

fasilitasnya, maka pengunjung akan cenderung mengunjungi kembali tempat tersebut di masa 

yang akan datang. Customer satisfaction menggambarkan sejauh mana pengalaman 

pengunjung terhadap suatu tempat dapat memenuhi atau melampau ekspektasi mereka. Ketika 

pengunjung merasa puas dengan pengalaman mereka secara keseluruhan, mereka cenderung 

ingin kembali ke destinasi tersebut di masa mendatang. Menurut penelitian yang dilakukan 

oleh Sriyalatha dan Kumarasinghe (2021) menyatakan bahwa customer satisfaction dapat 

menguatkan revisit intention, penelitian tersebut juga sesuai dengan hasil  penelitian yang telah 

dilakukan oleh (Anggraeni et al. 2020;Li 2020)  yang menyatakan bahwa customer satisfaction 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention. Berdasarkan hasil penelitian 

tersebut dapat ditarik hipotesis sebagai berikut : 

H6 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara customer satisfaction terhadap  

revisit intention pada pengunjung bioskop CGV di Jakarta. 

 

Perceived Value terhadap Revisit Intention 

Perceived value merupakan hal yang penting untuk meningkatkan revisit intention. 

Saat pengunjung merasa bahwa manfaat yang mereka dapatkan dari suatu produk atau layanan 

melebihi biaya atau pengorbanan yang mereka keluarkan, maka mereka cenderung akan 

kembali mengunjungi tempat yang memberikan manfaat tersebut.. Menurut penelitian yang 

dilakukan oleh Rasoolimanesh et al. (2023) menyatakan bahwa perceived value dapat 

menguatkan revisit intention, penelitian tersebut juga sesuai dengan hasil  penelitian yang telah 

dilakukan oleh (Damanik dan Yusuf 2022;Libre et al. 2022)  yang menyatakan bahwa 

perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention. Berdasarkan hasil 

penelitian tersebut dapat ditarik hipotesis sebagai berikut : 

H7 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara perceived value terhadap  revisit 

intention pada pengunjung bioskop CGV di Jakarta. 

 

 
Gambar 2. Kerangka Teori Penelitian 

Sumber : Diolah oleh peneliti (2025) 

 

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu dapat ditarik hipotesis sebagai berikut : 

H1 = Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara service quality terhadap  brand image 

pada pengunjung bioskop CGV di Jakarta. 

H2 = Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara service quality terhadap customer 

satisfaction pada pengunjung bioskop CGV di Jakarta. 
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H3 = Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara service quality terhadap perceived value 

pada pengunjung bioskop CGV di Jakarta. 

H4 = Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara service quality terhadap revisit intention  

pada  pengunjung bioskop CGV di Jakarta. 

H5 = Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara brand image terhadap revisit intention 

pada pengunjung bioskop CGV di Jakarta. 

H6 = Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara customer satisfaction terhadap  revisit 

intention pada pengunjung bioskop CGV di Jakarta. 

H7 = Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara perceived value  terhadap  revisit intention 

pada pengunjung bioskop CGV di Jakarta. 

 

METODE PENELITIAN 

 Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan subjek penelitian 

yaitu pengunjung bioskop di Jakarta dengan objek penelitian CGV di Jakarta. Variabel pada 

penelitian ini terdapat variabel independen yaitu service quality, brand image, customer 

satisfaction, dan perceived value, dan variabel dependen yaitu revisit intention. Teknik 

pengumpulan data penelitian ini menggunakan metode survei dengan memberikan kuesioner 

yang berisi pernyataan kepada responden dengan menggunakan skala likert enam poin sebagai 

ukurannya. Populasi dalam penelitian merupakan pengunjung bioskop CGV di Jakarta. Teknik 

pengumpulan sampel dalm penelitian ini menggunakan Teknik non-probability sampling dan 

jenisnya yaitu purposive sampling. Sampel dipilih berdasarkan kriteria yaitu pernah 

mengunjung bioskop CGV  minimal satu kali, domisili di Jakarta, dan berusia diatas 17 tahun. 

Hair et al., (2019) mengatakan untuk menentukan jumlah sampel minimum dapat dihitung 

dengan mengalikan sebanyak 5-10 dengan jumlah indikator. Indikator yang digunakan pada 

penelitian ini sebanyak 25 maka jumlah sampel yang dibutuhkan adalah 25 x 9 = 225 sampel. 

Indikator pada variabel service quality menggunakan dan mengadaptasi indikator dari Akdere 

et al., (2020) dan Dam dan Dam (2021). Indikator pada variabel brand image menggunakan 

dan mengadaptasi indikator dari Bernarto et al., (2022) dan Nadia dan Aulia (2020). Indikator 

pada variabel customer satisfaction menggunakan dan mengadaptasi indikator dari Bernarto et 

al., (2022). Indikator pada variabel perceived value menggunakan dan mengadaptasi indikator 

dari Rasoolimanesh et al., (2023). Indikator pada variabel revisit intention menggunakan dan 

mengadaptasi indikator dari Ladystia et al., (2021). Proses awal dalam analisis data pada 

penelitian ini adalah melakukan uji validitas dan reliabilitas dengan menggunakan SPSS versi 

25. Setelah indikator dinyatakan valid dan reliabel, langkah selanjutnya adalah melakukan uji 

kelayakan moden dan uji hipotesis dengan menggunakan software AMOS versi 24 untuk 

mengetahui apakah model dapat dikatakan baik atau fit dan mengetahui apakah hipotesis 

diterima atau ditolak. Gambar 2 menunjukan kerangka teori penelitian ini. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden  

Karakteristik sampel penelitian ini yaitu orang yang pernah mengunjung bioskop CGV 

minimal satu kali, berdomisili di Jakarta, dan berusia diatas 17 tahun. Dengan sampel sebanyak 

225. 

Berdasarkan data yang terdapat dalam tabel 1 menggambarkan profil responden yang 

berdasarkan beberapa kategori yang memiliki jumlah tertinggi yaitu jenis kelamin perempuan 

dengan jumlah 134 orang (59,6%), berdasarkan domisili yaitu Jakarta Timur dengan jumlah 56 

orang (24,8%), berdasarkan usia yaitu pada rentang usia 21-24 dengan jumlah 151 orang 

(67,1%), berdasarkan pendidikan terakhir yaitu tingkat  SLTA/SMA/SMK dengan jumlah 122 

orang (54,2%), berdasarlan status pekerjaan yaitu belum bekerja sebanyak 121 orang (53,8%), 

dan berdasarkan status pernikahan yaitu belum menikah dengan jumlah 188 orang (83,6%). 
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Tabel 1. Profil Responden 

No  Klasifikasi 
Jumlah 

(N = 225) 

Persentase 

(%) 

1 Jenis Kelamin     
 Laki-laki 91 40,4% 

  Perempuan 134 59,6% 

2 Domisili     
 Jakarta Barat 47 20,9% 
 Jakarta Pusat 44 19,6% 
 Jakarta Selatan 51 22,7% 
 Jakarta Timur 56 24,8% 

  Jakarta Utara 27 12% 

3 Usia     
 17 - 20 21 9,3% 

 21 - 24 151 67,1% 
 25 - 29 25 11,1% 
 30 - 34 5 2,2% 
 35 - 39 17 7,6% 

  40 - 44 6 2,7% 

4 Pendidikan Terakhir     
 <SLTA/SMA/SMK 12 5,3% 
 SLTA/SMA/SMK 122 54,2% 
 Diploma 24 10,7% 

  Sarjana 67 29,8% 

5 Status Pekerjaan     
 Belum Bekerja 121 53,8% 
 Karyawan Swasta 54 24% 

 Memiliki Usaha 

Sendiri 
33 14,7% 

  PNS 17 7,5% 

6 Status Pernikahan     
 Belum Menikah 188 83,6% 

  Menikah 37 16,4% 

Sumber : Diolah oleh peneliti (2025) 

 

 

Uji Validitas dan Reliabilitas  

 Proses uji validitas dan reliabilitas pada penelitian ini menggunakan software SPSS 

versi 25. Uji validitas dengan kriteria nilai factor loading > 0,40 sehingga dapat dinyatakan 

valid. Kriteria uji reliabilitas adalah nilai Chronbach’s Alpha harus diatas 0,6 untuk dinyatakan 

reliabel. Ketika instrument sudah dinyatakan valid dan reliabel maka dapar melanjutkan proses 

selanjutnya. Semua indikator dalam penelitian ini dinyatakan valid dan reliabel. 
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Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Indikator Factor  

Loading 

AVE Cronbach's  

Alpha 

Service Quality    

SQ1 Fasilitas bioskop  CGV sudah modern. 0,687 0,521 

0,769 

SQ2 

Ketika saya mempunyai masalah karyawan 

bioskop CGV bersikap peduli dan 

menenangkan. 

0,696 

SQ3 
Saya menerima pelayanan cepat dari karyawan 

bioskop CGV. 
0,725 

SQ4 
Saya merasa aman dalam berinteraksi dengan 

karyawan bioskop CGV. 
0,798 

SQ5 
Bioskop CGV selalu mengutamakan 

kepentingan pengunjungnya. 
0,696 

Brand Image    

BI1 
Saya merasa merek bioskop CGV memiliki 

kualitas yang tinggi. 
0,736 

0,504 

0,753 

BI2 
Merek bioskop CGV memiliki karakteristik 

yang dapat dibedakan dengan kompetitor lain. 
0,753 

BI3 
Merek bioskop CGV tidak mengecewakan 

saya. 
0,696 

BI4 Merek CGV mudah diingat. 0,690 

BI5 
Citra merek CGV mencerminkan kualitas 

0,671 
bioskop yang unggul. 

Customer Satisfaction    

CS1 
Kualitas film dan pengalaman menonton film 

di CGV sesuai dengan ekspektasi saya. 
0,656 

0,527 

0,774 

CS2 Saya merasa nyaman berada di bioskop CGV. 0,761 

CS3 
Saya menyukai menonton film di bioskop 

CGV 
0,735 

CS4 

Keinginan saya untuk mendapatkan 

pengalaman menonton yang baik dapat 

terpenuhi di bioskop CGV. 

0,740 

CS5 
Saya merasa tenang dan aman saat berada di 

bioskop CGV. 
0,731 

Perceived Value    

PV1 

Secara keseluruhan, pengalaman menonton 

film   di CGV sebanding dengan harga tiket 

yang saya bayar. 

0,773 

0,631 

0,853 
PV2 

Fasilitas di CGV memberikan kenyamanan 

yang sesuai dengan harga tiketnya. 
0,836 

PV3 
Saya menikmati setiap pengalaman menonton 

film di CGV. 
0,788 

PV4 
Menonton film di CGV memberikan rasa 

rileks dan menyenangkan. 
0,801 
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Indikator Factor  

Loading 

AVE Cronbach's  

Alpha 

PV5 

Saya merasa memiliki pengalaman yang lebih 

menyenangkan saat menonton film bersama 

teman atau keluarga di CGV. 

0,774 

Revisit Intention    

RI1 
Saya berniat untuk kembali menonton film di 

bioskop CGV. 
0,751 

0,591 

0,826 

RI2 
Saya merasa pengalaman menonton film di 

CGV saya ingin kembali lagi. 
0,795 

RI3 
Saya akan cukup sering menonton film di 

bioskop CGV. 
0,766 

RI4 
Saya akan mengajak teman saya untuk 

menonton film di bioskop CGV. 
0,773 

RI5 
Saya akan merekomendasikan menonton film 

di bioskop CGV kepada orang lain. 
0,757 

Sumber : Diolah oleh peneliti (2025) 

 

Uji Kelayakan Model 

Uji kelayakan model pada penelitian ini dengan menggunakan Confirmatory Factor Analysis 

(CFA), untuk dapat menganalisis apakah model penelitian yang digunakan apakah layak atau 

tidak, hal ini ditunjukan oleh nilai-nilai yang dihasilkan dan disesuaikan dengan kriteria 

goodness of fit. Dalam pengujiannya terdapat beberapa modifikasi untuk mencapai nilai yang 

dapat dikatakan baik atau fit. 

 
Gambar 3. Uji Kelayakan Model Setelah Modifikasi 

Sumber : Diolah oleh peneliti (2025) 

 

Gambar 3 menunjukan model setelah modifikasi dan telah dinyatakan fit dengan nilai 

yang sudah memenuhi kriteria goodness of fit  yaitu dengan hasil chi-square dengan hasil 

74,385, probability dengan hasil 0,250, CMIN/DF dengan hasil 1,110, RMR dengan hasil 

0,030, RMSEA dengan hasil 0,022, AGFI dengan hasi 0,926, GFI dengan hasil 0,953 , CFI 

dengan hasil 0,993, dan TLI dengan hasil 0,990. 
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Uji Hipotesis 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4. Model Uji Hipotesis 

Sumber : Diolah oleh peneliti (2025) 

Penelitian ini menggunakan uji hipotesis dengan Structural Equation Modelling (SEM) 

yang merupakan proses akhir dalam proses pengujian penelitian ini, dengan ketentuan jika nilai 

P lebih kecil dari 0,05 maka dapat dikatakan hipotesis diterima dan sebaliknya jika nilai P lebih 

besar dari 0,05 maka hipotesis dapat dinyatakan ditolak. Lalu jika nilai C.R > 1,96 pada tabel 

regression weight dapat disimpulkan bahwa hipotesis mempengaruhi secara signifikan, 

sebaliknya jika nilai C.R < 1,96 maka nilai P akan bernilai > 0,05 sehingga hal itu menunjukan 

bahwa hipotesis ditolak. 

 

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Pengaruh Variabel C.R P Hasil 

H1 Service Quality → Brand Image 6,412 0,000 Diterima 

H2 Service Quality → Customer Satisfaction 6,987 0,000 Diterima 

H3 Service Quality → Perceived Value 6,827 0,000 Diterima 

H4 Service Quality → Revisit Intention -0,619 0,536 Ditolak 

H5 Brand Image → Revisit Intention 2,383 0,017 Diterima 

H6 Customer Satisfaction → Revisit Intention 0,910 0,363 Ditolak 

H7 Perceived Value → Revisit Intention 0,318 0,751 Ditolak 

Sumber : Diolah oleh peneliti (2025) 

 

Pembahasan 

Berdasarkan pengujian hipotesis 1 (H1) dengan nilai Critical Ratio (C.R) sebesar 6,412 

> 1,96 dan nilai probabilitas sebesar 0,000 < 0,05. Maka dapat disimpulkan service quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image pada pengunjung bioskop CGV di 

Jakarta. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian yang telah dilaksanakan oleh 

Tresnadi et al., (2024) dan Barreto et al. (2022). Pengujian hipotesis 2 (H2) dengan nilai Critical 

Ratio (C.R) sebesar 6,987 > 1,96 dan nilai probabilitas sebesar 0,000 < 0,05. Maka dapat 

disimpulkan service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction 

pada pengunjung bioskop CGV di Jakarta. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian 

yang telah dilaksanakan oleh Balinado et al. (2021) dan Nilashi et al. (2021). Hipotesis 3 (H3) 

dengan nilai Critical Ratio (C.R) sebesar 6,827 > 1,96 dan nilai probabilitas sebesar 0,000 < 

0,05. Maka dapat disimpulkan service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
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perceived value pada pengunjung bioskop CGV di Jakarta. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

hasil penelitian yang telah dilakukan oleh Mustaring dan Iskandar (2022) dan Chen et al. 

(2019). Hipotesis 4 (H4) dengan nilai Critical Ratio (C.R) sebesar 2,383 > 1,96 dan nilai 

probabilitas sebesar 0,017 < 0,05. Maka dapat dihasilkan bahwa brand image berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap revisit intention pada pengunjung bioskop CGV di Jakarta. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang telah dilaksanakan oleh Wardi et al. (2022) 

dan Istiqomah et al. (2023). 

Berdasarkan pengujian hipotesis 5 (H5) dengan nilai Critical Ratio (C.R) sebesar 0,910 

< 1,96 dan nilai probabilitas sebesar 0,363 > 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa customer 

satisfaction tidak memiliki pengaruh terhadap revisit intention pada pengunjung bioskop CGV 

di Jakarta. Hal ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Amirudin (2023) dan 

Fatimah dan Mulyono (2024). Pengujian hipotesis 6 (H6) dengan nilai Critical Ratio (C.R) 

sebesar 0,318 < 1,96 dan nilai probabilitas sebesar 0,751 > 0,05. Maka dapat disimpulkan 

bahwa perceived value tidak memiliki pengaruh terhadap revisit intention pada pengunjung 

bioskop CGV di Jakarta. Temuan ini juga sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Manoppo dan Santosa (2023). Hipotesis 7 (H7) dengan nilai Critical Ratio (C.R) sebesar -0,619 

< 1,96 dan nilai probabilitas sebesar 0,536 > 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa service 

quality tidak memiliki pengaruh terhadap revisit intention pada pengunjung bioskop CGV di 

Jakarta. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Havifa (2024) dan Latifah et 

al., (2022). 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

 Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh service quality, brand image, customer 

satisfaction, dan perceived value terhadap revisit rntention pada pengunjung bioskop CGV di 

Jakarta. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa service quality memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand image, customer satisfaction, dan perceived value. Hal ini berarti 

semakin baik kualitas layanan yang diberikan oleh bioskop CGV di Jakarta, maka semakin 

baik pula persepsi pengunjung terhadap citra merek dan semakin tinggi tingkat kepuasan 

mereka serta semakin tinggi pula persepsi nilai pengunjung saat menonton film di CGV di 

Jakarta. Namun demikian, service quality tidak memiliki pengaruh terhadap revisit intention. 

Temuan ini menggambarkan bahwa kualitas layanan yang diberikan belum menjadi faktor 

utama yang mendorong pengunjung untuk kembali ke bioskop CGV di Jakarta. 

Dalam hasil lain juga diketahui bahwa customer satisfaction juga tidak berpengaruh 

signifikan terhadap revisit intention. Hal ini dapat disimpulkan bahwa, pengunjung yang 

merasa puas tidak selalu memiliki niat untuk melakukan kunjungan ulang untuk menonton film 

di bioskop CGV di Jakarta. Perceived value, yang mengukur seberapa besar nilai yang 

dirasakan pengunjung terhadap pengalaman menonton di CGV Jakarta, juga tidak memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap revisit intention. Satu-satunya variabel yang memiliki 

pengaruh signifikan terhadap revisit intention adalah brand image. Hal ini menunjukkan bahwa 

citra merek CGV menjadi faktor penting dalam membentuk revisit intention atau niat 

mengunjungi kembali CGV di Jakarta. 

Saran 

Berdasarkan keterbatasan penelitian ini, peneliti mengharapkan agar penelitian 

selanjutnya dapat memperluas cakupan objek, misalnya dengan membandingkan antara 

beberapa brand bioskop di Indonesia seperti XXI, Cinepolis, dan CGV, selain itu cakupan 

wilayah untuk objek penelitian pun dapat diperluas sehingga dapat menjangkau sebagian besar 

responden, hal ini bertujuan untuk melihat perbedaan pengaruh variabel terhadap revisit 

intention.  
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