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Abstract: This research was conducted to determine the effect of Service Quality, Food
Quality, and Perceived Value on Behavioral Intention with Consumer Satisfaction as
Mediation Variables at Rimbun Espresso Coffee Shops and Brew Bars in Padang City. To
determine the sample in this study using purposive sampling criteria, coffee customers were
confused. This uses a sample size of 220 respondents obtained from the hair method. This
research uses descriptive quantitative method with Sem analysis which is assisted by PLS
software. The results of this study reveal that Service Quality, Food Quality, Perceived Value
has a positive and significant effect on Behavioral Intention with Consumer Satisfaction as a
Mediation Variable. From the R2 value obtained 68% This means that all independent
variables explain 68% of the dependent variable. While the rest is influenced by other variables
not examined in this study.

Abstrak: Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui Pengaruh Service Quality, Food
Quality, dan Perceived Value terhadap Behavioral Intention dengan Consumer
Satisfaction sebagai Variabel Mediasi pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew
Bar di Kota Padang Untuk menentukan sampel dalam penelitian ini menggunakan
kriteria purposive sampling adalah pelanggan kopi ribun  Penelitian ini
menggunakan sampel ukuran 220 responden yang diperoleh dari metode hair.
Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kuantitatif dengan analisis Sem yang
dibantu oleh perangkat lunak PLS. Hasil penelitian ini mengungkapkan Service
Quality, Food Quality, Perceived Value berpengaruh positif dan significant terhadap
Behavioral Intention dengan Consumer Satisfaction sebagai Variabel Mediasi Dari
nilai R2 diperoleh 68 % Ini berarti bahwa semua variabel independen menjelaskan 68
% dari variabel dependen. Sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang
tidak diteliti dalam penelitian ini.

Kata Kunci: Service Quality, Food Quality, Perceived Value, Behavioral Intention,
Consumer Satisfaction

PENDAHULUAN

Rimbun Espresso and Brew Bar yang didesain secara khusus dan sedemikian
rupa mampu menarik perhatian dan membuat pengunjung merasa nyaman, bahkan
keunikan ini tak jarang membuat pengunjung mengabadikan momen dengan berfoto
selfie, beberapa ornamen didalam Rimbun Espresso and Brew Bar terbuat dari barang
sisa yang diolah untuk kebutuhan cafe seperti kayu,besi bahkan Sepeda lahirnya ide
dalam memanfaatkan barang sisa selain menciptakan keunikan mendorong
konsumen untuk berkunjung.
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Rimbun Espresso and Brew Bar memiliki menu makanan dan minuman yang
bervariasi dengan kisaran harga Rp 14 ribu sampai dengan Rp 30 ribu, walaupun
tergolong cukup terjangkau akan tetapi rasa dan suasana yang dipersepsikan
pengunjung sangat terpenuhi, selain itu Rimbun cafe juga mengapresiasi pengunjung
yang ingin menampilkan karya dan bakat mereka melalui penampilan live coustic
atau musik, hal ini sejalan dengan (Qin dan Prybutok,2010) bahwa indikator
perceived value adalah produk yang ditawarkan sesuai dengan keinginan pelanggan
dan harga yang dibayarkan sesuai dengan nilai yang didapatkan (value for money).

Sebuah elemen pemasaran yang perlu diperhatikan dalam persaingan
bisnis industri kuliner yaitu persepsi nilai. Nilai yang dirasakan mengacu pada
pengalaman sebelumnya dari berbagai jenis layanan, bersamaan dengan
pengalaman yang dibayangkan, yang berdampak pada pengalaman nilai dalam
konteks saat ini dan masa depan pelanggan. Menurut Chen dan Chang (2014),
perceived value merupakan penilaian konsumen mengenai kualitas produk dan
kualitas pelayanan yang didapat dari perusahaan atau penilaian terhadap perusahaan
yang memiliki manfaat bagi lingkungan.Selain persepsi nilai, variabel lain yang
mempengaruhi keunggulan persaingan adalah Service Quality dan Food Quality.
Service Quality yang diharapkan terkait dengan kepuasan pelanggan dengan
layanan yang diperoleh (Thuy, 2012). Seperti yang terjadi pada kebanyakan bisnis
berorientasi layanan, pentingnya kualitas juga diakui sangat penting.

Di restoran industri, Food Quality adalah yang paling penting pengaruhnya
pada perilaku pelanggan. Qin dan Prybutok (2010), mengemukakan bahwa kualitas
makanan, kebersihan lingkungan, dan keandalan layanan adalah tiga aspek
mendasar dari kesuksesan restoran. Lebih khusus lagi, kualitas makanan adalah
prasyarat ketika pelanggan memilih restoran. Qin dan Prybutok (2010), menunjukkan
bahwa kualitas makanan memiliki efek positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan.

Apabila faktor-faktor yang telah disebutkan diatas (Perceived Value, Service
Quality dan Food Quality) diimplementasikan dengan baik, maka kepuasan
Pelanggan akan dapat disentuh dan akan memberikan dampak baik bagi usaha.
Satisfaction adalah perasaan yang terjadi pada pelanggan pasca-pembelian, dalam
fase setelah menerima.Customer Satisfaction dipandang dapat mempengaruhi niat
perilaku, yang pada gilirannya mengarah pada citra usaha. Peneliti lain juga telah
menyertakan sikap komponen dalam niat perilaku, jika positif, hal tersebut dapat
menghasilkan loyalitas pelanggan (Qin dan Prybutok,2010)Ketika komponen
perilaku menguntungkan, yang merupakan tujuan penyedialayanan, pelanggan
secara positif menegaskan kemungkinan mereka untuk mengunjungi kembali
penyedia dan kemudian menyebar ulasan positif kepada orang lain dengan siapa
mereka berhubungan. Berdasarkan uraian diatas, maka peneliti tertarik untuk
memastikan apakah memang variabel-variabel tersebut mempengaruhi keberhasilan
Rimbun Espresso and Brew Bar di Kota Padang. Sehingga dalam hal ini, peneliti akan
memastikan dengan meneliti kasus tersebut dengan judul penelitian “Pengaruh
Service Quality, Food Quality, dan Perceived Value terhadap Behavioral Intentions dengan
Consumer Satisfaction sebagai Variabel Mediasi pada Coffee Shop Rimbun Espresso
andBrew Bar di Kota Padang.
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TINJAUAN TEORETIS
a. Service Quality (X1)

Service Quality pada prinsip nya adalah untuk menjaga janji pelanggan agar
pihak yang dilayani merasa puas. Kualitas memiliki hubungan yang sangat erat
dengan kepuasan pelanggan, yaitu kualitas memberikan suatu dorongan kepada
pelanggan untuk menjalani ikatan hubungan yang kuat dengan organisasi pemberi
layanan. Dalam jangka panjang ikatan seperti ini memungkinkan organisasi pemberi
layanan untuk memahami dengan seksama harapan pelanggan. Dengan demikian,
organisasi pemberi layanan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada
gilirannya kepuasan pelanggan dapat menciptakan kesetiaan atau loyalitas
pelanggan  kepada organisasi pemberi layanan yang memberikan kualitas
memuaskan.

b. Food quality (X2)

Menurut Kotler (2016), Adapun tujuan dari Produk Quality adalah
mengusahakan agar barang hasil produksi dapat mencapai standar yang telah
ditetapkan, mengusahakan agar biaya inspeksi dapat menjadi sekecil mungkin,
mengusahakanagarbiayadesain dari produksi tertentu menjadi sekecil mungkin, dan
mengusahakan agar biaya produksi dapat menjadi serendah mungkin.

c. Perceived Value (X3)

Menurut Kotler dan Keller (2016), Perceived Value adalah selisih nilai
pelanggan total dan biaya pelanggan total dimana nilai pelanggan total adalah
sekumpulan manfaat yang diharapkan oleh pelanggan dari produk atau jasa
tertentu dan biaya pelanggan total adalah sekumpulan biaya yang diharapkan oleh
konsumen yang dikeluarkan untuk mengevaluasi, mendapatkan, menggunakan
dan membuang produk atau jasa.

d. Consumer Satisfaction (M)

Menurut Kotler dan Keller (2016), kepuasan adalah perasaan puas atau
kecewa seseorang yang dihasilkan dari perbandingan performa produk atau hasil
dengan ekspektasi. Jadi dapat dikatakan bahwa apabila sebuah layanan atau produk
sesuai dengan harapan konsumen maka konsumen tersebut akan merasa puas.

e. Behavioral Intentions (Y)

Menurut Olson dan Peter (2012) Behavioral Intentions adalah suatu proporsisi
yang menghubungkan diri dengan tindakan yang akan datang. Jadi dapat dikatakan
bahwa behavioral Intentions muncul setelah konsumen merasakan sebuah layanan
atau produk yang ditawarkan. Behavioral Intentions dianggap termasuk
mengunjungi kembali dan rekomendasi (Han dan Ryu, 2010) yang dapat
memprediksi perilaku konsumsi masa depan dan niat konsumen untuk
merekomendasikan.
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Gambar 1. Kerangka Pemikiran
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METODE PENELITIAN
Objek Penelitian
Penelitian ini dilakukan pada Konsumen Coffee Shop Rimbun Espresso and
Brew Bar di Kota Padang. Pengumpulan data penelitian dilaksanakan pada bulan
Juli 2019.

Populasi dan Sampel

Populasi adalah penggabungan dari semua unsur yang mempunyai kombinasi
sifat yang sama, dan mencakup wilayah untuk kepentingan suatu penelitian
(Malhotra, 2009). Dalam penelitian ini populasi yang akan menjadi objek penelitian
adalah konsumen Hair et al (2010) yang tidak diketahui jumlahnya.
Hair et al (2010) menetapkan jumlah dari sampel sekurang-kurangnya adalah
sebanyak lima kali dari total item variabel yang digunakan pada sebuah penelitian,
atau sebanyak sepuluh kali dari total jumlah item variabel. Pada penelitian ini
ditetapkan adanya 44 item variabel, maka batas minimum jumlah sampel dalam
penelitian ini adalah 44 x 5 = 220 Sedangkan batas maksimal jumlah sampel dalam
penelitian ini adalah 44 x 5 = 220 responden. Maka, peneliti menetapkan jumlah
sampel dalam penelitian ini adalah sebanyak 220 responden. Jumlah ini dianggap
sudah dapat mewakili populasi yang akan diteliti, karena sudah memenuhi batas
minimal sampel.

Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
purposive sampling. Adapun pengertian purposive sampling menurut Sekaran (2015)
adalah teknik yang digunakan untuk mengambil sampel dengan pertimbangan
khusus sehingga layak untuk dijadikan sampel penelitian. Adapun kriteria sampel
yang peneliti tetapkan dalam dalam penelitian ini adalah :
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=

Minimal umur Responden 17 Tahun

2. Responden yang Pernah mengujungi minimal 1 kali ke Coffee Shop Rimbun
Espresso and Brew Bar di Kota Padang.

3. Responden yang berdomisili di Kota Padang

Berdasarkan kriteria-kriteria diatas didapatkan sampel penelitian sebanyak
220 konsumen. Dalam penelitian alat ukur yang digunakan dalam mengumpulkan
data penelitian, ini berupa angket yang disusun berdasarkan teori Service Quality, Food
Quality, dan Perceived Value, Behavioral Intentions, Consumer Satisfaction Data diukur
dengan menggunakan Skala likert atau metode ordinal.

Analisis yang digunakan dalam penelitian ini meliputi statistik deskriptif, uji
Validitas dan uji reliabilitas , analisis data dengan menggunakan software Smart PLS
mulai dari pengumpulan model outer model dan inner model, Uji hipotesis, dan Uji
Mediasi

PEMBAHASAN
Berikut ini akan dibahas lebih lanjut dan mendalam terkait dengan hasil
pengolahan data dan interpretasi hasil tersebut.

Tabel 1. Path Coefficients

Original Sample Standard Standard T Statistics
Sample  Mean Deviation  Error  (|O/STERR])
(O) M) (STDEV) (STERR)
Service Quality -> 0.34326  0.315296  0.080337  0.080337 4.272747
Consumer Satisfaction

Food Quality -> 0.11335 0.015498 0.06172 0.06172 2.216223
Consumer Satisfaction

Perceived Value -> 0.49515 0.512169 0.066461 0.066461 7.450268
Consumer Satisfaction

Service Quality -> 0.17998 0.184377 0.064103 0.064103 2.807616
Behavioral Intentions

Food Quality -> 0.14534 0.136072 0.053399  0.053399 2.721806
Behavioral Intentions
Perceived Value -> 0.36291 0.353305 0.075204 0.075204 4.825605
Behavioral Intentions
Consumer Satisfaction 0.29744 0.307616 0.063618 0.063618 4.675415
-> Behavioral
Intentions

Hipotesis 1 : Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Consumer Satisfaction pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di Kota
Padang

Untuk Menguji pengaruh Service Quality terhadap Consumer Satisfaction pada
Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di Kota Padang, langkah awal dalam
menentukan tingkat signifikan yaitu dengan membandingkan nilai T hitung dengan

129



ASSETS, Volume 9, Nomor 2, Desember 2019: 125-137

T tabel, yang mana dikatakan signifikan apabila nilai T hitung > T tabel, nilai T tabel
yang digunakan adalah 1,65. Berdasarkan tabel 4.27 diatas yang menunjukan bahwa
nilai t hitung yang diperoleh sebesar 4.273 yang mana T hitung ( 4.273 ) > T tabel
(1,65) maka H1 diterima, artinya bahwa variabel Service Quality berpengaruh
signifikan terhadap Consumer Satisfaction pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew
Bar di Kota Padang. Nilai original sample estimate adalah Positif yaitu sebesar 0.343
yang menunjukan bahwa arah hubungan antara Service Quality dengan Consumer
Satisfaction adalah Positif.

Jadi dapat disimpulkan bahwa Service Quality berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Consumer Satisfaction

Hipotesis 2: Food Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Consumer
Satisfaction pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di Kota Padang

Untuk Menguji pengaruh Food Quality terhadap Consumer Satisfaction pada
Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di Kota Padang, langkah awal dalam
menentukan tingkat signifikan yaitu dengan membandingkan nilai T hitung dengan
T tabel, yang mana dikatakan signifikan apabila nilai T hitung > T tabel, nilai T tabel
yang digunakan adalah 1,65. Berdasarkan tabel 4.27 diatas yang menunjukan bahwa
nilai t hitung yang diperoleh sebesar 2.216 yang mana T hitung (2.216) >T tabel (1,65)
maka H2 diterima, artinya bahwa variabel Food Quality berpengaruh signifikan
terhadap Consumer Satisfaction pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di
Kota Padang. Nilai original sample estimate adalah Positif yaitu sebesar 0.113 yang
menunjukan bahwa arah hubungan antara Food Quality dengan Consumer
Satisfaction adalah Positif.

Jadi dapat disimpulkan bahwa Food Quality berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Consumer Satisfaction

Hipotesis 3: Perceived Value berpengaruh positif dan siginifikan terhadap
Consumer Satisfaction pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di Kota
Padang.

Untuk Menguji pengaruh Perceived Value terhadap Consumer Satisfaction pada
Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di Kota Padang, langkah awal dalam
menentukan tingkat signifikan yaitu dengan membandingkan nilai T hitung dengan
T tabel, yang mana dikatakan signifikan apabila nilai T hitung > T tabel, nilai T tabel
yang digunakan adalah 1,65. Berdasarkan tabel 4.27 diatas yang menunjukan bahwa
nilai t hitung yang diperoleh sebesar 7.450 yang mana T hitung (7.450) > T tabel (1,65)
maka H3 diterima, artinya bahwa variabel Perceived Value berpengaruh signifikan
terhadap Consumer Satisfaction pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di
Kota Padang. Nilai original sample estimate adalah Positif yaitu sebesar 0.495 yang
menunjukan bahwa arah hubungan antara Perceived Value dengan Consumer
Satisfaction adalah Positif.

Jadi dapat disimpulkan bahwa Perceived Value berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Consumer Satisfaction
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Hipotesis 4 : Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Behavioral Intentions pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di Kota
Padang

Untuk Menguji pengaruh Service Quality terhadap Behavioral Intentions pada
Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di Kota Padang, langkah awal dalam
menentukan tingkat signifikan yaitu dengan membandingkan nilai T hitung dengan
T tabel, yang mana dikatakan signifikan apabila nilai T hitung > T tabel, nilai T tabel
yang digunakan adalah 1,65. Berdasarkan tabel 4.27 diatas yang menunjukan bahwa
nilai t hitung yang diperoleh sebesar 2.808 yang mana T hitung (2.808) < T tabel (1,65)
maka H4 diterima, artinya bahwa variabel Service Quality berpengaruh signifikan
terhadap Behavioral Intentions pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di
Kota Padang. Nilai original sample estimate adalah Positif yaitu sebesar 0.179 yang
menunjukan bahwa arah hubungan antara Service Quality dengan Behavioral
Intentions adalah Positif.

Jadi dapat disimpulkan bahwa Service Quality berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Behavioral Intentions

Hipotesis 5: Food Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Behavioral
Intentions pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di Kota Padang

Untuk Menguji pengaruh Food Quality terhadap Behavioral Intentions pada
Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di Kota Padang, langkah awal dalam
menentukan tingkat signifikan yaitu dengan membandingkan nilai T hitung dengan
T tabel, yang mana dikatakan signifikan apabila nilai T hitung > T tabel, nilai T tabel
yang digunakan adalah 1,65. Berdasarkan tabel 4.27 diatas yang menunjukan bahwa
nilai t hitung yang diperoleh sebesar 2.722 yang mana T hitung (2.722) >T tabel (1,65)
maka H5 diterima, artinya bahwa variabel Food Quality berpengaruh signifikan
terhadap Behavioral Intentions pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di
Kota Padang. Nilai original sample estimate adalah Positif yaitu sebesar 0.145 yang
menunjukan bahwa arah hubungan antara Food Quality dengan Behavioral Intentions
adalah Positif.

Jadi dapat disimpulkan bahwa Food Quality berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Behavioral Intentions

Hipotesis 6: Perceived Value berpengaruh positif dan siginifikan terhadap
Behavioral Intentions pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di Kota
Padang.

Untuk Menguji pengaruh Perceived Value terhadap Behavioral Intentions pada
Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di Kota Padang, langkah awal dalam
menentukan tingkat signifikan yaitu dengan membandingkan nilai T hitung dengan
T tabel, yang mana dikatakan signifikan apabila nilai T hitung > T tabel, nilai T tabel
yang digunakan adalah 1,65. Berdasarkan tabel 4.27 diatas yang menunjukan bahwa
nilai t hitung yang diperoleh sebesar 4.826 yang mana T hitung (4.826) >T tabel (1,65)
maka H6 diterima, artinya bahwa variabel Perceived Value berpengaruh signifikan
terhadap Behavioral Intentions pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di
Kota Padang. Nilai original sample estimate adalah Positif yaitu sebesar 0.362 yang
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menunjukan bahwa arah hubungan antara Perceived Value dengan Behavioral
Intentions adalah Positif.

Jadi dapat disimpulkan bahwa Perceived Value berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Behavioral Intentions
Hipotesis 7: Consumer Satisfaction berpengaruh positif dan siginifikan terhadap
Behavioral Intentions pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di Kota
Padang.

Untuk Menguji  pengaruh  Consumer Satisfaction terhadap Behavioral
Intentions pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di Kota Padang, langkah
awal dalam menentukan tingkat signifikan yaitu dengan membandingkan nilai T
hitung dengan T tabel, yang mana dikatakan signifikan apabila nilai T hitung > T
tabel, nilai T tabel yang digunakan adalah 1,65. Berdasarkan tabel 4.27 diatas yang
menunjukan bahwa nilai t hitung yang diperoleh sebesar 4.675 yang mana T hitung
(4.675) > T tabel (1,65) maka H7 diterima, artinya bahwa variabel Consumer Satisfaction
berpengaruh signifikan terhadap Behavioral Intentions pada Coffee Shop Rimbun
Espresso and Brew Bar di Kota Padang. Nilai original sample estimate adalah Positif
yaitu sebesar 0.297 yang menunjukan bahwa arah hubungan antara Consumer
Satisfaction dengan Behavioral Intentions adalah Positif.

Jadi dapat disimpulkan bahwa Perceived Value berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Behavioral Intentions

Untuk Hipotesis 8 sampai 10, hipotesis di lakukan dengan mediasi , Efek
mediasi menunjukkan hubungan antara variabel independen dan dependen melalui
variabel penghubung atau mediasi. Pengaruh variabel terhadap variabel dependen
tidak secara langsung terjadi tetapi melalui proses transformasi yang diwakili oleh
variabel mediasi.

Hipotesis 8 : Pengaruh Service Quality terhadap Behavioral Intentions dengan
Consumer Satisfaction sebagai Mediasi

Pada Hipotesis 8 dapat dilihat bahwa pengaruh langsung Service Quality
terhadap variabel Behavioral Intentions ketika dikeluarkan dari model adalah
signifikan, yaitu T-statistics > T-table dengan tingkat signifikansi 0,05 yaitu 3.104 > 1,65.
Setelah itu variabel Customer Satisfaction (variabel mediasi) dimasukan dalam path
model seperti yang dapat dilihat pada gambar 4.3. Berdasarkan tabel 4.62 diketahui
bahwa variabel Service Quality (variabel eksogen) memiliki hubungan yang signifikan
yaitu T-statistics > T-table sebesar 4.272 > 1,65 dengan tingkat signifikansi 0,05,
terhadap variabel Customer  Satisfaction (variabel mediasi). Variabel Customer
Satisfaction memiliki hubungan signifikan yaitu T-statistics > T-table (4.675415> 1,65)
dengan tingkat signifikansi 0,05 terhadap variabel Behavioral Intentions.
Berikutnya, menghitung VAF (Variance Accounted For) dengan formula (Hair et al.,
2010) sebagai berikut:

Pengaruh Tidak Langsung

VAF =

Pengaruh Langsung+Pengaruh Tidak Langsung
(4,272747%4,675415)
3,104411+(4,272747+4,675415)
19,97686542
3,104411+19,97686542
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19,97686542
23,08127642

= 0,865500896

= 86,65% (full mediation) - H8

Berdasarkan analisa peran mediasi menggunakan rumus VAF (variance
accounted for) di dapat Jika nilai VAF diatas 80%, maka menujukkan peran H8 sebagai
pemediasi penuh (full mediation) sehingga dapat ditarik hasil yaitu Consumer
Satisfaction dapat disimpulkan bahwa ada efek mediasi penuh antara Service Quality
terhadap Behavioral Intentions

Dalam menentukan test mediasi Service Quality terhadap Behavioral Intentions
melalui Consumer Satisfaction, maka perlu dilakukan prosedur analisis mediasi dalam
SEM PLS dengan metode VAF.

Hasil perhitungan diatas menunjukkan hasil uji variance accounted for (VAF)
test mediasi variabel Service Quality terhadap Behavioral Intentions dengan Consumer
Satisfaction sebagai Mediasi, dengan nilai = 86.55 %. Hasil ini menunjukkan tingkat
Mediasi Penuh dengan kategori VAF > 80% Oleh karena itu dapat disimpulkan
bahwa Consumer Satisfaction Full Mediation atau ((Full Mediation) hubungan antara
Service Quality terhadap Behavioral Intentions

Hipotesis 9 : Pengaruh Food Quality terhadap Behavioral Intentions dengan
Consumer Satisfaction sebagai Mediasi

Pada hipotesis 9 dapat dilihat bahwa pengaruh langsung Food Quality
terhadap variabel Behavioral Intentions ketika dikeluarkan dari model adalah
signifikan, yaitu T-statistics > T-table dengan tingkat signifikansi 0,05 yaitu 2.334 > 1,65.
Setelah itu variabel Customer Satisfaction (variabel mediasi) dimasukan dalam path
model. Dapat diketahui bahwa variable Food Quality (variable eksogen) memiliki
hubungan yang signifikan yaitu T-statistics > T-table sebesar 2.216 > 1,65 dengan
tingkat signifikansi 0,05, terhadap variabel Customer Satisfaction (variabel mediasi).
Variabel Customer Satisfaction memiliki hubungan signifikan yaitu T-statistics > T-table
(4.675415> 1,65) dengan tingkat signifikansi 0,05 terhadap variabel Behavioral
Intentions.

Berikutnya, menghitung VAF(Variance Accounted For) dengan formula (Hair

et al., 2010) sebagai berikut:
VAF — Pengaruh Tidak Langsung

Pengaruh Langsung+Pengaruh Tidak Langsung
(2,216223%4,675415)

2,334714+(2,807617%4,75415)
10,36176226

2,216223+10,36176226
10,36176226

12,69647626
= 0,816113231
= 81,61% (full mediation) - H9

Berdasarkan analisa peran mediasi menggunakan rumus VAF (Variance
Accounted For) didapat Jika nilai VAF diatas 80 %, maka menujukkan peran H9 sebagai
pemediasi penuh (Full Mediation) sehingga dapat ditarik hasil yaitu Consumer
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Satisfaction dapat disimpulkan bahwa ada efek mediasi penuh antara Food Quality
terhadap Behavioral Intentions .

Dalam menentukan test mediasi Food Quality terhadap Behavioral Intentions dengan
Consumer Satisfaction sebagai Mediasi, maka perlu dilakukan prosedur analisis
mediasi dalam SEM PLS dengan metode VAF.

Hasil perhitungan diatas menunjukkan hasil uji variance accounted for (VAF) test
mediasi variabel Food Quality terhadap Behavioral Intentions dengan Consumer
Satisfaction sebagai Mediasi, dengan nilai 81.61 %. Hasil ini menunjukkan tingkat
Mediasi Penuh dengan kategori VAF > 80% Oleh karena itu dapat disimpulkan
bahwa Consumer Satisfaction Full Mediation atau ((Full Mediation) hubungan antara
Food Quality terhadap Behavioral Intentions

Hipotesis 10 : Pengaruh Perceived Value terhadap Behavioral Intentions dengan
Consumer Satisfaction sebagai Mediasi

Pada H10 dapat dilihat bahwa pengaruh langsung Perceived Value terhadap
variabel Behavioral Intentions ketika dikeluarkan dari model adalah signifikan, yaitu
T-statistics > T-table dengan tingkat signifikansi 0,05 yaitu 8.075 > 1,65. Setelah itu
variabel Customer Satisfaction (variabel mediasi) dimasukan dalam path model.
Berdasarkan tabel sebelumnya diketahui bahwa variabel Perceived Value (variabel
eksogen) memiliki hubungan yang signifikan yaitu T-statistics > T-table sebesar 7.450
> 1,65 dengan tingkat signifikansi 0,05, terhadap variabel Customer Satisfaction
(variabel mediasi). Variabel Customer Satisfaction memiliki hubungan signifikan yaitu
T-statistics > T-table (4.675415> 1,65) dengan tingkat signifikansi 0,05 terhadap
variabel Behavioral Intentions.

Berikutnya, menghitung VAF (variance accounted for) dengan formula (Hair et

al., 2010) sebagai berikut:
VAF — Pengaruh Tidak Langsung

Pengaruh Langsung+Pengaruh Tidak Langsung
(7,450268%4,675415)

8,075167 _(7,450268%4,675415)
34,833094

8,075167+34,833094
34,833094

42,908261
= 0,8238
= 82,38% (full mediation) - H9

Berdasarkan analisa peran mediasi menggunakan rumus VAF (variance
accountedfor) didapat Jika nilai VAF diatas 80%, maka menujukkan peran H8 sebagai
pemediasi penuh (full mediation) sehingga dapat ditarik hasil yaitu Consumer
Satisfaction dapat disimpulkan bahwa ada efek mediasi penuh antara Perceived Value
terhadap Behavioral Intentions

Dalam menentukan test mediasi Perceived Value terhadap Behavioral Intentions
dengan Consumer Satisfaction sebagai Mediasi, maka perlu dilakukan prosedur
analisis mediasi dalam SEM PLS dengan metode VAF.

Hasil perhitungan diatas menunjukkan hasil uji variance accounted for (VAF)
test mediasi variabel Perceived Value terhadap Behavioral Intentions dengan Consumer
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Satisfaction sebagai Mediasi, dengan nilai 81.61 %. Hasil ini menunjukkan tingkat
Mediasi Penuh dengan kategori VAF > 80% . Oleh karena itu dapat disimpulkan
bahwa Consumer Satisfaction Full Mediation (Full Mediation) hubungan antara Perceived
Value terhadap Behavioral Intentions .

yaitu :

PENUTUP
Berikut akan dijabarkan kesimpulan yang didapat berdasarkan hasil penelitian

Variabel Service Quality secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
Consumer Satisfaction pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di Kota
Padang, Arah hubungan antara Service Quality dengan Consumer Satisfaction
pada Coffee Shop adalah positif. Hasil penelitian ini mengartikan bahwa semakin
tinggi tingkat Service Quality dari maka semakin meningkat Consumer
Satisfaction pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di Kota Padang.
Variabel Food Quality secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
Consumer Satisfaction pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di
Kota Padang, Arah hubungan antara Food Quality dengan Consumer
Satisfaction pada Coffee Shop adalah positif. Hasil penelitian ini mengartikan
bahwa semakin tinggi tingkat Food Quality dari maka semakin meningkat
Consumer Satisfaction pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di
Kota Padang.

Variabel Perceived Value secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
Consumer Satisfaction pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di
Kota Padang, Arah hubungan antara Perceived Value dengan Consumer
Satisfaction pada Coffee Shop adalah positif. Hasil penelitian ini mengartikan
bahwa semakin tinggi tingkat Perceived Value dari maka semakin meningkat
Consumer Satisfaction pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di
Kota Padang.

Variabel Service Quality secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
Behavioral Intentions pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di Kota
Padang, Arah hubungan antara Service Quality dengan Behavioral Intentions
pada Coffee Shopa dalah positif. Hasil penelitian ini mengartikan bahwa semakin
tinggi tingkat Service Quality dari maka semakin meningkat Behavioral
Intentions pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di Kota Padang.
Variabel Food Quality secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
Behavioral Intentions pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di
Kota Padang, Arah hubungan antara Food Quality dengan Behavioral
Intentions pada Coffee Shop adalah positif. Hasil penelitian ini mengartikan
bahwa semakin tinggi tingkat Food Quality dari maka semakin meningkat
Behavioral Intentions pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di
Kota Padang.

Variabel Perceived Value secara parsial berpengaruh signifikan Behavioral
Intentions pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di Kota Padang,
Arah hubungan antara Perceived Value dengan Behavioral Intentions pada
Coffee Shop adalah positif. Hasil penelitian ini mengartikan bahwa semakin
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tinggi tingkat Perceived Value dari maka semakin meningkat Behavioral
Intentions pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di Kota Padang

7. Variabel Consumer Satisfaction secara parsial berpengaruh signifikan Behavioral
Intentions pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di Kota Padang,
Arah hubungan antara Consumer Satisfaction dengan Behavioral Intentions
pada Coffee Shop adalah positif. Hasil penelitian ini mengartikan bahwa
semakin tinggi tingkat Consumer Satisfaction dari maka semakin meningkat
Behavioral Intentions pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di
Kota Padang.

8. Consumer Satisfaction memediasi penuh hubungan antara Service Quality
terhadap Behavioral Intentionsatau dengan kata lain terdapat signifikan
Service Quality terhadap Behavioral Intentions melalui Consumer Satisfaction
pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di Kota Padang.

9. Consumer Satisfaction memediasi penuh hubungan antara Food Quality
terhadap Behavioral Intentionsatau dengan kata lain terdapat perbedaan
signifikan Food Quality terhadap Behavioral Intentions melalui Consumer
Satisfaction pada Coffee Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di Kota Padang.

10. Consumer Satisfaction memediasi penuh hubungan antara Perceived Value terhadap
Behavioral Intentions atau dengan kata lain terdapat perbedaan signifikan Perceived
Value terhadap Behavioral Intentions melalui Consumer Satisfaction pada Coffee
Shop Rimbun Espresso and Brew Bar di Kota Padang
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