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Abstrak — Food and Beverage Industry pada saat ini semakin popular dan terus berkembang pesat di wilayah 
Indonesia dikarenakan minat konsumsi masyarakat yang semakin meningkat. Pesatnya pertumbuhan di industri jasa 
makanan ini memicu munculnya berbagai macam speciality restaurant yang salah satunya merupakan restaurant 
Jepang. Untuk dapat bertahan di pasar Food and Beverage Industry maka diperlukan Experiential Marketing sebagai 
strategi pemasaran. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa pengaruh dari Experience Quality terhadap Behavioral 
Intention dengan Perceived Value sebagai variabel mediasi pada restaurant Sushi Tei di Surabaya. 

 
Kata Kunci — Experience Quality, Behavioral Intention, Perceived Value, Marketing Strategy, Product, 

Speciality Restaurant. 
 

  Abstract — Food and Beverage Industry is increasingly popular and continues to grow rapidly in the region 
of Indonesia due to increased consumer interest. The rapid growth in the food service industry triggered the emergence 
of a variety of specialty restaurants, one of which is a Japanese restaurant. To be able to survive in the market of Food 
and Beverage Industry then needed Experience Quality as marketing strategy. The purpose of this study is to analyze the 
influence of Experience Quality to Behavioral Intention with Perceived Value as a mediation variable at Sushi Tei 
restaurant in Surabaya. This research was done by distributing questionnaires to 100 respondents from Sushi Tei 
restaurant in Surabaya. This type of research is a causal descriptive by using warpPLS as data processing. 
 
Keywords — Experience Quality, Behavioral Intention. Perceived Value, Marketing Strategy, Product, Speciality 

Restaurant 
  

I. PENDAHULUAN 
 

Food and Beverage Industry pada saat ini 
semakin popular dan tetap menjadi andalan di 
Indonesia. Bahkan pada tahun 2018  Food and 
Beverage Industry semakin  berkembang pesat karena 
mengalami pertumbuhan yang signifikan dengan 
sebesar 9,49%. Untuk itu pemerintah terus berupaya 
menjaga ketersediaan bahan baku yang dibutuhkan 
industri  makanan dan minuman agar semakin 
produktif dan berdaya saing global (Hartarto, 2017).  

Makanan mempunyai pengertian sebagai 
segala sesuatu yang dikonsumsi melalui mulut untuk 
kebutuhan tubuh agar tubuh sehat. Sedangkan 
beverage atau minuman adalah segala bentuk cairan 
yang pada umumnya masuk ke tubuh kita melalui 
mulut kecuali obat dan soup (Atmojo, 2002). Banyak 
restoran yang menawarkan produk makanan dan 
minuman dalam berbagai bentuk bermunculan, mulai 
dari yang sederhana hingga yang mewah. Pesatnya 
pertumbuhan di industri jasa makanan ini memicu 
munculnya restoran makanan Jepang yang memberi 
sumbangsih dalam salah satu variasi restoran yang ada 
saat ini. Restoran makanan Jepang merupakan salah 
satu jenis specialty restaurant yang menarik minat 
konsumen untuk melakukan pembelian atau konsumsi. 
Specialty restaurant adalah jenis restoran yang suasana 
dan dekorasinya secara menyeluruh disesuaikan 
dengan tipe khas dari makanan yang disajikan atau 
disesuaikan dengan temanya, seperti restoran yang 

menyediakan masakan Cina, Jepang, India, Italia, dan 
sebagainya (Marsum, 2005). 

Dalam mencapai tujuan produktivitas 
perusahaan, dibutuhkan strategi untuk menarik minat 
konsumen. Salah satu strategi pemasaran yang dapat 
digunakan untuk menjalankan usaha yaitu dengan 
menggunakan pendekatan experience quality. Menurut 
Dado, Petrovicova, Cuzovic dan Rajic (2012) bahwa 
pendekatan experience quality dapat menjadi basis 
agar  behavioral intention dapat terjadi melalui 
kepuasan. Experience quality memiliki dampak positif 
ketika memiliki kualitas pengalaman yang baik akan 
menciptakan kepuasan yang berujung pada behavioral 
intention  (Wu & Tseng, 2014). Namun, Petrick (2004) 
mencetuskan bahwa experience quality akan berujung 
kepada nilai yang didapatkan atau perceived value . 
Objek dalam penelitian ini adalah salah satu 
perusahaan yang bergerak pada bidang food and 
beverage industry pada restoran jepang Sushi Tei 
Surabaya.  

Dimana konsep yang ditawarkan oleh restoran 
Jepang Sushi Tei ini berbeda daripada konsep restoran 
Jepang sebelumnya yaitu dengan konsep Open 
Kitchen, yang merupakan ; pengunjung secara 
langsung dapat menyaksikan bagaimana hidangan 
tersebut sedang diproses dari awal hingga akhir oleh 
sang chef (tangible). Kemudian pelanggan juga dapat 
menyantap langsung hidangan yang sudah tersedia 
pada Conveyor Belt Sushi yang berjalan sehingga tak 
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perlu repot untuk memesan terlebih dahulu apabila 
sudah terlalu lapar. Tidak hanya dapat merasakan 
hidangan tanpa perlu memesan terlebih dahulu, 
restoran Sushi Tei juga menyediakan bel pada meja 
restoran guna untuk memanggil karyawan tanpa harus 
berteriak untuk tetap menjaga suasana tenang pada 
restoran tersebut. Kemudian restaurant Sushi Tei di 
Surabaya juga menyediakan VIP room bagi yang ingin 
mengadakan meeting atau acara keluarga. 

Berdasarkan latar belakang diatas, peneliti 
ingin melihat analisa experiential quality , behavioral 
intention dan perceived quality pada pelanggan 
restoran Sushi Tei Surabaya. Penelitian ini, dapat 
memberikan gambaran dan penjelasan mengenai 
analisa dari experience quality yang mampu untuk 
menciptakan perceived value serta menghasilkan 
behavioral intention terhadap pengunjung restoran 
Sushi Tei Surabaya. 

II.  TINJAUAN PUSTAKA 
Experience Quality 

 Menurut Lemke (2010) mendefinisikan 
experience quality sebagai penilaian yang dirasakan 
tentang keunggulan atau superioritas dari pengalaman 
pelanggan. Oleh karena itu, experience quality dapat 
dikonseptualisasikan sebagai tanggapan afektif 
pelanggan terhadap manfaat sosial-psikologis yang 
diinginkan. Hal ini juga mengacu pada transaksi 
layanan tertentu, seperti kontak dengan orang-orang 
yang berkontribusi pada pengalaman aktual (Chan & 
Baum, 2007).Dimensi Experience Quality menurut 
Lemke, Clark, & Wilson (2006) menemukan delapan 
faktor yang mempengaruhi customer experience, yaitu:  

a) Accessibility  
Kemudahan konsumen dalam berinteraksi dan 

mengakses produk.  

b) Competence  
Kompetensi yang dimiliki oleh penyedia produk.  

c) Customer Recognition  
Perasaan konsumen bahwa kehadirannya diketahui 

dan dikenali oleh penyedia produk.  

d) Helpfulness  
Perasaan konsumen tentang kemudahan baginya 

dalam meminta bantuan.  

e) Personalization  
Perasaan konsumen bahwa dirinya menerima 

perlakuan/ fasilitas yang membuat dirinya nyaman 
sebagai individu.  

f) Problem Solving  
Perasaan konsumen bahwa permasalahannya 

diselesaikan oleh penyedia produk.  

g) Promise Fulfillment  
Pemenuhan janji oleh penyedia produk.  

h) Value for Time  
Perasaan konsumen bahwa waktu yang dimilikinya 

dihargai oleh penyedia produk. 

Percevied Value 

Evaluasi konsumen atau segala manfaat yang ia 
terima dan harga yang harus ia bayarkan disebut 
dengan perceived value (kottler & Keller, 2012). 
Kemudian menurut (Heskett, 1997) menyatakan bahwa 
perilaku konsumen akan lebih mudah dipahami ketika 
sudah menilai perceived value yang dirasakan. 
Woodruff (1997) mendefiniskan secara singkat bahwa 
perceived value atau nilai yang dirasakan adalah hasil 
atau manfaat yang diterima pelanggan terkait dengan 
biaya total termasuk dengan harga yang dibayar 
ditambah dengan biaya lain yang terkait dengan 
pembelian. Sesuai dengan pengertian yang telah 
diambil, Sweeney and Soutar (2001) menyatakan 4 
dimensi dari nilai yang dirasakan konsumen: 

a) Emotional Value 
Manfaat yang diperoleh dari perasaan atau 
pernyataan afektif yang dihasilkan oleh produk. 

b) Social Value 
Manfaat yang diperoleh dari kemampuan produk 
untuk meningkatkan konsep diri sosial. 

c) Functional Value (price)  
Manfaat yang diperoleh dari produk berkaitan 
dengan pengurangan biaya jangka pendek dan 
jangka panjang. 

d) Functional Value (quality) 
Manfaat yang diperoleh dari kualitas yang 
dipersepsikan dan kinerja yang diharapkan dari 
produk. 

Behavioral Intention 
Menurut Ajzen (2008) behavioral intention 

adalah suatu indikasi dari kesiapan seseorang untuk 
melakukan ulang perilaku yang telah diberikan. 
Kemudian Morris & Dillon (1997) mengindikasikan 
bahwa sikap memberikan efek yang positif pada 
behavioral intention. Menurut Kanuk (2010), niat 
berperilaku (behavior intention) adalah frekuensi 
pembelian atau proporsi pembelian total dari pembeli 
yang setia terhadap merek tertentu. Menurut (Zeithaml 
et al., 1996; Cronin et al., 2000) dalam jurnal yang 
berjudul Building behavioral intentions in automotive 
industry: Brand experience, satisfaction, trust, direct 
mail communication and attitudes toward advertising 
2013 mengemukakan terdapat 3 dimensi behavioral 
intention yaitu: 

1. Repurchase Intention  
Niat pembelian ulang mencerminkan harapan untuk 
membeli ulang produk atau merek yang sama. 
2.  Premium Price 
Ketersediaan untuk membayar lebih berdasarkan 
penilaian individu tentang seberapa banyak nilai yang 
akan mereka dapatkan apabila bersedia untuk 
membayar lebih. 
3.  Word of Mouth 
Kalimat yang berisikan sebuah iklan yang berasal dari 
mulut, yang merupakan sebuah bentuk promosi tanpa 
harus dibayar. 
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Kerangka Konseptual 

 

Gambar 1 : Kerangka Hipotesis 

H1: Experience quality berpengaruh terhadap 
behavioral intention pada restaurant Sushi Tei 
Surabaya. 

H2: Experience quality berpengaruh terhadap 
perceived value pada restaurant Sushi Tei Surabaya. 

H3: Perceived value berpengaruh terhadap behavioral 
intention pada restaurant Sushi Tei Surabaya. 

III.  METODOLOGI PENELITIAN 

Jenis Penelitian 

Jenis pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah jenis pendekatan kuantitatif, dengan tujuan 
penelitian adalah deskriptif kausal. Menurut Prof. Dr. 
Sugiyono (2010) penelitian dengan tujuan deskriptif 
kausal adalah riset mengenai hubungan sebab dan 
akibat, Penelitian kausal bertujuan untuk menentukan 
hubungan sebab akibat untuk menentukan apakah satu 
variabel atau lebih menyebabkan atau berpengaruh 
terhadap perubahan variabel lainnya (Malhotra ; 2009). 
Di dalam  penelitian ini deskriptif kausal berguna 
untuk melihat pengaruh antara satu variabel dengan 
variabel yang lain. Dalam penelitian ini akan 
mendeskripsikan hubungan sebab akibat antara 
Experience Quality, Perceived Value, Behavioral 
Intention. 

Populasi dan Sampel 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas 
objek atau subjek yang mempunyai  kualitas dan 
karakteristik tertentu yang diterapkan oleh peneliti 
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya 
(Sugiyono,2008). Populasi dalam penelitian ini adalah 
konsumen pada restaurant Sushi Tei di Surabaya. 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik 
yang dimiliki oleh populasi tersebut. Dalam penelitian 
ini teknik sampling yang digunakan adalah non 
probability sampling. Menurut Sugiyono (2010) non 
probability sampling adalah teknik pengambilan 
sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan 
sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk 
dipilih menjadi sampel. Non probability sampling 
terdiri dari beberapa jenis yaitu :  Convinience 
Sampling, Purposive Sampling, Judgement Sampling, 

Quota Sampling, Accidental Sampling, dan Snowball 
Sampling  

Dalam penelitian ini akan digunakan purposive untuk 
teknik sampling.  Sampel dalam penelitian ini adalah 
konsumen restaurant Sushi Tei di Surabaya yang 
pernah membeli dan mengkonsumsi produk, 
mendapatkan pelayanan dan merasakan suasana di 
restaurant Sushi Tei di Surabaya lebih dari satu kali. 
Dalam penelitian ini, sampel yang akan diteliti adalah: 

1. Konsumen yang sudah melakukan pembelian  
pada restaurant Sushi Tei di Surabaya 

2. Laki-laki dan perempuan 

Jenis dan Sumber Data 

Sumber data yang digunakan adalah: 
1. .Data Primer 

Data ini didapat dari kuesioner yang disebarkan kepada 
masyarakat yang pernah berbelanja di Bukalapak 
online shopping. 
2. Data Sekunder 

Data sekunder dalam penelitian ini diperoleh melalui 
artikel elektronik, artikel dari jurnal ilmiah, dan dari a
 rtikel-artikel yang di peroleh secara elektronik 
maupun cetak yang berhubungan dengan skripsi ini. 
 

Definisi Operasional Variabel (DOV) 

Sugiyono (2012) mendefinisikan variabel penelitian 
adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang, 
obyek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu 
yang ditetapkan oelh peneliti untuk diteliti dan ditarik 
kesimpulannya (p.58). 

Variabel di bedakan menjadi :  

Variabel Eksogen (X1) 

Disebut juga variabel bebas yang merupakan variabel 
yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab atau 
timbulnya variabel dependen (terikat)/ endogen, 
(Sugiyono, 2012, p.59). Pada model SEM, variabel 
eksogen ditunjukkan dengan adanya anak panah yang 
berasal dari variabel tersebut menuju ke variabel 
endogen (Santoso, 2012, p.9).  

Variabel Intervening (Y1) 

Variabel intervening merupakan variabel yang 
mempengaruhi hubungan antara variabel independen 
dengan variabel dan dependen yang menjadikan 
hubungan secara tidak langsung dan dapat diamati 
serta diukur (Sugiyono, 2009).  

Variabel Endogen (Y2) 

Variabel Endogen yaitu variabel yang dipengaruhi oleh 
variabel lain, seperti variabel eksogen dan intervening.  

Analisis Deskriptif 

Menurut Sugiyono (2004:169) Analisis deskriptif 
adalah statistik yang digunakan untuk menganalisa 
data dengan cara mendeskripsikan 
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atau   menggambarkan data yang telah terkumpul 
sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat 
kesimpulan yang berlaku untuk umum atau 
generalisasi. 

Uji Hipotesis 

Pengujian terhadap H1 sampai dengan H3 tidak lain 
menguji koefisien path/ jalur pengaruh antara 2 
variable digunakan uji t dengan tingkat signifikasi 
0,05. Jijka p-value < 0,05 hipotesis yang telah 
dijabarkan di atas diterima. Namun sebaliknya, jika p-
value ≥ 0,05 bearti hipotesis tidak dapat diterima. Hasil 
pengujian hipotesis dan koefisien path, dapat dilihat 
melalui output PLS versi 3.2.7 terhadap inner model. 

Pengujian Hipotesis 

Hipotesis 
Var. 
Ind 

Var. 
Dep Koef 

t-
Statistik 

Tingkat 
Sig 

H1 X1 Y2 β1 t1 P1 

H2 X1 Y1 β2 t2 P2 

H3 Y1 Y2 β3 t3 P3 

Tabel 1 tabel pengujian hipotesis 
Pi < 0,05 ; i = 1,2,3 : Hipotesis Diterima 

 Pi ≥ 0,05 ; i = 1,2,3 : Hipotesis Ditolak 

 

Gambar : 2 model hipotesis 

IV.  ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Analisis Deskriptif Karakteristik Konsumen 

Gambaran Karakteristik Jenis Kelamin Konsumen 
Tabel. 2 Deskripsi Jenis Kelamin Konsumen 

Jenis 
Kelamin 

Jumlah 
Responden 

Persentase 
(%) 

Pria 43 43.0 

Wanita 57 57.0 

Total 100 100.0 

Sumber: Olahan Penulis 

Gambaran Karakteristik Usia Konsumen 
Tabel. 3 Deskripsi Usia Konsumen 

Usia Konsumen Jumlah 
Responden 

Persentase 
(%) 

15 – 20 tahun 12 12.0 

21 - 30 tahun 64 64.0 

31 - 40 tahun 8 8.0 

>40 tahun 16 16.0 

Total 100 100.0 

Sumber: Olahan Penulis 

Gambaran Karakteristik Pekerjaan Konsumen 
Tabel. 4 Deskripsi Pekerjaan Konsumen 

Pekerjaan 
Konsumen 

Jumlah 
Responden 

Persentase 
(%) 

Pelajar/Mahasiswa 57 57.0 

Karyawan 20 20.0 

Wiraswasta 17 17.0 

Lainnya 6 6.0 

Total 100 100.0 

 Sumber : Olahan Penulis 

Gambaran Karakteristik Pengeluaran Konsumen 
Tabel. 5 Deskripsi Pengeluaran Konsumen 

Pengeluaran 
Konsumen 

Jumlah 
Responden 

Persentase 
(%) 

≤ Rp 1.500.000,00 17 17.0 

Rp 1.500.001,00 – Rp 
3.000.000,00 37 37.0 

Rp 3.000.001,00 – Rp 
5.000.000,00 21 21.0 

>Rp 5.000.000,00 25 25.0 

Total 100 100.0 

     Sumber : Olahan Penulis 

Analisis Deskriptif Jawaban Responden 

Interval kelas = Nilai Tertinggi – Nilai Terendah  

         = 5– 1   = 0,8 

Jumlah Kelas   5 

Dengan hasil interval kelas 0,8, maka dapat 
disimpulkan kriteria rata-rata jawaban responden 
adalah: 

a. 1.00 - < 1.80 = Sangat tidak setuju 
   
b. 1.81 - < 2.60 = Tidak Setuju 
c. 2.61 - < 3.40 = Ragu-ragu 
d. 3.41 - < 4.20 = Setuju 
e. 4.21 - < 5.00 = Sangat setuju  
Analisis Deskriptif Variabel Experience Quality 
(X1) 
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Sebagaimana dijelaskan dalam definisi Experience 
Quality (X1) yang merupakan salah satu variabel 
bebas dengan 16 item  yang ditunjukkan pada tabel 6 
sebagai berikut: 

Tabel. 6 Hasil Tanggapan Responden Terhadap 
Variabel Experience Quality (X) 

 

Berdasarkan tabel di atas dapat dijelaskan bahwa 
hasil tanggapan konsumen akan variabel Experience 
Quality (X) sebagian besar menyatakan Sangat 
Setuju pada pernyataan “Adanya pembedaan 
ruangan antara smoking room dan non smoking room 
untuk memenuhi kebutuhan personal saya” dengan 
memiliki nilai rata-rata tertinggi yaitu sebesar 4.41. 
Sedangkan secara keseluruhan nilai rata-rata 
tanggapan konsumen pada variabel Experience 
Quality (X) tersebut sebesar 4.27. Dalam interval 
kelas termasuk dalam kategori 4.21 - < 5.00, yang 
menunjukkan konsumen memberi nilai Sangat 
Setuju atas pernyataan tentang semua variabel 
Experience Quality (X). 

Analisis Deskriptif Variabel Perceived Value (Y1) 
Sebagaimana dijelaskan dalam definisi Perceived 
Value (Y1) yang merupakan salah satu variabel 
intervening dengan pernyataan  yang ditunjukkan 
pada tabel 7 sebagai berikut: 

Tabel. 7  Hasil Tanggapan Responden Terhadap 
Variabel Perceived Value (Y1) 

 

Berdasarkan tabel di atas dapat dikatakan bahwa 
hasil tanggapan konsumen akan variabel Perceived 
Value (Y1) sebagian besar menyatakan Sangat 
Setuju pada pernyataan “Saya merasa senang bisa 
menjadi pelanggan restaurant Sushi Tei di Surabaya” 
dengan memiliki nilai rata-rata tertinggi yaitu 
sebesar 4.28. Sedangkan secara keseluruhan nilai 
rata-rata tanggapan konsumen tentang seluruh 
variabel Perceived Value (Y1) tersebut sebesar 4.13. 
Dalam interval kelas termasuk dalam kategori 3.41 - 
< 4.20, yang menunjukkan konsumen memberi nilai 
Setuju atas pernyataan tentang semua variabel 
Perceived Value (Y1). 

Analisis Deskriptif Variabel Behavioral Intention 
(Y2) 
Sebagaimana dijelaskan dalam definisi Behavioral 
Intention (Y2) yang merupakan salah satu variabel 
terikat dengan pertanyaan  yang ditunjukkan pada 
tabel 8 sebagai berikut: 

Tabel. 8 Hasil Tanggapan Responden Terhadap 
Variabel Behavioral Intention (Y2) 

 

Berdasarkan tabel di atas dapat dijelaskan bahwa 
hasil tanggapan konsumen akan variabel Behavioral 
Intention (Y2) sebagian besar menyatakan Sangat 
Setuju pada pernyataan “Saya memiliki keinginan 
untuk membeli ulang produk pada restaurant Sushi 
Tei di Surabaya” dengan memiliki nilai rata-rata 
tertinggi yaitu sebesar 4.27. Sedangkan secara 
keseluruhan nilai rata-rata tanggapan konsumen 
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tentang seluruh variabel Behavioral Intention (Y2) 
tersebut sebesar 4.11. Dalam interval kelas termasuk 
dalam kategori 3.41 - < 4.20, yang menunjukkan 
konsumen memberi penilaian Setuju atas pertanyaan 
tentang semua variabel Behavioral Intention (Y2). 

Convergent Validity 

Average Variance Extracted (AVE) pengukuran 
dengan menggunakan AVE pada penelitian ini 
menunjukkan bahwa : 

Tabel. 9 Average Variance Extracted (AVE) 

 

Tabel 4.9 menunjukkan bahwa nilai Average 
variance extracted (AVE) dari variabel Experience 
Quality (X) sebesar 0. 564, variabel Perceived Value 
(Y1) sebesar 0.577, dan variabel Behavioral 
Intention (Y2) sebesar 0.569. Berdasarkan hasil nilai 
Average variance extracted (AVE) masing-masing 
variabel tersebut yang menunjukkan lebih besar dari 
0,50, maka dapat disimpulkan bahwa AVE telah 
memenuhi discriminant validity. 

Discriminant Validity 

Output discriminant validity dari hasil pengolahan 
data sebagaimana dapat ditunjukkan melalui hasil 
dari tabel cross-loading berikut : 

Tabel. 10 Cross – loading 

 

Berdasarkan Tabel diatas dapat disimpulkan bahwa 
keseluruhan dari konstruk pembentuk dinyatakan 

memiliki diskriminan yang baik. Dimana nilai 
korelasi indikator terhadap konstruknya lebih besar 
dibandingkan nilai korelasi antara indikator dengan 
konstruk lainnya. 

Composite Reliability 

Uji lainnya adalah composite reliability dari blok 
indikator yang mengukur konstruk (Ghozali, 2015). 
Suatu konstruk dikatakan reliable jika nilai 
composite reliability diatas 0,60 (Nunnaly, dalam 
Ghozali (2015). Hasil composite reliability dapat 
dilihat pada Tabel. 11 

Tabel. 11 Composite Reliability 

 

Berdasarkan tabel 11 dapat ditunjukkan bahwa dari 
ketentuan composite reliability yang baik adalah 0.7 
maka dapat dinyatakan bahwa keseluruhan konstruk 
yang diteliti telah memenuhi kriteria. Sehingga 
setiap dari konstruk dapat dijadikan sebagai variabel 
penelitian. 

Persamaan Struktural  

Gambar.2 Path-model 

 

Hasil nilai inner weight gambar. 2 diatas 
menunjukkan bahwa Experience Quality 
mempengaruhi variabel Perceived Value dan 
Behavioral Intention yang ditunjukkan pada 
persamaan berikut 

Y1 = 0.510 X 

Y2 = 0.0260 X + 0.604 Y1 

Uji Hipotesis 

Gambar. 3 Boostraping 
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Untuk menjawab hipotesis penelitian ini dapat 
dilihat dari hasil t-statistic dan p-values dari hasil 
output PLS pada tabel berikut ini : 

Tabel. 12 Tabel antar konstruk 

 

Berdasarkan Hasil uji hipotesis diatas, dapat 
disimpulkan bahwa: 

Experience quality memiliki pengaruh signifikan 
terhadap Behavioral Intention, karena nilai P Value 
sebesar 0.012 yang berarti Pi < 0,05, sehingga 
hipotesis pertama yang berbunyi “Experience quality 
berpengaruh terhadap behavioral intention pada 
restaurant Sushi Tei Surabaya” dapat dinyatakan 
diterima. 

Experience quality memiliki pengaruh signifikan 
terhadap Perceived Value, karena nilai P Value 
sebesar 0.000 yang berarti Pi < 0,05, sehingga 
hipotesis kedua yang berbunyi “Experience 
qualityberpengaruhterhadap perceived value pada 
restaurant Sushi Tei Surabaya” dapat dinyatakan 
diterima. 

Perceived Value memiliki pengaruh positif terhadap 
Behavioral Intention, karena nilai P Value sebesar 
0.000 yang berarti Pi < 0,05, sehingga hipotesis 
ketiga yang berbunyi “Perceived value berpengaruh 
terhadap behavioral intention pada restaurant Sushi 
Tei Surabaya” dapat dinyatakan diterima. 

Koefisien Determinal 

Dalam menilai model dengan PLS dimulai dengan 
melihat R-Square untuk setiap variabel laten 
dependen. Perubahan nilai R-Square dapat 

digunakan untuk menilai pengaruh variabel laten 
independen tertentu terhadap variabel laten 
dependen apakah mempunyai pengaruh yang 
substantive. Untuk variabel laten endogen dalam 
model structural yang memiliki hasil R2 sebesar 0.48 
mengindikasikan bahwa model “moderat”, R2 
sebesar 0.47 mengindikasikan bahwa model 
“moderat” (Ghozali, 2015). Adapun output PLS 
sebagaimana dijelaskan berikut: 

Tabel. 13 Nilai R- Square 

 

Variabel laten Experience Quality yang 
mempengaruhi variabel Perceived Value dalam 
model struktural memiliki nilai R2 sebesar 0.260 
yang mengindikasikan bahwa model adalah 
“lemah”. Variabel laten Experience Quality, dan 
Perceived Value yang mempengaruhi variabel 
Behavioral Intention dalam model struktural 
memiliki nilai R2 sebesar 0.593 yang 
mengindikasikan bahwa model “moderet”. 

Kesesuaian model struktural dapat dilihat dari Q2, 
sebagai berikut: 

Q2 = 1 – [(1 – R1
2) (1 – R2

2)] 

     = 1 – [(1 – 0.260) (1 – 0.593)] 

     = 1 – [(0.740) (0.407)] 

     = 1 – [(0.301)] 

     = 0.699 

Hasil Q2 yang dicapai adalah 0.699 berarti nilai 
tesebut diatas 0.0, sehingga dapat dikatakan bahwa 
model tersebut adalah model yang “predictive 
relavance”. 

PEMBAHASAN 

Pengaruh Experience quality terhadap 
Behavioral Intention 

Berdasarkan hasil analisis menunjukkan 
bahwa nilai original sample sebesar 0.260 untuk 
variabel Experience Quality (X) terhadap Behavioral 
Intention (Y2) yang menunjukkan adanya pengaruh 
positif antara experience quality terhadap behavioral 
intention. Pengaruh positif atau pengaruh yang 
searah menunjukkan bahwa semakin baik experience 
quality yang dirasakan konsumen maka semakin 
meningkat behavioral intention pada restaurant 
Sushi Tei Surabaya. 

Dengan demikian hipotesis penelitian 
pertama yang berbunyi “Experience quality 
berpengaruh terhadap behavioral intention pada 
restaurant Sushi Tei Surabaya”, dinyatakan diterima 
dan terbukti kebenarannya, karena diperoleh nilai P 
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Value sebesar 0.012 yang berarti Pi < 0,05 yang 
menunjukkan bahwa hipotesis ini diterima. Hal ini 
menunjukkan bahwa experience quality yang tinggi 
akan memberikan dampak positif pada behavioral 
intention pada restaurant Sushi Tei Surabaya. 

Hasil dalam penelitian ini mendukung 
temuan penelitian yang telah dilakukan oleh Baker 
and Crompton (2000) yang meneliti pengaruh 
experience quality terhadap behavioral intention, 
dimana hasilnya membuktikan bahwa experience 
quality memiliki efek total yang lebih kuat pada 
behavioral intention daripada kepuasan. Demikian 
juga hasil penelitian yang dilakukan oleh Dado, 
Petrovicova, Cuzovic dan Rajic (2012) dimana 
dalam penelitiannya ditemukan bahwa terjadinya 
hubungan yang positif antar experience quality 
dengan behavioral intention dapat terjadi melalui 
kepuasan. 

Pengaruh Experience quality terhadap Perceived 
Value 

Experience quality berpengaruh terhadap 
Perceived Value yang terjadi adalah pengaruh yang 
positif. Berdasarkan hasil analisis diperoleh nilai 
original sample sebesar 0.510 untuk variabel 
Experience Quality (X) terhadap Perceived Value 
(Y1) yang menunjukkan adanya pengaruh positif 
antara Experience Quality terhadap Perceived Value. 
Pengaruh positif atau pengaruh yang searah 
menunjukkan bahwa semakin baik experience 
quality yang dirasakan konsumen, maka semakin 
meningkat Perceived Value pada restaurant Sushi 
Tei Surabaya.  

Dengan demikian hipotesis penelitian 
kedua yang berbunyi “Experience quality 
berpengaruh terhadap perceived value pada 
restaurant Sushi Tei Surabaya”, dinyatakan diterima 
dan terbukti kebenarannya, nilai P Value sebesar 
0.000 yang berarti Pi < 0,05 yang menunjukkan 
bahwa hipotesis ini diterima. Hal ini menunjukkan 
bahwa experience quality yang semakin baik dimata 
konsumen akan dapat meningkatkan Perceived 
Value.  

Hasil ini mendukung hasil temuan pada 
penelitian yang dilakukan oleh Cronin, et al. (2000) 
dimana dalam penelitiannya ditemukan bahwa 
Experience Quality memiliki dampak positif 
terhadap perceived value. Hasil ini juga sejalan 
dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Petrick 
& Backman, 2002 yang juga menemukan adanya 
dampak positif antar Experience Quality terhadap 
perceived value. Demikian juga Petrick (2004) yang 
menemukan bahwa experience quality merupakan 
prediktor penting agar dapat terciptanya perceived 
value.  

 

Pengaruh Perceived Value terhadap Behavioral 
Intention 

Pengaruh variabel Perceived Value dengan 
variabel Behavioral Intention yang terjadi adalah 

pengaruh yang positif. Berdasarkan hasil analisis 
diperoleh nilai original sample sebesar 0.604 untuk 
variabel Perceived Value (Y1) terhadap Behavioral 
Intention (Y2) yang menunjukkan adanya pengaruh 
positif antara Perceived Value terhadap Behavioral 
Intention. Pengaruh positif atau pengaruh yang 
searah menunjukkan bahwa semakin baik Perceived 
Value yang dirasakan konsumen maka akan semakin 
meningkatkan Behavioral Intention pada restaurant 
Sushi Tei Surabaya. 

Dengan demikian hipotesis penelitian 
ketiga yang berbunyi “Perceived value berpengaruh 
terhadap behavioral intention pada restaurant Sushi 
Tei Surabaya”, dinyatakan diterima dan terbukti 
kebenarannya, karena diperoleh nilai P Value 
sebesar 0.000 yang berarti Pi < 0,05 yang 
menunjukkan bahwa hipotesis ini diterima. Hal ini 
menunjukkan bahwa Perceived Value yang semakin 
tinggi akan dapat meningkatkan behavioral 
intention.  

Hasil ini mendukung hasil temuan pada 
penelitian yang dilakukan oleh Bolton dan Drew 
(1991) ditemukan bahwa adanya dampak positif 
antara perceived value terhadap behavioral 
intention. Hasil dalam penelitian ini juga sejalan 
dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Chang 
dan Wildt (1994), dimana dalam penelitiannya juga 
ditemukan bahwa perceived value memiliki dampak 
positif terhadap behavioral intention. Demikian juga 
hasil penelitian yang dilakukan oleh Grisaffe dan 
Kumar (1998) yang menemukan terdapat dampak 
positif antara perceived value terhadap behavioral 
intention. 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh 
peneliti dalam membahas pengaruh Experience 
Quality terharap Behavioral Intention dengan 
Perceived Value sebagai variabel mediasi pada 
restaurant Sushi Tei di Surabaya, menghasilkan 
kesimpulan sebagai berikut : 

 Experience quality berpengaruh terhadap 
Behavioral Intention. Semakin kuat dan jelas 
kualitas experience yang dirasakan maka akan 
semakin timbul kecenderungan untuk untuk kembali 
lagi melakukan tindakan ulang pada restaurant Sushi 
Tei di Surabaya. Dengan demikian Experience 
Quality berpengaruh secara positif dan signifikan 
mempengaruhi Behavioral Intention pada pelanggan 
restaurant Sushi Tei di Surabaya. 
 Terbukti bahwa Experience quality 
memiliki pengaruh signifikan terhadap Perceived 
Value. Karena apabila konsumen puas terhadap 
value atau nilai yang di berikan, tentu juga akan 
menjadikan pengalaman konsumen jadi semakin 
positif. 
 Perceived Value yang diterima juga 
memiliki pengaruh positif terhadap Behavioral 
Intention dimana konsumen merasa puas dengan 
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produk yang ditawarkan oleh perusahaan, sehingga 
mengakibatkan adanya tindakan ulang untuk 
kembali lagi pada restaurant tersebut. 

 

Saran 

 Diharapkan agar restaurant Sushi Tei di 
Surabaya dapat meningkatkan dan mempertahankan 
Experience Quality dengan cara memberikan 
pelayanan yang lebih baik lagi contohnya dalam hal 
memberikan respon yang cepat baik dalam penyajian 
hidangan maupun untuk servis yang lain agar 
pengalaman yang dirasakan oleh konsumen memiliki 
kualitas yang positif  sehingga menyebabkan 
timbulnya minat beli ulang konsumen mau untuk 
lagi pada restaurant Sushi Tei di Surabaya  
 Restaurant Sushi Tei di Surabaya perlu 
memperbanyak informasi mengenai produk baru dan 
memberikan inovasi terhadap produk baru dengan 
tampilan semenarik mungkin agar konsumen mau 
datang kembali untuk mencoba produk baru dan 
merasakan pengalaman yang selalu baru . 
 Diharapkan pihak manajerial untuk 
terus mempertahankan kualitas nilai – nilai yang 
telah ditanamkan oleh Sushi Tei dengan cara 
melakukan survey berkala kepada konsumen 
restaurant Sushi Tei di Surabaya dengan 
memberikan kuesioner pada konsumen untuk 
mengevaluasi kinerja dari Sushi Tei. 
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