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ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of Service Quality on Word of Mouth
through Attitude Towards Customer and Repurchase Intention at 3-star hotels in
Yogyakarta. Service Quality is a major factor in the hospitality industry that can
increase customer satisfaction and build loyalty. This research uses quantitative
methods with a Structural Equation Modeling (SEM) approach based on Partial
Least Square (PLS). The research sample consisted of 280 respondents who were
3-star hotel customers in Yogyakarta who had stayed more than once. The results
showed that Service Quality has a positive influence on Attitude Towards Customer
and Repurchase Intention. In addition, Attitude Towards Customer also has a
significant effect on Repurchase Intention and Word of Mouth. These findings
indicate that good service quality can shape customers' positive attitudes, which in
turn increase their intention to return and recommend the hotel to others.
Furthermore, Repurchase Intention is proven to act as a mediator in the relationship

between Attitude Towards Customer and Word of Mouth.

Keywords: Service Quality, Attitude Towards Customer, Repurchase Intention,

Word of Mouth, 3 Star Hotel, Yogyakarta.



ABSTRACT
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Service Quality
terhadap Word of Mouth melalui Attitude Towards Customer dan Repurchase
Intention pada hotel bintang 3 di Yogyakarta. Service Quality merupakan faktor
utama dalam industri perhotelan yang dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan
membangun loyalitas. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan
pendekatan Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square
(PLS). Sampel penelitian terdiri dari 280 responden yang merupakan pelanggan
hotel bintang 3 di Yogyakarta yang telah menginap lebih dari satu kali. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa Service Quality memiliki pengaruh positif terhadap
Attitude Towards Customer dan Repurchase Intention. Selain itu, Attitude Towards
Customer juga berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention dan Word of
Mouth. Temuan ini mengindikasikan bahwa kualitas layanan yang baik dapat
membentuk sikap positif pelanggan, yang pada akhirnya meningkatkan niat mereka
untuk kembali serta merekomendasikan hotel kepada orang lain. Lebih lanjut,
Repurchase Intention terbukti berperan sebagai mediator dalam hubungan antara

Attitude Towards Customer dan Word of Mouth.

Kata kunci: Service Quality, Attitude Towards Customer, Repurchase Intention,
Word of Mouth, Hotel Bintang 3, Yogyakarta
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BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Indonesia adalah sebuah negara tropis yang terkenal dengan keindahan
alamnya yang indah dan kaya akan budayanya. Terdiri dari beribu-ribu pulau
yang indah, suku dan adat yang beraneka ragam, serta kebudayaan yang
bermacam-macam. Kekayaan alam yang sangat indah menjadikan Indonesia
sebagai salah satu tujuan wisata yang banyak dikunjungi oleh wisatawan
mancanegara.

Jasa pariwisata merupakan salah satu sumber pendapatan terbesar bagi
negara. Perkembangan pariwisata di Yogyakarta tiap tahun terus mengalami
peningkatan. Berdasarkan data yang dikemukakan oleh Badan Pusat Statistik
(BPS) Yogyakarta, tercatat bahwa sepanjang tahun 2023, jumlah kunjungan
wisatawan mancanegara ke Yogyakarta mencapai 145.892 orang. Angka ini
mencerminkan adanya fluktuasi selama tahun 2023 puncaknya terjadi pada
bulan Juli. Tingkat Penghunian Kamar (TPK) hotel berbintang di Yogyakarta
secara rata-rata mencapai 58,99 persen pada bulan September 2023, yang
menunjukkan sedikit peningkatan dibandingkan bulan-bulan sebelumnya. Data
ini diperoleh dari 60 hotel berbintang dan 540 hotel non-bintang yang tersebar
di seluruh wilayah Yogyakarta selama tahun 2023. Jumlah tersebut belum
termasuk data wisatawan yang menginap di pondok wisata dan akomodasi

sejenis lainnya (BPS DIY, Badan Pusat Statistik Kabupaten Sleman).


https://yogyakarta.bps.go.id/pressrelease/2023/05/02/1290/perkembangan-pariwisata-d-i--yogyakarta--maret-2023.html
https://slemankab.bps.go.id/pressrelease/2023/11/01/976/perkembangan-pariwisata-d-i--yogyakarta--september-2023.html

Sebagai salah satu sarana pariwisata yang penting, industri perhotelan
di Yogyakarta terus berkembang seiring dengan peningkatan jumlah
wisatawan yang datang setiap tahunnya. Data terbaru dari Perhimpunan Hotel
dan Restoran Yogyakarta (PHRI) DIY menyebutkan bahwa sepanjang tahun
2023, ada peningkatan signifikan dalam pendirian hotel baru di Yogyakarta.
Pada tahun 2023, tercatat lebih dari 120 izin pendirian hotel baru telah diajukan
ke Dinas Penanaman Modal dan Pelayanan Terpadu Satu Pintu (DPMPTSP)
DIY, dengan sebagian besar di antaranya sudah mulai beroperasi atau sedang
dalam tahap pembangunan. Perkembangan ini menunjukkan betapa pentingnya
peran hotel sebagai sarana akomodasi bagi wisatawan, yang secara langsung
berkontribusi terhadap peningkatan industri pariwisata di Yogyakarta.

Yogyakarta merupakan salah satu tujuan wisata terkemuka di Indonesia
yang menarik banyak wisatawan domestik dan internasional. Keberagaman
budaya, sejarah dan keindahan alam menjadikan Yogyakarta sebagai tempat
yang sangat diminati untuk berwisata. Dengan meningkatnya wisatawan,
jumlah hotel di Yogyakarta juga semakin bertambah. Maka dari itu
menyebabkan persaingan yang ketat di antara hotel-hotel untuk menarik
perhatian tamu.

Tantangan utama dalam industri perhotelan adalah memenuhi
ekspektasi tamu yang semakin tinggi. Para tamu kini tidak hanya mencari
tempat menginap tetapi juga menginginkan pengalaman yang memuaskan,
baik dari segi fasilitas, pelayanan dan kenyamanan. Service quality menjadi

salah satu faktor kunci yang dapat menentukan keberhasilan sebuah hotel.



Hotel yang mampu memberikan service quality yang berkualitas tinggi akan
lebih mudah menarik dan mendapatkan ulasan positif dari tamu, maka dengan
itu akan meningkatkan reputasi hotel di pasaran.

Service quality merupakan faktor penentu kesuksesan, di mana
kemampuan perusahaan dalam memberikan pelayanan yang berkualitas
kepada konsumen berfungsi sebagai strategi utama untuk bertahan dan
mencapai keberhasilan dalam persaingan yang ketat (Huang et al, 2019).
Service quality menjadi satu indikator utama yang menentukan kesuksesan
operasional hotel. Kualitas pelayanan yang diterima dengan baik oleh
pelanggan atau sebaliknya akan tergantung pada kemampuan perusahaan
tersebut untuk secara konsisten dapat memenuhi apa yang diharapkan oleh
pelanggan (Kotler & keller, 2022). Oleh karena itu dengan memberikan
pelayanan berkualitas, hotel bintang 3 di Yogyakarta mampu menarik minat
menginap konsumen secara berkelanjutan. Pelayanan yang memenuhi harapan
tamu dan menciptakan pengalaman positif akan mendorong pelanggan untuk
Kembali serta merekomendasikan hotel kepada orang lain. Pada lingkungan
bisnis yang kompetitif, kemampuan hotel bintang 3 untuk mempertahankan
standar kualitas pelayanan yang tinggi menjadi faktor kunci dalam meraih
kesuksesan jangka Panjang.

Service quality yang baik tidak hanya dapat meningkatkan kepuasan
pelanggan tetapi berpengaruh besar terhadap pembentukan sikap (attitude)
pelanggan terhadap hotel. Attitude ini menjelaskan penilaian kognitif mereka

terhadap pengalaman pelanggan atau tempat mereka menginap yang mencakup



sejauh mana pengalaman tersebut memenuhi kebutuhan pelanggan dan tingkat
keinginan mereka terhadap pengalaman yang mereka dapatkan (Chen et al.
2022).

Attitude pelanggan merupakan Attitude konsumen adalah pandangan
atau perasaan individu yang disertai dengan kecenderungan untuk bertindak
terhadap suatu objek tertentu (Nofianingsih et al. 2024). Attitude pelanggan
memainkan peran penting dalam proses pengambilan keputusan dalam
perusahaan perhotelan. Attitude yang baik atau positif terhadap hotel dapat
muncul dari pengalaman positif yang diperoleh selama menginap, di pengaruhi
oleh berbagai aspek service quality.

Pelanggan yang merasa dilayani dengan baik dan mendapatkan
pengalaman yang memuaskan cenderung memiliki sikap positif yang dapat
tercermin dalam niat mereka untuk Kembali menggunakan layanan hotel untuk
kedepannya. Tetapi sebaliknya attitude buruk dapat menyebabkan pelanggan
tidak hanya enggan untuk Kembali tetapi juga membagi pengalaman buruk
mereka kepada orang lain. Penting bagi perusahaan hotel untuk tidak hanya
fokus pada peningkatan service quality untuk memahami bagaimana
menciptakan sikap positif di kalangan pelanggan hotel tersebut. Penelitian oleh
Muryono (2019) menunjukan bahwa service quality berpengaruh positif
terhadap kepuasan pelanggan dan attitude pelanggan yang mempengaruhi
loyalitas. Maka pemahaman tentang bagaimana service quality mempengaruhi

attitude pelanggan menjadi penting dalam strategi pemasaran hotel.



Minat pembelian ulang memainkan peran yang sangat penting dalam
keberhasilan bisnis di tengah persaingan ketat. Menurut Kotler et al (2022)
Repurchase intention merupakan perilaku yang muncul sebagai respon
terhadap suatu objek yang menunjukkan keinginan pelanggan untuk
melakukan niat beli ulang. Konsumen yang loyal kedepannya akan melakukan
pembelian ulang produk yang telah ditawarkan sebelumnya, sehingga pada
gilirannya akan meningkatkan profitabilitas perusahaan (Bahram et al., 2017).

Menurut Sartika (2017) Pelanggan umumnya memiliki kecenderungan
untuk membeli produk atau jasa secara berulang, yang pada gilirannya
menghasilkan keuntungan bagi perusahaan dari penjualan produk atau jasa
yang telah dilakukan. Pelanggan yang melakukan pembelian ulang dianggap
lebih mendatangkan keuntungan jika dibandingkan dengan pelanggan baru
(Kim & Gupta, 2009). Menurut Sari et al. (2023) Pembelian ulang membantu
meningkatkan reputasi bisnis di pasar karena pelanggan yang melakukan
pembelian ulang biasanya memberikan review positif dan merekomendasikan
bisnis kepada orang lain atau dapat disebut Word of Mouth.

Word of mouth (WOM) adalah salah satu bentuk pemasaran yang
paling efektif karena pelanggan cenderung mempercayai rekomendasi dari
konsumen dibandingkan melihat dari iklan. Word of mouth timbul karena
keunggulan produk atau jasa. Penelitian oleh ahmed & Othman (2021)
menemukan bahwa service quality yang tinggi secara langsung mempengaruhi
pembelian ulang dan loyalitas berperan dalam meningkatkan word of mouth.

Ketika pelanggan merasa puas dengan layanan yang diterima maka mereka



lebih cenderung berbagi pengalaman positif mereka, baik secara langsung
kepada teman dan keluarga maupun melalui media sosial. Maka dengan begitu
menciptakan efek yang berlipat ganda, dimana pelanggan baru dapat diperoleh
melalui rekomendasi yang positif, sementara pelanggan yang ada tetap loyal.
Dan penelitian oleh Sulaiman et al (2021) menunjukan bahwa WOM positif
dapat meningkatkan reputasi hotel dan menarik lebih banyak pelanggan baru.
Maka WOM menjadi salah satu indikator penting dalam menilai keberhasilan
strategi dalam pemasaran suatu hotel.

Dalam penelitian ini, attitude dan Repurchase intention berfungsi
sebagai variabel mediasi antara service quality dan word of mouth.
Peningkatan dalam service quality diharapkan akan meningkatkan attitude
positif pelanggan yang akan meningkatkan pembelian ulang pelanggan
terhadap hotel. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Rizki et al (2020)
menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan dari service quality terhadap
repurchase intention.

Penelitian yang dilakukan oleh Saad et al., (2022) menyatakan bahwa
service quality memiliki dampak signifikan terhadap attitude pelanggan.
Penelitian ini ini menunjukkan bahwa service quality adalah faktor yang sangat
penting dalam menentukan sikap positif konsumen terhadap layanan tersebut.
Penelitian lainnya yang dilakukan oleh Koay et al (2022) menunjukan bahwa
service quality sangat memengaruhi sikap pelanggan terhadap layanan.
Temuan ini menekankan pentingnya faktor-faktor seperti kebersihan makanan

dan kecepatan pengantaran dalam membentuk sikap konsumen.



Studi lainnya yang dilakukan oleh Khedher & Chebat (2021) penelitian
ini menunjukan bahwa service quality memiliki pengaruh signifikan terhadap
komunikasi Word of Mouth positif di antara pelanggan. Hal ini menyoroti
pentingnya memberikan layanan berkualitas tinggi untuk mendorong
pelanggan berbagi pengalaman positif mereka dengan orang lain.

Penelitian ini merupakan replikasi dari penelitian Alguacil et al. (2021)
berjudul “Pembuatan model merek melalui SEM untuk memprediksi loyalitas
pengguna dan rekomendasi mengenai layanan olahraga publik,” dengan
perbedaan signifikan pada objek penelitian. Sementara penelitian sebelumnya
fokus pada layanan olahraga publik, penelitian ini beralih ke Hotel Bintang 3
di Yogyakarta. Modifikasi juga dilakukan terhadap beberapa variabel, variabel
credibility dan trust dipotong, serta variabel congruence diganti dengan service
quality. Pergantian ini dilakukan karena industri perhotelan sangat bergantung
pada kualitas layanan yang tinggi untuk menarik dan mempertahankan
pelanggan. Selain itu, variabel mediasi loyalty diubah menjadi repurchase
intention, mengingat populasi penelitian terdiri dari pengunjung yang telah
menginap lebih dari satu kali. Dengan demikian, repurchase intention menjadi
lebih relevan untuk menggambarkan niat kembali tamu dalam konteks hotel,
sehingga hasil penelitian dapat memberikan wawasan yang lebih akurat
mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pelanggan untuk
kembali menginap di hotel tersebut.

Tujuan penelitian ini yaitu untuk menguji hipotesis bahwa service

quality memiliki efek positif signifikan terhadap sikap pelanggan dan customer



1.2

loyalty serta bagaimana kedua variabel mediator tersebut mempengaruhi

intensitas WOM. Hasil penelitian ini dapat memberikan wawasan yang

berguna bagi operator hotel bintang 3 di Yogyakarta untuk meningkatkan

strategi pemasaran dan manajemen operasional. Sehingga dapat meningkatkan

kepuasan pelanggan membangun ikatan kuat dengan pelanggan dan

meningkatkan reputasi dan pendapatan hotel.

Rumusan Masalah

Berdasarkan paparan di atas, maka rumusan masalah dalam penelitian

ini sebagai berikut :

1. Apakah service quality berpengaruh positif terhadap attitude toword
customer pada pelanggan hotel bintang 3 di Yogyakarta

2. Apakah service quality berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention
pada pelanggan hotel bintang 3 di Yogyakarta

3. Apakah service quality berpengaruh positif terhadap word of mouth pada
pelanggan hotel bintang 3 di Yogyakarta

4. Apakah attitude towords customer berpengaruh positif terhadap
Repurchase Intention pada pelanggan hotel bintang 3 di Yogyakarta

5. Apakah attitude towords customer berpengaruh positif terhadap word of
mouth pada hotel bintang 3 di Yogyakarta

6. Apakah repurchase intention berpengaruh positif terhadap word of mouth

pada hotel bintang 3 di Yogyakarta



7.

10.

11.

Apakah service quality berpengaruh positif terhadap Repurchase intention
melalui attitude toword customer sebagai variabel mediasi pada pelanggan
hotel bintang 3 di Yogyakarta

Apakah service quality berpengaruh positif terhadap Word of mouth
melalui attitude toword customer sebagai variabel mediasi pada pelanggan
hotel bintang 3 di Yogyakarta

Apakah Attitude towords customer berpengaruh positif terhadap Word of
mouth melalui repurchase intention sebagai variabel mediasi pada
pelanggan hotel bintang 3 di Yogyakarta

Apakah service quality berpengaruh positif terhadap Word of mouth
melalui Attitude towords customer dan repurchase intention secara
simultan sebagai variabel mediasi pada pelanggan hotel bintang 3 di
Yogyakarta

Apakah service quality berpengaruh positif terhadap Word of mouth
melalui Repurchase Intention sebagai variabel mediasi pada pelanggan

hotel bintang 3 di Yogyakarta

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan penjelasan mengenai latar belakang dan rumusan masalah,

berikut ini adalah tujuan dari penelitian ini:

1.

Untuk menjelaskan service quality memiliki pengaruh positif terhadap
attitude toword customer.
Untuk menjelaskan service quality memiliki pengaruh positif terhadap

Repurchase Intention.



10.

11.

Untuk menjelaskan service quality memiliki pengaruh positif terhadap
word of mouth.

Untuk menjelaskan attitude toword customer memiliki pengaruh positif
terhadap Repurchase Intention.

Untuk menjelaskan Service Quality memiliki pengaruh positif terhadap
word of mouth.

Untuk menjelaskan repurchase intention memiliki pengaruh positif
terhadap word of mouth.

Untuk menjelaskan service quality memiliki pengaruh positif terhadap
repurchase intention melalui attitude towords customer sebagai variabel
mediasi.

Untuk menjelaskan service quality memiliki pengaruh positif terhadap
word of mouth melalui attitude towords customer sebagai variabel
mediasi.

Untuk menjelaskan attitude towords customer memiliki pengaruh positif
terhadap word of mouth melalui repurchase intention sebagai variabel
mediasi.

Untuk menjelaskan service quality memiliki pengaruh positif terhadap
word of mouth melalui attitude towords customer dan repurchase intention
secara simultan sebagai variabel mediasi.

Untuk menjelaskan service quality memiliki pengaruh positif terhadap

word of mouth melalui repurchase intention sebagai variabel mediasi.
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1.4 Manfaat Penelitian
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat sebagai berikut:
1. Manfaat Teoritis
Diharapkan penelitian ini dapat memberikan masukan bagi hotel
bintang 3 di Yogyakarta mengenai pentingnya penerapan strategi pelayanan
yang berkualitas untuk menarik dan mempertahankan pelanggan. Dengan
meningkatkan kualitas layanan, hotel dapat menciptakan pengalaman yang
memuaskan bagi tamu, yang akan mendorong mereka untuk kembali dan
merekomendasikan hotel kepada orang lain. Kualitas layanan yang baik
mencakup aspek seperti kebersihan, keramahan staf, dan responsivitas
terhadap kebutuhan tamu. Dengan fokus pada peningkatan kualitas ini, hotel
tidak hanya dapat meningkatkan tingkat hunian tetapi juga membangun
reputasi positif yang berkelanjutan di pasar yang kompetitif. Oleh karena
itu, strategi pelayanan yang efektif akan menjadi kunci dalam menciptakan
loyalitas pelanggan dan mendorong pertumbuhan bisnis jangka panjang
bagi hotel bintang 3 di Yogyakarta.
2. Manfaat Praktisi
Diharapkan penelitian ini dapat menjadi referensi atau bahan
masukan bagi penelitian — penelitian selanjutnya yang berkenan dengan
masalah pengambilan service quality terhadap attitude dan customer loyalty
melalui word of mouth pada hotel bintang 3 di Yogyakarta. Dengan

memahami hubungan antara service quality dan attitude pelanggan, hotel
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dapat mengembangkan strategi yang lebih efektif untuk meningkatkan

kepuasan dan loyalitas tamu.
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BAB I1

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1

Service Quality

Menurut Huang et al. (2019), Service Quality adalah faktor
penentu kesuksesan, dimana kemampuan perusahaan dalam
memberikan pelayanan yang berkualitas kepada konsumen berfungsi
sebagai strategi utama untuk bertahan dan mencapai keberhasilan
dalam persaingan yang ketat. Wiradarma & Respati (2020)
menyatakan Service Quality adalah kemampuan perusahaan dalam
menyediakan pelayanan yang berkualitas tinggi, yang digunakan
sebagai strategi utama untuk mempertahankan posisi mereka di pasar
dan mencapai keberhasilan dalam bersaing dengan perusahaan lain.

Service quality dapat digunakan sebagai perbandingan antara
harapan konsumen terhadap layanan yang ditawarkan dan persepsi
konsumen mengenai layanan yang sebenarnya diterima. Menurut
Slack et al. (2021) Kualitas layanan dapat berfungsi sebagai metrik
untuk menilai dimensi operasional penyediaan layanan, dengan
evaluasi yang dilakukan berdasarkan atribut tertentu dan berpusat
pada konteks layanan eksternal. Ifedi et al. (2024) mendefinisikan
Kualitas layanan mengacu pada tingkat keunggulan yang ditawarkan

dalam produk dan layanan oleh sebuah perusahaan. Hal ini memiliki
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dampak yang signifikan terhadap peningkatan Kkinerja bisnis,
pengurangan biaya operasional, serta peningkatan loyalitas dan
kepuasan pelanggan secara keseluruhan. Kualitas layanan yang
unggul akan dapat memenuhi atau bahkan melampaui harapan
pelanggan. Hal ini dapat dicapai dengan menyediakan layanan yang
dapat diandalkan, responsif, meyakinkan, empatik, dan nyata (Kotler
& Keller 2022).

Service quality merupakan salah satu aspek penting yang
sangat menentukan keberhasilan bisnis di industri perhotelan,
termasuk hotel bintang 3 yang ada di Yogyakarta.

Adapun indikator Service Quality yang diadopsi dari
penelitian yang dilakukan oleh Ali et al (2021) Reza et al (2022) dalam
konteks perhotelan. Konsep ini diukur melalui lima dimensi service
quality yang harus dipenuhi yaitu:

a. Tangibles atau Bukti Fisik
Dimensi fisik berkaitan dengan penampilan fisik yang
mendukung layanan. Aspek fisik yang dapat dilihat dan dirasakan
oleh pelanggan dari fasilitas, peralatan, kebersihan, kerapian dan
komunikasi.

b. Empathy atau empati
Memberikan kepedulian dan perhatian kepada pelanggan yang
mencakup pemahaman terhadap kebutuhan pelanggan dan

perhatian individual.
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2.1.2

C.

Reliability atau keandalan

Keandalan adalah kemampuan suatu perusahaan untuk
melaksanakan layanan yang dijanjikan dengan tepat dan
terpercaya.

Responsiveness atau ketanggapan

Kemampuan dan kesediaan suatu perusahaan dalam memberikan
layanan dengan cepat pada pelanggan, serta dalam menangani
setiap keluhan dari pelanggan.

Assurance atau jaminan

Kemampuan perusahaan dalam memberikan jaminan pelayanan
berupa pengetahuan dan kesopanan karyawan sehingga timbul
rasa percaya dan keyakinan pelanggan terhadap perusahaan.

Dalam perusahaan perhotelan bintang 3, dimana ekspektasi

pelanggan berada di antara standar menengah hingga tinggi,
memastikan kualitas layanan sangat penting untuk mempertahankan
daya saing dan kepuasan pelanggan. Seiring dengan perkembangan
industri perhotelan, perhatian terhadap kualitas layanan semakin
meningkat sebagai bagian dari strategi untuk meningkatkan loyalitas
pelanggan.

Attitude Towords Customer

Menurut Kotler et al. (2021) sikap konsumen merupakan

evaluasi, perasaan, dan kecenderungan yang stabil dari individu
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terhadap suatu objek atau gagasan tertentu, seperti produk, merek,
atau layanan. Elemen ini sangat penting karena dapat memengaruhi
perilaku pembelian konsumen secara signifikan. Dengan memahami
sikap konsumen, perusahaan dapat mengembangkan strategi
pemasaran yang lebih efektif untuk menarik perhatian dan memenuhi
harapan pelanggan. Nofianingsih et al. (2024) Sikap konsumen adalah
pandangan atau perasaan individu yang disertai dengan
kecenderungan untuk bertindak terhadap suatu objek tertentu. Sikap
konsumen sangat mempengaruhi keputusan pembelian dan perilaku
konsumen secara umum (Wardhana, 2024).

Setiap konsumen cenderung mengembangkan sikap yang
positif atau negatif terhadap objek tersebut, yang dapat memengaruhi
perilaku mereka dalam pengambilan keputusan. Attitude dapat
diartikan sebagai pola perilaku atau respons yang biasanya ditunjukan
seseorang saat menghadapi situasi tertentu. Konsumen yang memiliki
sikap positif terhadap suatu merek, maka lebih cenderung
memberikan respons positif dan juga sebaliknya. Konsumen dengan
sikap negatif terhadap merek tertentu lebih mungkin merespons
dengan perilaku negatif sehingga berpotensi merugikan merek yang
bersangkutan.

Attitude adalah pola kebiasaan dalam merespons suatu
peristiwa, orang, atau objek (Sreen et al., 2021). Attitude adalah

seperti pola perilaku atau respon yang biasanya digunakan seseorang

14



dalam menghadapi situasi tertentu. Konsumen memiliki sikap positif
terhadap perusahaan tertentu, konsumen tersebut mungkin akan
merespons dengan tindakan positif terhadap perusahaan tersebut,
begitupun sebaliknya. Konsumen yang memiliki sikap negatif
terhadap merek tertentu, maka lebih cenderung merespons dengan
perilaku negatif, sehingga meningkatkan kemampuan mereka untuk
merugikan merek yang bersangkutan.

Attitude seseorang dapat dipengaruhi oleh pengalaman
sebelumnya, dan kemudian akan membentuk sikap mereka di masa
depan. Jika pengalaman yang diperoleh positif maka sikap terhadap
merek dimasa mendatang cenderung positif, demikian pula
sebaliknya. Pengalaman negatif akan menghasilkan sikap negatif
terhadap merek. Sikap dapat diartikan sebagai respons psikologis
yang muncul dari interaksi individu dengan suatu objek (chih et al.,
2020).

Menurut Ajzen (1991) dalam pengukuran sikap dapat
mengelompokan beberapa dimensi sebagai berikut :

1. Kognitif, merupakan pikiran yang dihubungkan dengan
konsekuensi yang dapat dihasilkan dari tingkah laku, hal ini
berkaitan dengan kepercayaan mengenai sesuatu bisa saja
berbentuk positif atau negatif.

2. Afektif akan berkaitan dengan sikap dan nilai seseorang bahwa

sikap individu dapat merubah individu yang lain. sikap akan
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melibatkan perasaan dan emosi individu, perasaan yang kuat akan
berpengaruh pada perilaku seseorang.
3. Konatif. Komponen konatif adalah kecenderungan tingkah laku,
intensi, komitmen dan tindakan yang berkaitan objek sikap.
2.1.3 Repurchase Intention
Menurut Kotler et al (2022) Repurchase Intention merupakan
perilaku yang muncul sebagai respon terhadap suatu objek yang
menunjukkan keinginan pelanggan untuk melakukan niat beli ulang.
Ginting et al. (2023) Repurchase Intention merupakan pada keputusan
untuk melakukan transaksi ulang terhadap produk atau jasa yang sama
setelah sebelumnya telah melakukan pembelian. Niat ini
mencerminkan kepuasan pelanggan dan keinginan mereka untuk terus
menggunakan produk atau layanan tersebut di masa mendatang.
Selain itu, Minat untuk melakukan pembelian ulang adalah salah satu
bentuk perilaku konsumen yang muncul ketika terdapat kesesuaian
antara nilai barang atau jasa yang ditawarkan, sehingga mendorong
konsumen untuk mengonsumsinya kembali di masa depan. Minat ini
mencerminkan kepuasan pelanggan dan potensi loyalitas terhadap
produk atau layanan tersebut (Jasin & Firmansyah, 2023).
Niat beli ulang konsumen muncul sebagai hasil dari evaluasi
terhadap pengalaman pembelian sebelumnya. Proses ini melibatkan
serangkaian pertimbangan terkait produk atau layanan yang akan

dibeli, yang didasarkan pada merek atau tujuan tertentu. Niat ini
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mencerminkan kepuasan konsumen dan pengaruhnya terhadap
keputusan pembelian di masa mendatang (Susanto et al., 2021).
Strategi repurchase intention mengurangi biaya pemasaran dan
akuisisi pelanggan baru, karena perusahaan dapat mengandalkan basis
konsumen yang sudah ada untuk terus memberikan pendapatan
(Artana et al., 2022). Menurut Alvin & Qomariah (2022) repurchase
intention adalah keinginan konsumen untuk membeli kembali suatu
produk setelah melakukan pembelian sebelumnya, didorong oleh
pertimbangan-pertimbangan khusus yang penting bagi mereka.
Indikator repurchase intention dalam penelitian ini mengacu
pada penelitian Ali & Bhasin (2019) yaitu:
1. Minat transaksional
Minat transaksional merupakan kecenderungan konsumen untuk
membeli produk atau layanan secara berulang.
2. Minat referensial
Minat referensial merupakan kecenderungan konsumen untuk
merekomendasikan suatu produk atau layanan kepada orang lain.
3. Minat preferensial
Minat preferensial merupakan preferensi seseorang atas
perilakunya terhadap sebuah produk atau layanan dan preferensi
dapat berubah jika terjadi sesuatu pada produk atau layanan

tersebut.
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4. Minat eksploratif
Minat eksploratif merupakan keinginan seseorang untuk mencari
informasi mengenai produk yang mereka minati.
2.1.4 Word-of-Mouth (WOM)

Dalam bukunya, Kotler & Keller (2012) menjelaskan WOM
sebagai proses komunikasi dalam memberikan saran dan
rekomendasi, baik secara individu maupun kelompok terhadap suatu
produk atau jasa yang bertujuan untuk memberikan informasi secara
personal. WOM merupakan salah satu saluran komunikasi yang sering
digunakan oleh perusahaan karena disampaikan dari pelanggan ke
pelanggan dan untuk pelanggan, sehingga pelanggan atau konsumen
yang puas dapat menjadi representasi dari media iklan bagi
perusahaan.

Word of mouth dalam riset pemasaran mengacu pada
komunikasi interpersonal di antara pembeli tentang pengalaman dan
evaluasi pribadi terhadap suatu perusahaan atau produk (Lai, 2020).
Word of mouth umum nya dilakukan dengan sukarela oleh pembeli,
dan perusahaan tidak mengeluarkan biaya pada proses WOM. Target
pemasaran dari Teknik WOM biasanya adalah keluarga, rekan kerja
ataupun dengan teman (Rakib et a., 2022). Halim (2021) menyatakan
bahwa WOM dianggap dapat lebih dipercaya untuk mempengaruhi
keputusan pelanggan dalam menggunakan ataupun menghindari

pemakaian layanan dari produk atau jasa yang ditawarkan oleh
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perusahaan. WOM mempunyai pengaruh dan dampak yang sangat

besar dalam pemasaran karena pelanggan akan berbicara kepada calon

pelanggan lain atas pengalaman puas atau tidak puas dalam
pemakaian suatu produk atau jasa tertentu (Fatihudin & Firmansyah,

2019).

Adapun indikator-indikator yang digunakan untuk mengukur
word of mouth (Agustina dan Saniyah, 2022) antara lain:

1. Keinginan pembeli untuk membicarakan hal-hal positif mengenai
kualitas produk dan pelayanan yang telah dirasakan kepada
pembeli lain.

2. Pembeli melakukan proses rekomendasi mengenai kualitas
produk dan layanan kepada pembeli lain.

3. Pembeli memberikan dorongan kepada kerabat, keluarga maupun
relasi untuk melakukan pembelian produk dan jasa berdasarkan

kualitas yang telah pembeli jelaskan.

2.2 Pengembangan Hipotesis
2.2.1 Pengaruh Service Quality Terhadap Attitude Towords Customer
Jika dilihat dari konteks perusahaan perhotelan, menunjukkan
bahwa setiap bentuk interaksi antara staf hotel dan tamu harus
mencerminkan tingkat profesionalisme yang tinggi serta kemampuan
untuk memberikan layanan yang dapat diandalkan dan responsive

terhadap kebutuhan pelanggan. Staf hotel perlu menunjukkan sikap

19



ramah dan siap melayani dengan baik, sehingga tamu merasa dihargai
dan diperhatikan. Prawira & Sidharta (2020) menemukan bahwa
kualitas layanan yang baik berkontribusi pada kepuasan konsumen,
yang akan dapat memengaruhi sikap positif terhadap layanan tersebut.
Penelitian lain yang dilakukan oleh utami & Jatra (2015) pelanggan
yang merasakan kualitas layanan yang tinggi di Restoran Baruna
Sanur cenderung memiliki sikap yang lebih positif terhadap penyedia
layanan dibandingkan dengan pelanggan yang merasakan kualitas
layanan yang rendah.

Selanjutnya, dalam penelitian lain yang dilakukan oleh
Helmyzan & Roostika (2022) temuan bahwa dimensi kualitas
layanan, seperti kualitas makanan, kualitas pelayanan karyawan, dan
kualitas lingkungan fisik, dapat meningkatkan persepsi positif
pelanggan yang kemudian membentuk sikap mereka terhadap layanan
yang diterima. Fida et al., (2020) dengan hasil penelitian service
quality memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap attitude,
terutama melalui dimensi keandalan, daya tanggap, jaminan, empati
dan bukti fisik. Sedangkan dalam hasil penelitian Yum & Yoo (2023)
menyatakan bahwa service quality yang tinggi akan menghasilkan
sikap pelanggan yang lebih positif, terutama Ketika dimensi oleh
kepuasan pelanggan dalam konteks media sosial mobile. Dengan

demikian, semakin tinggi service quality yang dilakukan perusahaan,
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maka akan menghasilkan sikap positif dari pelanggan. Berdasarkan
uraian tersebut, maka hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut :

H1: Service Quality berpengaruh positif terhadap Attitude
towords Customer

2.2.2 Pengaruh Service Quality Terhadap Repurchase Intention

Layanan jasa berbeda dari produk, dimana konsumen tidak
dapat menilai secara langsung hingga mereka merasakan manfaat dari
layanan tersebut. Oleh karena itu, perusahaan jasa berupaya untuk
meningkatkan dan memberikan pelayanan yang maksimal serta
berkualitas tinggi guna memuaskan pelanggan. Pengaruh kualitas
layanan terhadap niat pembelian ulang telah diakui secara luas dalam
kajian pemasaran dan manajemen layanan. Hal ini menunjukkan
bahwa pelayanan yang baik dan berkualitas tinggi tidak hanya mampu
memenuhi ekspektasi pelanggan, tetapi juga mendorong mereka
untuk terus berinteraksi dan melakukan pembelian Kembali.

Faradisa et al. (2016) membuktikan dalam penelitiannya
bahwa ada pengaruh positif dan signifikan antara kualitas layanan dan
niat pembelian ulang. Hasilnya menunjukkan bahwa pelanggan
cenderung melakukan pembelian ulang jika mereka merasa puas
dengan kualitas layanan yang diterima. Penelitian yang dilakukan oleh
Gunardy & Padmawidjaja (2024) mengemukakan bahwa kualitas
layanan secara langsung mempengaruhi niat pembelian ulang, di

mana pelayanan yang berkualitas tinggi mendorong perilaku
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pembelian kembali di masa depan. Ini sejalan dengan temuan
sebelumnya bahwa pelanggan akan lebih loyal jika mereka
mendapatkan pengalaman positif dari layanan yang diberikan.
Mensah & Mensah (2018) menemukan bahwa kualitas layanan
mempengaruhi niat pelanggan untuk kembali membeli dari restoran
yang sama, menunjukkan pentingnya kualitas layanan dalam industri
makanan dan minuman.

Selanjutnya pada Penelitian yang dilakukan oleh Putri &
Albari (2024) mengemukakan bahwa kualitas layanan berdampak
positif dan signifikan pada niat pembelian kembali di platform e-
commerce Zalora, memperkuat temuan Liu & Lee (2016) yang juga
mengindikasikan bahwa peningkatan kualitas layanan mendorong niat
pembelian ulang. Berdasarkan temuan penelitian sebelumnya tentang
pengaruh Service Quality terhadap Repurchase Intention, dapat
disusun hipotesis sebagai berikut :

H2 : Service Quality berpengaruh positif terhadap
Repurchase Intention

2.2.3 Pengaruh Service Quality Terhadap Word of Mouth

Service quality memiliki pengaruh positif yang signifikan
terhadap WOM. Kaualitas pelayanan yang tinggi meningkatkan
kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya mendorong pelanggan
untuk berbagi pengalaman positif mereka kepada orang lain, baik

secara langsung maupun melalui platform digita. WOM yang
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dihasilkan dapat memperkuat citra merek dan meningkatkan loyalitas
pelanggan.

Dalam hasil penelitian yang dilakukan oleh Auriza et al.
(2022) menemukan bahwa kualitas layanan memiliki pengaruh positif
terhadap WOM di kalangan pelanggan Shopee, yang menunjukkan
bahwa pelanggan cenderung berbagi pengalaman positif mereka
ketika mereka merasa puas dengan layanan yang diberikan.
Sedangkan dalam hasil penelitian Tjahjaningsih et al. (2020) juga
mengkonfirmasi pengaruh positif kualitas layanan terhadap WOM,
menggarisbawahi pentingnya layanan yang berkualitas dalam
menciptakan pelanggan yang puas dan berpotensi menjadi promotor
bagi bisnis.

Selanjutnya Penelitian yang dilakukan oleh Lee et al.
(2020) meneliti hubungan antara kualitas layanan, nilai pelanggan,
dan WOM dalam konteks layanan pameran. Hasil menunjukkan
bahwa kualitas layanan yang baik meningkatkan kepuasan pelanggan,
yang kemudian berkontribusi pada WOM positif. penelitian Kencana
(2017) yang meneliti dampak e-service quality terhadap e-WOM,
yang menemukan bahwa kualitas layanan elektronik yang tinggi
mendorong pelanggan untuk memberikan rekomendasi positif.
Widiyanti (2017) Kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan konsumen dan kualitas pelayanan berpengaruh signifikan

terhadap Word of Mouth (WOM) pada Konsumen PT Sinar Mas
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Cabang Surakarta. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis
penelitian ini adalah sebagai berikut :

H3: Service Quality berpengaruh positif terhadap Word of
Mouth

2.2.4 Pengaruh Attitude Towords Customer Terhadap Repurchase
Intention

Sikap pelanggan merupakan salah satu faktor psikologis yang
berperan penting dalam memengaruhi niat pembelian ulang. Untuk
memastikan seorang pelanggan memiliki niat pembelian ulang yang
kuat, tidak hanya diperlukan pembelian kembali produk atau merek
tersebut, tetapi juga sikap positif terhadapnya. Dewi & Ardani (2016)
menunjukkan bahwa sikap positif terhadap suatu produk atau layanan
berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang, terutama dalam
konteks pembelian produk fashion secara online dan diperkuat oleh
penelitian yang dilakukan oleh Aryadhe et al. (2018) menemukan
bahwa sikap positif terhadap suatu merek memperkuat keputusan
pelanggan untuk melakukan pembelian ulang.

Selanjutnya pada penelitian yang dilakukan oleh Saputri &
Rivai (2022) menemukan bahwa sikap konsumen memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap niat beli ulang produk-produk e-wallet,
seperti Shopeepay yang menunjukkan bahwa faktor sikap sangat
penting dalam konteks aplikasi digital. Penelitian yang dilakukan oleh

menambahkan bahwa pengalaman positif dengan produk ecolabel
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meningkatkan sikap positif dan memperkuat niat pembelian ulang
konsumen. Fadhli et al (2021) menemukan bahwa sikap konsumen
memiliki pengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang produk
minyak goreng merek 'Bimoli’, dimana perilaku konsumen yang lebih
positif dan puas dengan kualitas produk akan meningkatkan
kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian ulang.
Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis penelitian ini adalah
sebagai berikut :

H4: Attitude towords Customer berpengaruh positif
terhadap Repurchase Intention

2.2.5 Pengaruh Attitude Towords Customer Terhadap Words of Mouth

Sikap pelanggan terhadap suatu layanan mencerminkan
persepsi, evaluasi, dan kecenderungan mereka dalam merespons
pengalaman yang diterima. Pelanggan dengan sikap positif cenderung
merasa puas dan percaya terhadap suatu merek atau layanan, yang
pada akhirnya mendorong mereka untuk berbagi pengalaman tersebut
dengan orang lain melalui word of mouth. Word of mouth yang positif
dapat menjadi strategi pemasaran yang efektif karena rekomendasi
dari pelanggan yang puas sering kali lebih dipercaya dibandingkan
dengan promosi langsung dari perusahaan. Oleh karena itu, sikap
pelanggan yang baik terhadap suatu layanan diharapkan memiliki
pengaruh signifikan terhadap word of mouth. Tanhaei et al (2024)

Pelanggan yang memiliki pengalaman baik dengan suatu merek
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cenderung mengembangkan sikap positif, yang mendorong mereka
untuk merekomendasikannya melalui WOM, baik secara langsung
maupun di media sosial. Sebaliknya, sikap negatif dapat memicu
WOM negatif yang memengaruhi persepsi dan keputusan pelanggan
lain.

Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh Troiville (2024)
ditemukan bahwa sikap pelanggan memiliki peran penting dalam
membentuk  word-of-mouth (WOM). Studi ini menunjukkan
bahwa sikap positif pelanggan terhadap suatu merek atau pengecer
meningkatkan kemungkinan mereka untuk berbagi pengalaman
melalui  WOM. Penelitian yang dilakukan pranastiti (2013)
menyatakan bahwa Sikap pelanggan yang positif terhadap suatu
layanan atau produk berpengaruh signifikan terhadap niat mereka
untuk berbagi pengalaman melalui word of mouth (WOM). Dan
penelitian yang dilakukan Kim et al (2024) menemukan bahwa Sikap
pelanggan terhadap WOM berpengaruh signifikan pada perilaku
konsumsi mereka, terutama melalui interaksi dengan karyawan garis
depan dan keterikatan terhadap produk global. Pelanggan dengan
sikap positif terhadap WOM lebih aktif berinteraksi dengan karyawan,
yang mendorong mereka untuk merekomendasikan pengalaman
positif. Interaksi ini memperkuat hubungan dengan merek serta
meningkatkan pembelian dan frekuensi kunjungan. Berdasarkan

uraian tersebut, maka hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut :
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H5: Attitude towords Customer berpengaruh positif
terhadap Word of Mouth
2.2.6 Pengaruh Repurchase Intention Terhadap Word of Mouth

Repurchase intention berperan penting dalam mendorong word
of mouth (WOM), di mana pelanggan yang berniat membeli kembali
suatu produk atau layanan cenderung lebih besar kemungkinannya
untuk membagikan pengalaman positif mereka kepada orang
lain. Kepercayaan terhadap merek yang telah terbentuk melalui
pengalaman  sebelumnya ~membuat pelanggan lebih  aktif
merekomendasikan produk, baik melalui komunikasi langsung maupun
media sosial. Penelitian yang dilakukan oleh Ismail (2022) menemukan
bahwa Ketika pelanggan merasa bahwa kontrak psikologis mereka
dipenuhi, hal ini mendorong mereka untuk tidak hanya berulang kali
melakukan pembelian, tetapi juga untuk membagikan pengalaman
positif mereka kepada orang lain.

Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh Bernarto et al
(2024) menemukan bahwa Repurchase intention berhubungan positif
dengan word of mouth, dimana konsumen yang berpengalaman baik
cenderung merekomendasikan produk atau layanan kepada teman dan
keluarga mereka, sehingga menciptakan komunikasi positif yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian orang lain. Liu et al (2021) Ketika
konsumen memiliki niat yang tinggi untuk melakukan pembelian ulang

terhadap suatu produk, mereka cenderung memiliki persepsi positif
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2.2.7

yang kuat terhadap produk tersebut, yang kemudian dapat mendorong
mereka untuk berbagi pengalaman positif melalui word of
mouth (WOM), baik secara langsung maupun melalui media sosial.
Dengan demikian, repurchase intention tidak hanya mencerminkan
kepuasan dan loyalitas pelanggan, tetapi juga dapat memperkuat WOM
sebagai bentuk advokasi merek yang dapat mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen lainnya. Berdasarkan uraian tersebut, maka
hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut :

H6: Repurchase intention berpengaruh positif terhadap
Word of Mouth
Pengaruh Service Quality Terhadap Repurchase Intention Melalui
Attitude Towords Customer Sebagai Variabel Mediasi

Kualitas layanan (service quality) berperan penting dalam
membangun pengalaman positif pelanggan dan meningkatkan niat
pembelian ulang (repurchase intention). Layanan yang baik mendorong
sikap positif pelanggan terhadap penyedia layanan (attitude towards
customer), yang berperan sebagai mediator dalam memperkuat
hubungan tersebut. Semakin baik kualitas layanan yang diterima,
semakin positif sikap pelanggan, yang pada akhirnya meningkatkan
niat mereka untuk membeli kembali. Kepuasan pelanggan tidak hanya
bergantung pada kualitas layanan, tetapi juga pada bagaimana mereka
menilai perhatian dan sikap penyedia layanan. Penelitian yang

dilakukan oleh Fared et al (2021) menyatakan bahwa Kualitas layanan
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memainkan peran krusial dalam menciptakan pengalaman pelanggan
yang positif, yang pada gilirannya dapat memengaruhi niat mereka
untuk membeli kembali. Ketika pelanggan menerima layanan yang
unggul, mereka cenderung memiliki pandangan yang lebih baik
terhadap penyedia layanan, yang berfungsi sebagai perantara dalam
hubungan ini. Sikap positif tersebut berkontribusi pada peningkatan
kepercayaan dan kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya memperkuat
keinginan mereka untuk melakukan pembelian ulang. Dengan
demikian, dampak kualitas layanan terhadap niat pembelian ulang tidak
hanya bersifat langsung, tetapi juga diperkuat secara tidak langsung
melalui peningkatan persepsi pelanggan terhadap penyedia layanan.
Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh Duy (2018)
menemukan bahwa Kualitas layanan berpengaruh signifikan terhadap
niat pembelian ulang, baik secara langsung maupun melalui sikap
pelanggan sebagai variabel mediasi. Layanan yang baik menciptakan
pengalaman positif, membentuk sikap yang lebih baik terhadap
penyedia layanan, serta meningkatkan kepercayaan dan kepuasan
pelanggan. Hal ini mendorong loyalitas dan memperkuat niat mereka
untuk kembali menggunakan layanan tersebut. Penemuan ini sama
dengan penelitian yang dilakukan oleh (Sumara & Salim, 2020).
Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis penelitian ini adalah

sebagai berikut:
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2.2.8

H7: Service Quality Terhadap Repurchase intention Melalui
Attitude Sebagai Variabel Mediasi
Pengaruh Service Quality Terhadap Word of Mouth Melalui
Attitude Towords Customer Sebagai Variabel Mediasi

Penelitian menunjukan bahwa kualitas layanan yang tinggi
berkontribusi pada pembentukan sikap positif pelanggan yang pada
akhirnya memainkan peran mediasi yang signifikan dalam memperkuat
pengaruh kualitas layanan terhadap penyebaran Word of mouth, dimana
pelanggan yang memiliki pengalaman layanan berkualitas cenderung
mengembangkan sikap positif yang memotivasi mereka untuk
merekomendasikan layanan tersebut kepada orang lain melalui word of
mouth, baik dalam bentuk tradisional maupun digital. Satmoko &
Handojo (2016) sikap konsumen memediasi pengaruh kualitas
pelayanan terhadap Word of Mouth dimana peningkatan kualitas
pelayanan akan menghasilkan sikap positif yang pada gilirannya
meningkatkan kecenderungan konsumen untuk merekomendasikan
layanan kepada orang lain. Penelitian lain yang dilakukan oleh Rimba
et al., (2022) Kualitas layanan secara signifikan mempengaruhi word of
mouth dan hubungan positif dimediasi oleh sikap konsumen terhadap
pengalaman layanan.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh li et al (2023) di sektor
pariwisata China menemukan bahwa sikap memediasi hubungan antara

kualitas layanan dan eWOM serta meningkatkan loyalitas destinasi.
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2.2.9

Sedangkan dalam penelitian lain yang dilakukan oleh Yum & Yoo
(2023) menyoroti bagaimana kualitas layanan yang unggul dalam
konteks media sosial seluler memengaruhi kepuasan dan loyalitas
pelanggan, yang secara tidak langsung menggerakkan WOM melalui
sikap yang lebih positif terhadap penyedia layanan. Sutriani & Ramli
(2024) menemukan bahwa Kepuasan pelanggan berfungsi sebagai
mediator penting antara kualitas layanan dan niat dari mulut ke mulut,
menyoroti pentingnya sikap konsumen yang positif. Berdasarkan uraian
tersebut, maka hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut:

H8: Service Quality Terhadap Word Of Mouth Melalui
Attitude Sebagai Variabel Mediasi
Pengaruh Attitude Towords Customer Terhadap Word of Mouth
Melalui Repurchase Intention Sebagai Variabel Mediasi

Dalam sektor perhotelan bintang 3, sikap positif pelanggan
terhadap layanan hotel berperan dalam membentuk word of
mouth (WOM). Pelanggan yang puas cenderung memiliki niat tinggi
untuk kembali menginap, yang kemudian mendorong mereka untuk
merekomendasikan hotel kepada orang lain. Dalam hal ini, repurchase
intention menjadi mediator yang memperkuat hubungan antara sikap
pelanggan dan WOM, sehingga semakin baik persepsi pelanggan
terhadap layanan hotel, semakin besar kemungkinan mereka untuk
berbagi pengalaman positif. Kim (2016) menyatakan bahwa Sikap

positif pelanggan terhadap penyedia layanan berpengaruh signifikan
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terhadap word of mouth (WOM), dengan repurchase intention sebagai
mediator. Pelanggan yang puas cenderung kembali membeli dan
merekomendasikan layanan kepada orang lain. Ini menunjukkan bahwa
pengalaman positif dan loyalitas pelanggan berperan penting dalam
mendorong WOM.

Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh Shah et al (2020)
menemukan bahwa Sikap positif pelanggan terhadap layanan restoran
cepat  saji  berpengaruh  padaword of  mouth (WOM),
dengan repurchase intention sebagai mediator. Loyalitas pelanggan
yang tinggi mendorong niat pembelian ulang, yang kemudian memicu
mereka berbagi pengalaman positif. Dengan demikian, layanan
berkualitas tidak hanya meningkatkan loyalitas tetapi juga memperkuat
WOM sebagai strategi pemasaran. Dan penelitian ini diperkuat oleh
temuan yang dilakukan oleh Hua et al (2024) menyatakan bahwa Sikap
positif pelanggan terhadap penyedia layanan, seperti Tencent,
berpengaruh pada (WOM), dengan repurchase intention sebagai
mediator. Pelanggan yang puas cenderung kembali menggunakan
layanan dan membagikan pengalaman positif, terutama di media sosial.
Hal ini meningkatkan loyalitas dan memperkuat pemasaran berbasis
rekomendasi. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis penelitian ini
adalah sebagai berikut:

H9: pengaruh Attitude Towords Customer terhadap Word of

mouth melalui Repurchase Intention sebagai variabel mediasi
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2.2.10 Pengaruh Service Quality Terhadap Word of Mouth Melalui
Attitude Towords Customer Dan Repurchase Intention Secara
Simultan Sebagai Variabel Mediasi

Kualitas layanan hotel bintang 3 berperan penting dalam
mendorongword of mouth (WOM) melalui attitude  towards
customer dan repurchase intention sebagai  mediator.  Layanan
berkualitas meningkatkan sikap positif pelanggan, mendorong niat
menginap kembali, dan memperkuat WOM, baik langsung maupun
online. Hal ini tidak hanya meningkatkan kepuasan dan loyalitas
pelanggan, tetapi juga memperkuat citra serta daya saing hotel. Khoo
(2022) menemukan bahwa Kualitas layanan di industri KTV berperan
penting dalam meningkatkan word of mouth (WOM) melalui attitude
towards customer dan repurchase intention sebagai mediator. Layanan
berkualitas membentuk persepsi positif pelanggan, mendorong niat
untuk kembali, dan memperkuat WOM, baik langsung maupun digital.
Dengan demikian, peningkatan layanan tidak hanya memengaruhi
WOM secara langsung, tetapi juga melalui sikap dan loyalitas
pelanggan.

Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh Rachbini et al
(2021) menemukan bahwa Kualitas layanan e-commerce berperan
penting dalam meningkatkan word of mouth (WOM) melalui attitude
towards customer dan repurchase intention sebagai mediator. Layanan

yang baik membangun sikap positif pelanggan, mendorong loyalitas,
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2.2.11

dan memperkuat WOM, baik melalui ulasan daring maupun
rekomendasi langsung. Dengan demikian, peningkatan layanan tidak
hanya memengaruhi WOM secara langsung, tetapi juga melalui
kepuasan dan loyalitas pelanggan. Dan penelitian ini diperkuat oleh
temuan yang dilakukan oleh Yoopetch et al (2024) Kualitas layanan
dalam wellness  tourismdi  Thailand  berpengaruh  signifikan
terhadap word  of  mouth (WOM), dengan attitude  towards
customer dan repurchase intention sebagai  mediator.  Layanan
berkualitas membentuk sikap positif pelanggan, meningkatkan niat
kunjungan ulang, dan mendorong WOM, baik langsung maupun
digital. Dengan demikian, peningkatan layanan tidak hanya
memengaruhi WOM secara langsung, tetapi juga melalui sikap dan
loyalitas pelanggan. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis
penelitian ini adalah sebagai berikut:

H10: Pengaruh service quality terhadap Word of mouth
melalui Attitude towords customer dan repurchase intention
secara simultan sebagai variabel mediasi
Pengaruh Service Quality Terhadap Word of Mouth Melalui
Repurchase Intention Sebagai Variabel Mediasi

Kualitas layanan yang tinggi berkontribusi pada pembentukan
niat untuk membeli kembali (repurchase intention) yang akan
memainkan peran mediasi yang signifikan dalam memperkuat

pengaruh kualitas layanan terhadap penyebaran Word of Mouth.
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Pelanggan yang memiliki pengalaman layanan berkualitas cenderung
mengembangkan niat untuk membeli kembali, yang memotivasi
mereka untuk merekomendasikan layanan tersebut kepada orang lain
melalui Word of Mouth, baik dalam bentuk tradisional maupun digital.
Leonnard (2017) Kualitas layanan yang diberikan kepada pelanggan
memiliki pengaruh langsung terhadap kepuasan pelanggan, yang akan
meningkatkan niat pembelian ulang, niat pembelian ulang berfungsi
sebagai mediator yang signifikan dalam mempengaruhi word of mouth,
dimana pelanggan yang puas cenderung membagikan pengalaman
positif mereka melalui Word of Mouth. Dan diperkuat oleh penelitian
yang dilakukan Ardiansyah & Asbadi (2023) Kualitas layanan
memengaruhi  persepsi  konsumen terhadap perusahaan, yang
meningkatkan minat konsumen untuk melakukan pembelian ulang.
Niat pembelian ulang berfungsi sebagai variabel mediasi yang
menghubungkan kualitas layanan dengan peningkatan word of mouth
(WOM), karena konsumen yang berniat membeli ulang lebih
cenderung menyebarkan rekomendasi positif kepada orang lain.
Selanjutnya, dalam penelitian yang dilakukan oleh Wismayo &
Sukaatmadja (2024) Kualitas layanan yang baik berpengaruh positif
terhadap niat pembelian ulang, yang selanjutnya meningkatkan
kecenderungan pelanggan untuk berbagi pengalaman positif melalui
Word of Mouth (WOM). Hal ini memperluas dampak kualitas layanan

terhadap persepsi orang lain tentang merek atau layanan tersebut. Puspa

35



(2023) mengemukakan bahwa niat beli ulang berfungsi sebagai
mediator antara kualitas layanan yang dirasakan dan e-word of mouth,
menyoroti pentingnya kepuasan pelanggan dalam hubungan ini.
Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis penelitian ini adalah
sebagai berikut:

H11: pengaruh Service quality terhadap Word of mouth

melalui Repurchase Intention sebagai variabel mediasi

2.3 Kerangka Konseptual
Berdasarkan tinjauan teori dan hipotesis yang telah dipaparkan, berikut

adalah kerangka penelitian seperti yang ditunjukkan pada gambar sebagai

berikut :
Service Quality H2 Repurchase
Intention
| h of |
H3 H4

H1 HE

. /\ .
Attitude towards H5 | WOI;(\JIA;J(; I\I\%Juth

customer

Gambar 2.1 Kerangka Penelitian

Model penelitian diatas memodifikasi dari model penelitian milik
(Alguacil et al., 2021) dengan mengganti variabel Congruence menjadi Service
Quality dan menghilangkan variabel Credibility dan Trust, mengganti loyalty
menjadi repurchase intention. Hal tersebut berdasarkan fokus penelitian yang

diteliti yaitu pengaruh service quality dalam membangun kepercayaan
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konsumen sehingga berpengaruh pada word of mouth dalam perhotelan bintang

3 di Yogyakarta.
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BAB |11

METODE PENELITIAN

3.1 Lokasi dan Objek Penelitian

Penelitian berlokasi di Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta dengan

objek penelitian di Hotel bintang tiga. Analisis pada penelitian ini adalah tamu

yang pernah menginap di hotel bintang tiga.

3.2 Populasi dan Sampel

3.2.1

3.2.2

Populasi

Populasi merujuk kepada seluruh elemen yang menjadi fokus
penelitian, populasi ini bisa terdiri dari individu, kelompok, benda mati,
atau bahkan entitas abstrak seperti peristiwa atau proses (Hidayat et al.,
2024). Sementara untuk tujuan penelitian, Malhotra et al, (2017)
mendefinisikan populasi sebagai kumpulan item yang mencerminkan
karakteristik utama. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh tamu
yang pernah menginap di hotel bintang tiga yang berada di Daerah
Istimewa Yogyakarta.
Sampel

Sampel merupakan responden yang dibutuhkan oleh peneliti
untuk digunakan sebagai bahan penelitian dengan melibatkan
penggunaan ukuran sampel dengan tingkat signifikansi (Hair et al.,

2019). Sampel yang diambil pada penelitian ini yaitu pelanggan yang
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pernah menginap minimal satu kali di Hotel Bintang 3 daerah
Yogyakarta. Pada penelitian ini, metode non-probabilitas merupakan
Teknik yang sering digunakan ketika sulit atau tidak memungkinkan
untuk mengidentifikasi atau mengakses semua elemen dalam populasi
secara acak (Hidayat et al., 2024). Penelitian ini menerapkan metode
Convenience sampling, dimana sampel dipilih berdasarkan subjek yang
paling mudah diakses atau tersedia untuk dijadikan sampel (Hidayat et
al.,, 2024). Convenience sampling dipilih untuk mempermudah
pengumpulan data melalui penyebaran kuesioner online Google Form
kepada responden melalui aplikasi media sosial.

Untuk menentukan jumlah sampel peneliti menggunakan
metode Musannip & Siregar (2021), yaitu bergantung pada jumlah
parameter yang digunakan dalam penelitian ini. Indikator dalam
penelitian ini berjumlah 24 pertanyaan, maka jumlah sampel penelitian
ini adalah:

Jumlah sampel = [{Jumlah Indikator + Jumlah Variabel } x 2] x 5
={(24+4)x2}x5= 280

Berdasarkan hasil perhitungan sampel diatas maka jumlah

responden dalam penelitian ini yaitu 280 sampel. Maka penelitian ini

akan menggunakan sampel sebanyak 280 Sampel.

3.3 Definisi Operasional Variabel
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Pada bagian ini akan dijelaskan fungsi operasional dari masing-masing
variabel dalam penelitian. Definisi operasional mengidentifikasi produktivitas
setiap variabel maka variabel dapat diukur dengan jelas. Variabel-variabel yang
digunakan dalam penelitian ini sebagai berikut :

3.3.1 Service Quality

Menurut Huang et al. (2019), Service Quality adalah faktor
penentu kesuksesan, dimana kemampuan perusahaan dalam memberikan
pelayanan yang berkualitas kepada konsumen berfungsi sebagai strategi
utama untuk bertahan dan mencapai keberhasilan dalam persaingan yang
ketat. Service quality merupakan dimensi yang sangat penting dalam
daya saing, setiap perusahaan berlomba-lomba memberikan pelayanan
yang terbaik kepada pelanggan. Menurut Slack et al. (2021) Kualitas
layanan dapat berfungsi sebagai metrik untuk menilai dimensi
operasional penyediaan layanan, dengan evaluasi yang dilakukan
berdasarkan atribut tertentu dan berpusat pada konteks layanan eksternal.

Penting bagi manajemen hotel untuk memastikan bahwa setiap interaksi

dengan tamu mencerminkan standar pelayanan yang tinggi agar dapat
membangun citra positif dan meningkatkan kepuasan pelanggan.

Indikator penelitian dapat diukur dengan skala likert satu (1)
sampai dengan (5) dan terdiri dari 6 item yang dirujuk dari penelitian Ali
et al (2021) dan Reza et al (2022).

Tabel 3.1 Indikator Service Quality
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Kode

Indikator Pertanyaan

Tangible (Ali et al., 2021; Reza et al., 2022)

SQ1

Hotel ini memiliki fasilitas yang lengkap, bersih dan

terawat dengan baik

SQ2

Hotel ini memiliki karyawan berpenampilan rapi, bersih

dan menarik.

Reliability (Ali et al., 2021)

SQ3

Prosedur pengurusan reservasi kamar/event dan

transaksi lainnya akurat, cepat dan tepat

Responsiveness (Ali et al., 2021; Reza et al., 2022)

SQ4

Staf hotel selalu siap membantu dengan ramah dan

profesional

Assurance (Ali et al., 2021)

SQ5

Hotel ini mempunyai karyawan yang memiliki

kompetensi dan profesional dalam melayani pelanggan

Emphaty (Ali et al., 2021)

SQ6

Staf hotel mampu melayani pelanggan dengan penuh

perhatian

3.3.2 Attitude towords Customer

Attitude adalah sikap dari seorang konsumen yang memberikan

sebuah Tindakan untuk berperilaku terhadap sesuatu. Perilaku konsumen

dapat mempengaruhi suatu Tindakan yang akan diambil. Attitude dapat

berubah seiring dengan berjalannya waktu karena adanya pengetahuan
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dan pengalaman yang dimiliki seorang konsumen. Menurut Kotler et al,
(2017) attitude adalah penilaian, pandangan yang dirasakan dan
kecenderungan seseorang yang relatif konsisten terhadap suatu objek
atau ide. Sikap konsumen yang mengacu pada evaluasi internal atau
persepsi individu terhadap karakteristik merek, yang memengaruhi
keputusan masa depan mereka (Rambocas & Mahabir, 2021). Sikap
merupakan respons psikologis yang muncul dari pengalaman individu
dengan suatu objek (Chih et al., 2020).

Indikator penelitian dapat diukur dengan skala likert satu (1)
sampai dengan lima (5) dan terdiri dari 6 item yang dirujuk dari
penelitian Rahmat et al (2020) Pino et al (2021) dan Singh et al (2019).

Tabel 3.2 Indikator Attitude

Kode Indikator Pertanyaan

Al |saya merasa bahwa harga yang ditawarkan sesuai dengan

kualitas layanan yang diberikan

A2 | Saya cenderung merekomendasikan hotel ini kepada orang

lain berdasarkan pengalaman saya

A3 | Saya berniat untuk Kembali ke hotel ini lagi di masa depan

A4 | Saya percaya bahwa hotel ini memiliki standar kebersihan

yang baik.

A5 | Saya merasa nyaman dan aman saat menginap di hotel ini
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Kode Indikator Pertanyaan

A6 | Saya merasa puas dengan pengalaman menginap saya di hotel

bintang 3 yang berada di Yogyakarta secara keseluruhan.

3.3.3 Repurchase Intention

Berdasarkan pada pengertian Menurut Kotler et al (2022)
Repurchase Intention merupakan perilaku yang muncul sebagai respon
terhadap suatu objek yang menunjukkan keinginan pelanggan untuk
melakukan niat beli ulang. Minat untuk melakukan pembelian ulang
adalah perilaku konsumen yang muncul ketika ada kesesuaian antara
nilai barang atau jasa yang ditawarkan. Hal ini mendorong konsumen
untuk mengonsumsinya kembali di masa depan. Minat ini mencerminkan
kepuasan pelanggan dan potensi loyalitas terhadap produk atau layanan
tersebut (Jasin & Firmansyah, 2023).

Pada penelitian ini menyebutkan bahwa Repurchase Intention
diukur dengan skala likert satu (1) sampai dengan lima (5) dan terdiri dari
6 item yang dirujuk dari penelitian Ali & Bhasin (2019).

Tabel 3.3 Indikator Repurchase Intention

Kode Indikator Pertanyaan

RI1 | Saya merasa hotel bintang 3 ini layak direkomendasikan

kepada orang lain.
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Kode Indikator Pertanyaan

RI2 Saya lebih sering memilih hotel bintang 3 dibanding hotel lain
yang pernah dikunjungi

RI3 | Saya akan menginap Kembali di hotel bintang 3 setelah
pengalaman sebelumnya

RI4 Ulasan positif dari orang lain memengaruhi keputusan saya
untuk menginap di hotel bintang 3 kembali.

RI5 | Seberapa besar keinginan anda untuk mencari informasi lebih
lanjut tentang layanan dan fasilitas hotel bintang 3

RI6 Pengalaman saya di hotel bintang 3 memengaruhi preferensi
saya terhadap merek hotel lainnya.

3.3.4 Word Of Mouth (WOM)

Word of mouth (WOM) dapat didefinisikan sebagai

kecenderungan untuk mendengarkan atau melihat komentar dari orang

lain dalam rangka mengetahui informasi tentang suatu produk atau

layanan (Simanjuntak et al., 2023). word of mouth (WOM) dalam riset

pemasaran pada komunikasi interpersonal di antara pembeli tentang

pengalaman dan evaluasi pribadi terhadap suatu perusahaan atau produk

( Lai, 2020).

Pada penelitian ini menyebutkan bahwa Word of mouth diukur

dengan skala likert satu (1) sampai dengan lima (5) dan terdiri dari 6 item

yang dirujuk dari penelitian Agustina dan Saniyah (2022)

Tabel 3.3 Indikator Word of Mouth
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Kode

Indikator Pertanyaan

WOM1

Saya akan selalu membicarakan hal-hal yang baik tentang

hotel bintang 3 di Yogyakarta yang pernah dikunjungi

WOM2

Saya akan merekomendasikan hotel bintang 3 di Yogyakarta

yang pernah dikunjungi

WOM3

Saya akan memberikan dorongan kepada teman atau kerabat
atau orang yang dikenal untuk menginap di hotel bintang 3

saat berkunjung ke Yogyakarta

WOM4

Saya cenderung memberi tahu orang lain jika saya
mengalami layanan yang baik di hotel bintang 3 di

Yogyakarta yang pernah dikunjungi

WOM5S

Pengalaman saya di hotel bintang 3 di Yogyakarta membuat

saya ingin merekomendasikannya kepada orang lain

WOM6

Saya aktif membagikan pengalaman menginap saya di hotel

bintang 3 yang berada di Yogyakarta melalui media sosial

3.4 Instrument Penelitian

3.4.1 Alat Pengumpulan Data

Pengumpulan data dari penelitian ini diambil menggunakan

data primer yang akan dikumpulkan melalui survei menggunakan

kuesioner yang disebarkan kepada para responden melalui kuesioner

online google form. Pada kuesioner tersebut akan berisi beberapa

pertanyaan yang sesuai dengan penelitian yang diambil oleh peneliti
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sehingga diharapkan peneliti dapat memperoleh informasi dari
responden. Menurut Sekaran & Bougie (2016) penggunaan kuesioner
merupakan metode yang tepat untuk mengumpulkan data sesuai desain
penelitian, terutama dalam penelitian kuantitatif. Kuesioner
memungkinkan pengumpulan data dalam jumlah besar dan
menghasilkan data yang dapat dianalisis secara statistik. Dalam
penelitian ini, kuesioner akan dibagi menjadi beberapa bagian yang
disusun berdasarkan variabel penelitian untuk memastikan data yang
dikumpulkan sesuai. Berikut merupakan beberapa hal yang akan diisi
oleh responden saat mengisi kuesioner :
Identitas responden
a) Nama Lengkap
b) Jenis Kelamin
c) Usia
d) Pendidikan Terakhir
e) Jumlah Pendapatan

Penelitian ini menggunakan pengumpulan data dengan metode
kuesioner yang diukur dengan menggunakan skala Likert. Menurut
Sekaran (2007) skala Likert ini dapat digunakan untuk mengukur
seberapa kuat respon jawaban setuju atau tidak setuju dari para
responden dengan pernyataan yang telah disediakan oleh peneliti.
Adapun 7 indikator yang dapat dipilih oleh responden dengan cara

memberi tanda ceklis () pada indikator sebagai berikut:
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Tabel 3.4 Skala Likert

Jenis Jawaban Skor

Sangat Setuju (SS) 7
Setuju (S) 6

Agak Setuju (AS) 5
Netral (N) 4

Agak Tidak Setuju (ATS) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

3.4.2 Uji Validitas

Uji validitas dapat digunakan sebagai
kuesioner yang digunakan dalam penelitian merupakan kuesioner yang
valid. Kuesioner dapat dikatakan valid apabila pertanyaan atau
pernyataan yang digunakan mampu mengukur yang dibutuhkan serta
dapat menunjukkan data dari variabel secara tepat dan terperinci. Selain
itu, pengujian validitas yang dilakukan juga harus memberikan
gambaran riil mengenai data yang akan digunakan oleh peneliti.
Mengukur validitas dapat dilakukan dengan melakukan koreksi antar
skor pada poin pertanyaan dengan total skor variabel. Yaitu dengan
membandingkan nilai r hitung dengan r tabel (Ghozali, 2006). Dalam
mengambil keputusan untuk menguji validitas indikatornya adalah :

1. Jika r hitung > r tabel dan nilai positif maka indicator tersebut

dinyatakan valid sig < 0,05
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2. Jika r hitung < r tabel indicator tersebut dinyatakan tidak valid >
0,05

Adapun nilai r-tabel untuk 50 sampel dengan level of

significance 5% adalah 0,279. Hasil uji validitas dapat terlihat pada

tabel di bawah ini:

Tabel 3.5 Uji Validitas Pilot

Item Variabel / Indikator R-hitung

Service Quality

Hotel ini memiliki fasilitas yang lengkap,
SQ1 0,902™
bersih dan terawat dengan baik

Hotel ini memiliki karyawan berpenampilan
SQ2 0,820™
rapi, bersih dan menarik.

Prosedur pengurusan reservasi kamar/event
SQ3 0,898™
dan transaksi lainnya akurat, cepat dan tepat

Staf hotel selalu siap membantu dengan
SQ4 0,887
ramah dan profesional

Hotel ini mempunyai karyawan yang
SQ5 | memiliki kompetensi dan profesional dalam | 0,822

melayani pelanggan

Staf hotel mampu melayani pelanggan
SQ6 0,805™
dengan penuh perhatian

Attitude toword Customer
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Item Variabel / Indikator R-hitung
saya merasa bahwa harga yang ditawarkan

Al |sesuai dengan kualitas layanan yang| 0,853"
diberikan
Saya cenderung merekomendasikan hotel ini

A2 | kepada orang lain berdasarkan pengalaman | 0,804
saya
Saya berniat untuk Kembali ke hotel ini lagi

A3 0,829™
di masa depan
Saya percaya bahwa hotel ini memiliki

A4 0,788™
standar kebersihan yang baik.
Saya merasa nyaman dan aman saat menginap

A5 0,819™
di hotel ini
Saya merasa puas dengan pengalaman

A6 | menginap saya di hotel bintang 3 yang berada | 0,765
di Yogyakarta secara keseluruhan.

Repurchase Intention

Saya merasa hotel bintang 3 ini layak

RI1 0,869
direkomendasikan kepada orang lain.
Saya lebih sering memilih hotel bintang 3

RI2 0,859™
dibanding hotel lain yang pernah dikunjungi
Saya akan menginap Kembali di hotel bintang

RI3 0,916

3 setelah pengalaman sebelumnya
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ltem

Variabel / Indikator

R-hitung

R4

Ulasan positif dari orang lain memengaruhi
keputusan saya untuk menginap di hotel

bintang 3 kembali.

0,857

RI5

Seberapa besar keinginan anda untuk mencari
informasi lebih lanjut tentang layanan dan

fasilitas hotel bintang 3

0,874

RI6

Pengalaman saya di hotel bintang 3
memengaruhi preferensi saya terhadap merek

hotel lainnya.

0,697

WOM (Word of Mouth)

WOM1

Saya akan selalu membicarakan hal-hal yang
baik tentang hotel bintang 3 di Yogyakarta

yang pernah dikunjungi

0,890™

WOM?2

Saya akan merekomendasikan hotel bintang 3

di Yogyakarta yang pernah dikunjungi

0,890

WOM3

Saya akan memberikan dorongan kepada
teman atau kerabat atau orang yang dikenal
untuk menginap di hotel bintang 3 saat

berkunjung ke Yogyakarta

0,902

WOM4

Saya cenderung memberi tahu orang lain jika

saya mengalami layanan yang baik di hotel

0,876™
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3.4.3

Item Variabel / Indikator R-hitung

bintang 3 di Yogyakarta yang pernah

dikunjungi

Pengalaman saya di hotel bintang 3 di
WOMS5 | Yogyakarta ~ membuat  saya  ingin| 0,910

merekomendasikannya kepada orang lain

Saya aktif ~membagikan  pengalaman
WOMBG6 | menginap saya di hotel bintang 3 yang berada | 0,774™

di Yogyakarta melalui media sosial

Berdasarkan tabel diatas, seluruh instrumen penelitian
mempunyai nilai r-hitung > r-tabel sehingga, dapat disimpulkan bahwa
keseluruhan instrument tersebut valid.

Uji Reliabilitas

Menurut Sekaran et al., (2016) reliabilitas adalah suatu
pengukuran yang menunjukkan sejauh mana pengukuran tersebut bebas
kesalahan, hal tersebut juga menjamin pengukuran yang konsisten
lintas waktu dan lintas beragam item dalam instrumen. Uji reliabilitas
dilakukan dengan teknik Cronbach’s alpha. Dalam SPSS variabel untuk
uji reliabilitas, data dapat dinyatakan reliabel jika mempunyai nilai
Cronbach’s alpha lebih besar dari 0,6. Instrumen penelitian dengan nilai

koefisien Cronbach’s alpha 0,7 atau mendekati 1 maka akan semakin
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baik. Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan sampel

sebanyak 50 responden.

Tabel 3.6 Reliabilitas Pilot

Variabel Jumlah Item | Cronbach's Alpha
Service Quality (SQ) 6 0,926
Attitude (A) 6 0,893
Repurchase Intention (RI) 6 0,917
Word of Mouth (WOM) 6 0,936

Hasil uji reliabilitas yang ditunjukkan pada Tabel 3.7
menyatakan bahwa seluruh instrument penelitian memiliki nilai
cronbch’s Alpha lebih besar dari taraf signifikan >0,6. Oleh karena itu,

masing-masing variabel dapat dinyatakan reliabel.

3.5 Metode Analisis Data
3.5.1 Analisis Deskriptif
Analisis deskriptif dalam penelitian ini digunakan untuk
menyajikan data dalam bentuk gambaran yang didapatkan dari subjek
penelitian yang nantinya mengubah data mentah menjadi data yang
lebih ringkas dan mudah dipahami (Sekaran & Bougie, 2017).
Penelitian ini menggunakan metode statistik deskriptif untuk

mengumpulkan data dari responden. Pada tahap ini data mencakup

40



karakteristik responden meliputi jenis kelamin, usia, pendapatan
pekerjaan dan tingkat pendidikan. Analisis data didasarkan pada
jawaban responden dari kuesioner yang telah diberikan kepada
responden. Kemudian peneliti akan mengolah data-data yang ada
dengan mengklasifikasikan dan mentabulasikan sehingga dapat diambil

rata-rata (mean) dan diberi penjelasan.

3.6 Analisis Inferensial

3.6.1

Analisis statistik dalam penelitian ini dilakukan dengan
pendekatan Structural Equition Model (SEM) berbasis Partial Lease
Square (PLS). SEM merupakan teknik analisis regresi (korelasi) yang
bertujuan untuk menguji hubungan antar variabel yang ada pada sebuah
model, baik antar indikator maupun hubungan antar konstruk (Hair et
al, 2021). Pertimbangan SEM-PLS adalah karena model struktural
relatif kompleks (Hair et al, 2019). Pengujian model PLS dapat
dilakukan dengan mengevaluasi model pengukuran (outer model) dan
mengevaluasi model struktural (inner model).

Analisis Structural Equation Modeling (SEM)

Penelitian ini menggunakan metode penelitian data melalui
persamaan permodelan Structural Equation Modeling (SEM). SEM
merupakan teknik analisis data yang dapat digunakan untuk menjawab
berbagai jenis pertanyaan pada penelitian yang berbasis analisis
statistik. Menurut Ramlall (2016), SEM merupakan metodologi yang

komprehensif dan fleksibel untuk memperkirakan, mewakili, dan
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3.6.2

3.6.3

menguji model teoritis dengan tujuan untuk menjelaskan sebanyak
mungkin variasi. Secara singkat, SEM merupakan alat multivariat yang
kuat untuk mempelajari hubungan antar variabel.

Metode SEM dengan Pengukuran Partial Least Square (PLS)

Jenis analisis SEM yang digunakan pada penelitian ini adalah
Partial Least Square atau PLS-SEM. Hipotesis diuji menggunakan
teknik Partial Least Square (PLS) karena memiliki tingkat ketelitian
yang tinggi. Selain itu, Garson, (2016) menambahkan, PLS juga
memiliki kelebihan yaitu kemampuan untuk memodelkan beberapa
variabel dependen serta variabel independen, kemampuan menghadapi
data yang hilang, dan membuat variabel laten independen secara
langsung berdasarkan cross-products yang melibatkan variabel respon,
sehingga membuat prediksi yang lebih kuat. Menurut Hair et al.,
(2017), PLS dapat digunakan pada data yang terdistribusi tidak normal
dan akan menghasilkan analisis yang tidak bias. Adapun kedua sub
model PLS vyaitu model pengukuran (Outer Model) dan model
structural (Inner Model).

Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)

Evaluasi model pengukuran atau outer model digunakan untuk
menguji validitas dan reliabilitas. Outer model merupakan evaluasi
pengujian hubungan antara variabel konstruk (indikator) dengan

variabel laten. Outer Model dijelaskan dengan menggunakan uji

42



convergent validity, discriminant validity, dan composite reliability,

berikut penjelasannya:

1. Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Pengujian ini dilakukan untuk menguji korelasi antar
indikator dan bisa dikatakan valid jika nilainya > 0,7. Tetapi
menurut Hair et.al (2017) untuk skala pengukuran yang dapat
dimasukan sebesar >0,50 yang mana jika dijelaskan dalam rata-rata
data dari berbagai varian item sebesar >50% dari konstruksi.

2. Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)

Uji diskriminan dapat dikatakan berhasil ketika nilai
loading dari setiap indikator variabel laten memiliki nilai yang
tertinggi daripada nilai variabel laten lainnya. Menurut Ghozali &
Latan (2015) untuk menilai validitas diskriminan dengan cross
loading yang mana dapat dilakukannya evaluasi untuk setiap nilai
konstruksi yang mana dari hal tersebut akan mendapatkan
kepastian nilai perhitungan yang lebih besar dari pada konstruksi
lainnya. Cross loading yang diharapkan harus bernilai lebih besar
dari 0,07.

3. Composite Reliability
Composite reliability merupakan pengukuran nilai

sesungguhnya dari reliabilitas pada suatu konstruk. Dalam hal ini,
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reliabilitas suatu konstruk dapat diukur dengan melihat nilai
Croncbach’s Alpha dan nilai reliabilitas komposit. Menurut
Ghozali (2014) data yang memiliki composite reliability >0.7
mempunyai reliabilitas yang tinggi. Sedangkan menurut Haryono
(2017) penggunaan AVE dalam menilai kriteria convergent
validity minimal menunjukkan 0,5.

3.6.4 Pengujian Model Penelitian (Inner Model)

Inner model merupakan evaluasi bagaimana adanya kolinearitas
antar konstruk dan kemampuan prediktif model. Dalam hal ini, inner
model digunakan untuk menguji hubungan antara konstruk later.
Adapun beberapa strukturalnya yaitu:

1. Uji Path Coefficient

Menurut Haryono (2017), uji path coefficient digunakan
untuk menunjukan bagaimana kekuatan hubungan antar konstruk.
Tanda atau arah dalam koefisien jalur (path coefficient) harus
sesuai dengan teori yang dihipotesiskan. Pada uji path coefficient
menggambarkan bagaimana pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen. Setelah itu, hasil dapat dilihat melalui
nilai Coefficient determination (R-square) yang digunakan untuk
menunjukkan pengaruh variabel laten eksogen tertentu terhadap
variabel laten endogen apakah memiliki pengaruh yang
substantive. Menurut Ghozali (2014), Nilai R-square sebesar 0.75

(kuat), 0.50 (moderat) dan 0.25 (lemah).
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2. Goodness of Fit
Untuk memvalidasi model struktural secara keseluruhan
digunakan Goodness of Fit (GOF). Adapun tujuan dari penilaian
Goodness of Fit yaitu untuk mengukur kinerja model PLS mulai
dari tahap pengukuran maupun model structural dengan
memfokuskan pada prediksi kinerja model. Dalam hal ini, nilai
Goodness of Fit berkisar di angka O sampai 1. Adapun Q 2
predictive relevance yang berfungsi untuk memvalidasi model.
Menurut Haryono (2017) jika nilai Q 2 predictive relevance
semakin mendekati angka 1 maka variabel eksogen baik dan jelas
serta mampu memprediksi variabel endogennya.
3. Uji Hipotesis
Tujuan dari uji hipotesis yaitu untuk mengetahui pengaruh
variabel independen terhadap dependen. Hal tersebut dapat dilihat
melalui t statistic dan p value.
3.6.5 Pengujian Hipotesis
Setelah menjalankan algoritma SEM-PLS, langkah berikutnya
adalah menganalisis hubungan model struktural (path coefficients),
merepresentasikan hubungan yang dihipotesiskan antara konstruk (Hair
et al, 2017). Koefisien yang disignifikan bergantung pada kesalahan
standar yang diperoleh melalui bootstrap. Bootstrap menghasilkan nilai

t sebagai perkiraan parameter melalui proses non-parametrik yang
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melibatkan re-estimasi model beberapa ratus hingga ribuan kali dengan
pengembalian dan penggantian sampel untuk menghasilkan input.
Menurut (Hair et al, 2017) inner model ditunjukkan dengan nilai
T Statistic, nilai T-Statistic ini digunakan untuk mengukur signifikansi
hubungan antar variabel laten dalam model. Tingkat signifikasi yang
digunakan dalam penelitian ini yaitu sebesar 0,05. Hipotesis didukung
apabila skor T-statistic berada di atas T-tabel. Jika hasil pengujian
hipotesis pada outer model signifikan, ini menunjukkan bahwa
indikator dapat digunakan sebagai instrumen pengukuran variabel
laten. Selain itu, jika hasil pengujian hipotesis pada inner model
signifikan, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang

bermakna antara variabel laten.
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Pada bab ini membahas hasil analisis mengenai “Pengaruh Service Quality
Terhadap Word Of Mouth Melalui Attitude dan Repurchase Intention pada Hotel
Bintang 3 Di Yogyakarta” berdasarkan data yang telah dikumpulkan. Penelitian ini
menggunakan data primer yang dikumpulkan melalui kuesioner online yang
disebarkan menggunakan platform. Total responden yang berhasil dikumpulkan
adalah 292 selama periode 10 Januari 2025 sampai 5 Februari 2025. Dari 292
responden yang terkumpul, hanya 280 responden yang bisa diolah dan memenuhi
kriteria yang ditentukan. Data tersebut kemudian diolah untuk menjawab rumusan
masalah yang telah ditentukan dalam penelitian ini. Penelitian ini menggunakan
pendekatan Structural Equation Modeling (SEM) diolah menggunakan SmartPLS.
4.1 Analisis Deskriptif Responden

Analisis ini  mendeskripsikan  karakteristik responden yang
dikelompokkan berdasarkan jenis kelamin, usia, tingkat Pendidikan dan rata-
rata penghasilan perbulan yang ditunjukkan pada Tabel 4.1 :

Tabel 4.1 Karakteristik Responden

Karakteristik Jumlah Presentase
Jenis Kelamin
Laki-Laki 131 46,8%
Perempuan 149 53,2%
Total 280 100%
Usia
18-25 66 23,6%
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Karakteristik Jumlah Presentase
26-35 157 58,1%
36-40 53 18,9%
Lebih dari 40 4 1,4%
Total 280 100%
Pendidikan Terakhir
D3/S1/S2/S3 Sederajat 123 43,9%
SD/SMP/SMA Sederajat 157 56,1%
Total 280 100%
Pendapatan Perbulan
1.000.000-2.000.000 59 21,1%
2.000.000-3.000.000 123 43,9%
4.000.000-5.000.000 65 23,2%
Lebih dari 5.000.000 33 11,8%
Total 280 100%

Sumber: Data Primer (2025)

Berdasarkan data diatas pada Tabel 4.1, hasil analisis menunjukan
bahwa jumlah responden laki-laki adalah 131 orang dengan persentase sebesar
46,8%, sedangkan responden perempuan berjumlah 149 orang atau 53,2%.
Naka dari data ini dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden berjenis
kelamin perempuan. Sedangkan dari segi usia, responden yang berusia 18-25
tahun berjumlah 66 orang atau 23,6%, yang berusia 26-35 tahun berjumlah 157
orang atau 58,1%, responden berusia 36-40 tahun berjumlah 53 orang atau
18,9%, dan responden yang berusia lebih dari 40 tahun berjumlah 4 orang atau

1,4%. Dari hasil ini, maka dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden

berada pada kelompok usia 26-35 tahun.
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4.2

Karakteristik lainnya adalah tingkat Pendidikan akhir, responden yang
berpendidikan SD/SMP/SMA Sederajat berjumlah 157 orang atau 56,1%,
kemudian untuk tingkat Pendidikan D3/S1/S2/S3 sederajat berjumlah 123
orang atau 43,9%. Ini menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki
Pendidikan terakhir setingkat SD/SMP/SMA Sederajat. Selanjutnya,
karakteristik responden berdasarkan tingkat penghasilan. Dari keseluruhan
responden yaitu 280 responden, Sebagian besar masuk dalam kategori
penghasilan 2.000.000-3.000.000 sebanyak 123 orang dengan persentase
43,9%. Kemudian responden dengan Kkategori penghasilan 4.000.000-
5.000.000 sebanyak 65 orang dengan persentase 23,2%. Selanjutnya responden
dengan kategori penghasilan 1.000.000-2.000.000 sebanyak 59 orang dengan
presentase 21,1%. Dan responden yang masuk ke kategori penghasilan lebih

dari 5.000.000 perbulan sebanyak 33 orang dengan persentase 11,8%.

Analisis Deskriptif Variabel Penelitian
Analisis deskriptif dari variabel penelitian dilakukan berdasarkan nilai

rata-rata responden untuk setiap item yang mencakup service quality, attitude
towords customer, repurchase intention, dan word of mouth. Interval
klasifikasi penilaian responden dapat dikategorikan menggunakan tolak ukur
berikut:

Skor penilaian paling rendah : 1

Skor penilaian paling tinggi : 7

Interval = (Gn))
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= 0.86

Dengan demikian, skala deskriptif rentang penilaian variabel penelitian ini

diperoleh, seperti yang ditunjukkan pada Tabel 4.2 berikut:

421

Tabel 4.2 Rentang Penilaian Skala Deskriptif Variabel

Rentang Penilaian Keterangan
1,00-1,85 Sangat Tidak Setuju
1,86-2,72 Tidak Setuju
2,73-3,59 Agak Tidak Setuju
3,60-4,46 Netral
4,47-5,33 Agak Setuju
5,34-6,20 Setuju
6,21-7,00 Sangat Setuju

Statistik Deskriptif

Analisis statistik deskriptif digunakan untuk memberikan hasil

interpretasi dan deskripsi terhadap 280 responden. Hasil analisis

tersebut diantaranya service quality memiliki rata-rata 5,811 (setuju),

variabel attitude towords customer 5,810 (setuju), variabel repurchase

intention 5,751 (setuju), variabel word to mouth 5,818 (setuju).

Berdasarkan hasil statistik deskriptif ditujukan pada Tabel 4.3 berikut:

Tabel 4.3 Hasil Statistik Deskriptif

Kode

Indikator

Mean

Keterangan

SQ1

Hotel ini memiliki fasilitas yang
lengkap, bersih dan terawat

dengan baik

5,829

Setuju
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Kode Indikator Mean | Keterangan
SQ2 | Hotel ini memiliki karyawan | 5,746 Setuju
berpenampilan rapi, bersih dan
menarik.
SQ3 | Prosedur pengurusan reservasi | 5,864 Setuju
kamar/event dan  transaksi
lainnya akurat, cepat dan tepat
SQ4 | Staf hotel selalu siap membantu | 5,821 Setuju
dengan ramah dan profesional
SQ5 | Hotel ini mempunyai karyawan | 5,875 Setuju
yang memiliki kompetensi dan
profesional dalam melayani
pelanggan
SQ6 | Staf hotel mampu melayani | 5,736 Setuju
pelanggan  dengan  penuh
perhatian
Total 5,811 setuju
Al saya merasa bahwa harga yang | 5,861 Setuju
ditawarkan  sesuai  dengan
kualitas layanan yang diberikan
A2 Saya cenderung | 5,854 Setuju

merekomendasikan hotel ini
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Kode Indikator Mean | Keterangan
kepada orang lain berdasarkan
pengalaman saya
A3 | Saya berniat untuk Kembali ke | 5,886 Setuju
hotel ini lagi di masa depan
A4 Saya percaya bahwa hotel ini | 5,793 Setuju
memiliki standar kebersihan
yang baik.
A5 Saya merasa nyaman dan aman | 5,689 Setuju
saat menginap di hotel ini
A6 Saya merasa puas dengan | 5,779 Setuju
pengalaman menginap saya di
hotel bintang 3 yang berada di
Yogyakarta secara keseluruhan.
Total 5,810 Setuju
RI1 | Saya merasa hotel bintang 3 ini | 5,689 Setuju
layak direkomendasikan kepada
orang lain.
RI2 | Saya lebih sering memilih hotel | 5,675 Setuju

bintang 3 dibanding hotel lain

yang pernah dikunjungi
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Kode

Indikator

Mean

Keterangan

RI3

Saya akan menginap Kembali
di hotel bintang 3 setelah

pengalaman sebelumnya

5,789

Setuju

R4

Ulasan positif dari orang lain
memengaruhi keputusan saya
untuk menginap di hotel

bintang 3 kembali.

5,729

Setuju

RI5

Seberapa besar keinginan anda
untuk mencari informasi lebih
lanjut tentang layanan dan

fasilitas hotel bintang 3

5,779

Setuju

RI16

Pengalaman saya di hotel
bintang 3 memengaruhi
preferensi saya terhadap merek

hotel lainnya.

5,846

Setuju

Total

5,751

setuju

WOM1

Saya akan selalu membicarakan
hal-hal yang baik tentang hotel
bintang 3 di Yogyakarta yang

pernah dikunjungi

5,814

Setuju
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Kode

Indikator

Mean

Keterangan

WOM2

Saya akan merekomendasikan
hotel bintang 3 di Yogyakarta

yang pernah dikunjungi

5,868

Setuju

WOM3

Saya akan memberikan
dorongan kepada teman atau
kerabat atau orang yang dikenal
untuk menginap di hotel
bintang 3 saat berkunjung ke

Yogyakarta

5,786

Setuju

WOM4

Saya cenderung memberi tahu
orang lain jika saya mengalami
layanan yang baik di hotel
bintang 3 di Yogyakarta yang

pernah dikunjungi

5,879

Setuju

WOM5S

Pengalaman saya di hotel
bintang 3 di Yogyakarta
membuat saya ingin
merekomendasikannya kepada

orang lain

5,746

Setuju

WOM6

Saya aktif membagikan
pengalaman menginap saya di

hotel bintang 3 yang berada di

5,814

Setuju
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Kode Indikator Mean | Keterangan

Yogyakarta ~melalui  media

sosial

Total 5,818 setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Berdasarkan tabel 4.3, diketahui bahwa dari total 280 responden
yang menjadi objek penelitian pada beberapa variabel. Pada penilaian
variabel service quality diketahui bahwa rata-rata sebesar 5,811
menyatakan setuju terhadap indikator yang ada pada variabel
penelitian. Penilaian tertinggi responden ada pada satu indikator yang
menyebutkan bahwa responden merasa “Hotel ini mempunyai
karyawan yang memiliki kompetensi dan profesional dalam melayani
pelanggan” dengan nilai rata-rata 5,875. Sedangkan untuk nilai rata-rata
terendah adalah 5,746 yang didapatkan pada indikator yang
menyatakan bahwa Staf hotel mampu melayani pelanggan dengan
penuh perhatian.

Pada Variabel attitude towords customer diketahui bahwa rata-
rata sebesar 5,810 menyatakan setuju terhadap indikator yang ada pada
variabel penelitian. Nilai rata-rata tertinggi responden ada pada satu
indikator yaitu “Saya berniat untuk Kembali ke hotel ini lagi di masa
depan” dengan nilai rata-rata 5,886. Nilai rata-rata terendah responden
ada pada indikator “Saya merasa nyaman dan aman saat menginap di

hotel ini” dengan rata-rata 5,689. Dan pada variabel repurchase

34



intention diketahui bahwa rata-rata sebesar 5,751 menyatakan setuju
terhadap indikator yang ada pada variabel penelitian. Nilai rata-rata
tertinggi responden ada pada satu indikator yaitu “Pengalaman saya di
hotel bintang 3 memengaruhi preferensi saya terhadap merek hotel
lainnya” dengan rata-rata 5,846. Nilai rata-rata terendah responden ada
pada indikator “Saya lebih sering memilih hotel bintang 3 dibanding
hotel lain yang pernah dikunjungi” dengan nilai rata-rata 5,675.
Selanjutnya, pada penelitian variabel word of mouth diketahui
bahwa rata-rata sebesar 5,818 menyatakan setuju terhadap indikator
yang ada pada variabel penelitian. Nilai rata-rata tertinggi responden
ada pada satu indikator yaitu “Saya cenderung memberi tahu orang lain
jika saya mengalami layanan yang baik di hotel bintang 3 di Yogyakarta
yang pernah dikunjungi” dengan nilai rata-rata 5,879. Nilai rata-rata
terendah responden ada pada 2 indikator dengan nilai yang sama “Saya
akan selalu membicarakan hal-hal yang baik tentang hotel bintang 3 di
Yogyakarta yang pernah dikunjungi” dan “Saya aktif membagikan
pengalaman menginap saya di hotel bintang 3 yang berada di

Yogyakarta melalui media sosial” nilai rata-rata 5,814.

4.3 Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)
Penelitian ini dilakukan pengukuran melalui pengujian validitas dan
reliabilitas untuk setiap variabel yang diuji. Variabel yang diuji terdiri dari:

1. Service Quality dengan 5 dimensi:
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a. Tangibles (bukti fisik)
b. Empathy (empati)
c. Reliability (keandalan)
d. Responsiveness (ketanggapan)
e. Assurance (jaminan)
2. Attitude Towords Customer dengan 3 dimensi:
a. Kognitif
b. Afektif
c. Konatif
3. Repurchase Intention dengan 4 dimensi:
a. Minat transaksional
b. Minat referensial
c. Minat preferensial
d. Minat eksploratif
4. Word of Mouth
Proses uji validitas dan reliabilitas pada semua variabel tersebut diolah
menggunakan SmartPLS dengan responden sebanyak 280 orang.
4.3.1 Hasil Uji Validitas
Uji validitas diukur melalui dua jenis pengujian yang berbeda,

yaitu uji validitas konvergen dan uji validitas diskriminan.
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4.3.1.1 Hasil Uji Validitas Konvergeen

sQ2 RI1

sQ3 RI2

sQ4 RI3

SQ5 R4

SQ6 RIS

sQ1 RI6

0,795 0.496 0,273

WOM1
Pl

0,752 WOM2
—r

0,791
n7sa¥ Wl

0,862 4

0,259

WOM4

0,820
As 0716 atitude Wordof 0811 womMms
A Towards Mouth ]
s Customer WOMé

Gambar 4.1 Hasil Uji Analisis PLS Algorithm

Uji validitas konvergen bertujuan untuk menentukan
apakah hasil penelitian memiliki validitas konvergen atau
tidak. Ada dua hal yang perlu diperhatikan Ketika melakukan
uji validitas konvergen yaitu Outer Loading dan Average
Variance Extracted (AVE). menurut Hair, et. Al, (2017) hasil
penelitian akan dikatakan valid apabila nilai Average Variance
Extracted (AVE) memperoleh hasil minimal 0,50. Hasil dari
Outer Loding dapat dilihat pada Tabel 4.4 sebagai berikut:

Tabel 4.4 Outer Loading Validitas Konvergen

?g&gﬂi Repurchase Service Word of
Customer Intention Quality Mouth
Al 0,834
A2 0,805
A3 0,767
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Attitude Repurchase Service Word of
Towards Intention Quality Mouth
Customer

A4 0,824

A5 0,747

A6 0,716

RI1 0,799
RI2 0,801

0,801
RI6 0,827

SQ2 0,762
SQ3 0,795
SQ4 0,826

SQ5
SQ6 0,803

RI3 0,847
R14
RI5 0,809

WOM1
WOM?2
WOMS3
WOM4
WOMS5
WOM6
SQ1
Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Berdasarkan hasil outer loading pada Tabel 4.4, dapat
dilihat bahwa setiap variabel memiliki indikator dengan nilai
loading tertinggi. Pada variabel attitude towords customer,
indikator dengan nilai tertinggi adalah Al dengan nilai 0,834.
Untuk variabel Repurchase intention, indikator dengan nilai
tertinggi adalah RI3 dengan nilai 0,847. Pada variabel service
quality, indikator dengan nilai tertinggi adalah SQ4 dengan
nilai 0,826. Selanjutnya variabel Word of Mouth memiliki
indikator dengan nilai pada WOM4 dengan nilai 0,862.
Seluruh indikator dalam model telah memenuhi kriteria outer
loading di atas 0,50, sehingga dapat disimpulkan bahwa

indikator-indikator tersebut memiliki kontribusi yang baik
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43.1.2

dalam mengukur konstruknya masing-masing, dengan hasil
ini, pengujian dapat dilanjutkan ke tahap berikutnya, yaitu
pengukuran nilai Average Variance Extracted (AVE). Hasil
dari pengukuran nilai AVE dapat dilihat pada Tabel 4.5.
berikut:

Tabel 4.5 Hasil Pengukuran Nilai Average Variance
Extracted (AVE)

Variabel Average Variance Extracted

(AVE)
Attitude Towards Customer 0,614
Repurchase Intention 0,663
Service Quality 0,625
Word of Mouth 0,639

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.5 Average Variance Extracted
(AVE) menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai di
atas 0,50, sehingga hasilnya dapat dinyatakan baik. Uji
validitas diskriminan dilakukan dengan menganalisis nilai dari
semua item variabel. Berdasarkan hasil uji tersebut, AVE
menunjukkan bahwa semua variabel dinyatakan valid. Sebagai
contoh, variabel attitude towords customer memiliki nilai
AVE sebesar 0,614, variabel repurchase intention sebesar
0,663, variabel service quality sebesar 0,625 dan variabel word
of mouth sebesar 0,639.

Hasil uji Validitas Diskriminan
Uji validitas diskriminan dinilai square root AVE dan

nilai HTMT yang menjadi dasar parameter uji. Hasil dalam
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pengukuran nilai Fornell-Larcker Criterion ditunjukkan Tabel

4.6 berikut:
Tabel 4.6 Hasil Validitas Diskriminan Fornell-Lacker
Criterion

Attitude Repurchase Service word
Towards Intention Qualit of
Customer y Mouth

Attitude Towards

Customer 0,883

Repurchase Intention 0,816 0,814

Service Quality 0,795 0,797 0,891

Word of Mouth 0,808 0,811 0,833 0,900

Sumber: Data Primer Diolah (2025)
Berdasarkan Fornell-Larcker, validitas diskriminan mengukur
sejauh mana setiap konstruk dalam model berbeda satu sama
lain. Angka-angka pada diagonal (0,883; 0,814; 0,891; 0,900)
adalah akar kuadrat dari Average Variance Extracted (AVE)
untuk setiap konstruk. Seluruh nilai akar kuadrat dari AVE
dalam tabel mayoritas lebih besar dibandingkan dengan
korelasi antara konstruk tersebut dengan konstruk lainnya.
Sebagai contoh, nilai dari attitude towords customer (0,883)
lebih besar dibandingkan dengan korelasi antara attitude
towords customer dan repurchase intention (0,816), yang
berada dibaris bawahnya. Hasil validitas diskriminan ini
menunjukkan bahwa variabel dalam penelitian ini memiliki
validitas diskriminan yang baik.
4.3.2 Hasil Uji Reliabilitas
Dalam sebuah penelitian, selain uji validitas konvergen dan

diskriminan, uji reliabilitas juga diperlukan dan dapat diukur melalui
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Cronbach’s alpha dan composite reliability. Suatu variabel dinyatakan
reliabel apabila nilai Cronbach’s alpha dan composite reliability
melebihi 0,40 (Noor,2017). Berdasarkan tabel 4.7, nilai Cronbach’s
alpha dari setiap variabel menunjukkan reliabilitas yang terpenuhi,
seperti pada attitude towords customer (0,873) dan service quality
(0,880). Untuk selengkapnya dapat dilihat pada Tabel 4.7. sebagai
berikut:

Tabel 4.7 Hasil Uji Reliabilitas Variabel

Cronbach's Composite

Alpha Reliability
Attitude Towards Customer 0,873 0,905
Repurchase Intention 0,898 0,922
Service Quality 0,880 0,909
Word of Mouth 0,886 0,914

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

4.4 Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Tahap berikutnya yaitu pengujian model struktural (inner model), yang
bertujuan untuk mengetahui pengaruh antar variabel. Untuk pengujian model
struktural dilakukan dengan menganalisis nilai dari R-square (R?) untuk
variabel dependen. Adapun untuk variabel independent dengan menguji dari
koefisien jalur (path coefficient). Hasil dari gambar bootstrapping pada

pengujian model struktural dapat dilihat pada Gambar 4.2 berikut:
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Gambar 4.2 Bootstrapping Uji Model Struktural

Hasil Uji Kolinearitas

Uji kolinearitas merupakan salah satu pendekatan untuk
melakukan uji model struktural, khususnya untuk mengidentifikasi
hubungan antar variabel laten. Dalam konteks PLS-SEM, nilai toleransi
0,20 atau lebih rendah dari nilai VIF 5. Jika lebih tinggi masing-masing
menunjukkan potensi masalah kolinearitas. Ketika tingkat kolinearitas
sangat tinggi atau nilai VIF 5 atau lebih, maka harus
mempertimbangkan untuk menghapus salah satu yang sesuai indikator
(Hair Jr et al., 2017). Adapun pada penelitian ini seperti hubungan
antara variabel Attitude Towards Customer dan Service Quality
memiliki nilai 1,000; variabel Repurchase Intention dan Service

Quality bernilai 2,715; variabel Repurchase Intention dan Attitude
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Towards Customer bernilai 2,715. Hasil yang lebih rinci dapat dilihat
pada Tabel 4.8.

Tabel 4.8 Hasil Uji Kolinearitas

Attitude Repurchase Service Word of
Towards Intention Quality Mouth
Customer
A 2,715 3,615
RI 3,650
SQ 1,000 2,715 3,306
WOM

Sumber: Data Primer Diolah (2025)
4.4.2 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R-Square)

R-square adalah ukuran yang umum digunakan untuk
mengevaluasi dan menguji sejaun mana variabel eksogen dalam
menggambarkan variabel endogen. Koefisien ini merupakan bentuk
ukuran daya prediksi model dan hitungan sebagai korelasi kuadrat
antara konstruk endogen spesifik aktual dan nilai prediksi. Dengan
demikian, Koefisien ini tentunya mewakili laten eksogen efek
gabungan variabel pada variabel laten endogen. Pada Tabel 4.9
menunjukkan hasil R? dari setiap variabel sebagai berikut:

Tabel 4.9 Hasil R-Square

R Square

Adjusted
Attitude Towards Customer 0,630
Repurchase Intention 0,724
Word of Mouth 0,769

Sumber: Data Primer Diolah (2025)
Dapat dilihat dari tabel 4.9 bahwa Attitude Towards Customer
digambarkan oleh variabel antesedennya sebesar 63%. Artinya, masih

ada pengaruh sebesar 37% variabel lain di luar variabel Attitude
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Towards Customer. Lalu, Repurchase Intention digambarkan oleh
variabel antesedennya sebesar 72,4%. Artinya, masih ada pengaruh
sebesar 27,6% variabel lain di luar variabel Repurchase Intention.
Adapun, Word of Mouth digambarkan oleh variabel antesedennya
sebesar 76,9%. Artinya, masih ada pengaruh sebesar 23,1% variabel
lain di luar variabel Word of Mouth.

Hasil Uji Relevansi Prediktif (Q-Square)

Q-Square merupakan indikator dari model struktural yang
keluar dari sampel atau prediktor data yang akurat, yang mana tidak
digunakan dalam estimasi model (Hair et al., 2016). Pada model
struktural, nilai Q-square harus lebih besar dari nol (Q%>0) untuk
refleksi tertentu variabel laten endogen yang menunjukkan prediksi
model jalur relevansi untuk konstruk dependen tertentu (Hair et al.,
2016). Berikut hasil Q-square pada penelitian ini dapat disimak pada
Tabel 4.10 di bawah ini:

Tabel 4.10 Hasil Q-Square

Q? (=1-
S0 =28 SSE/SSO)
Attitude Towards Customer 1680,000 1035,089 0,384
Repurchase Intention 1680,000 883,608 0,474
Service Quality 1680,000 1680,000
Word of Mouth 1680,000 869,555 0,482

Sumber: Olah Data (2025)
Dapat dilihat pada tabel 4.8 bahwa variabel Attitude Towards
Customer memiliki nilai Q-square sebesar 0,384; Repurchase Intention
memiliki nilai Q-square sebesar 0,474; serta Word of Mouth senilai

0,482. Adapun pada variabel Service Quality memiliki Q-square
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bernilai 0. Walaupun bernilai 0, hasil tersebut ialah normal karena

Service Quality merupakan variabel independen.

4.4.4 Hasil Uji Koefisiensi Jalur (Pengujian Hipotesis)

Koefisien jalur merupakan langkah untuk menguji hasil
hipotesis, yang mana dihitung menggunakan aplikasi SmartPLS dengan
menggunakan teknik bootstraping. Berdasarkan hasil bootsrapping
pada tabel 4.9 menunjukkan bahwa seluruh hipotesis didukung.

Hal ini, dikarenakan sejalan dengan prinsip Hair et al. (2016),
yang mengatakan bahwa nilai T-statistics harus lebih dari 1,96; serta
nilai dari P-value harus kurang dari 0,05. Oleh karena itu, seluruh
didukung. Berikut tabel 4.9 dan tabel 4.10 yang menerangkan secara
rinci hasil pengujian koefisien jalur:

Tabel 4.11 Hasil Koefisien Jalur
T
Original Statistics P Kesimoulan
Sample (O) | (|JO/STDEV| | Values P
)

Service
Quality ->
Attitude 0,795 19,446 0,000 | H1 Didukung
Towards
Customer
Service
Quality -> .
Repurchase 0,402 4,660 0,000 | H2 Didukung
Intention
Service
Quality -> .
Word of 0,409 5,536 0,000 | H3 Didukung
Mouth
Attitude
Towards
Customer -> 0,496 6,253 0,000 | H4 Didukung
Repurchase
Intention
Attitude 0,259 3,378 | 0,001 | H5 Didukung
Towards
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Original
Sample (O)

T
Statistics
(|O/STDEV]
)

P

Values

Kesimpulan

Customer ->
Word of
Mouth

Repurchase
Intention ->
Word of
Mouth

0,273

3,396

0,001

H6 Didukung

Tabel 4.12 Hasil Koefisien Jalur Specific Indirect Effects

Original
Sample (O)

T
Statistics
(|O/STDEV]

P

Values

Kesimpulan

Service
Quality ->
Attitude
Towards
Customer ->
Repurchase
Intention

0,395

5,491

0,000

H7 Didukung

Service
Quality ->
Attitude
Towards
Customer ->
Word of Mouth

0,206

3,215

0,001

H8 Didukung

Attitude
Towards
Customer ->
Repurchase
Intention ->
Word of Mouth

0,136

3,118

0,002

H9 Didukung

Service
Quality ->
Attitude
Towards
Customer ->
Repurchase
Intention ->
Word of Mouth

0,108

3,081

0,002

H10
Didukung

Service
Quality ->
Repurchase
Intention ->
Word of Mouth

0,110

2,583

0,010

H11
Didukung
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Hasil pengujian hipotesis pada Tabel 4.11 menunjukkan hasil
pengujian hipotesis sebagai berikut:

1. Hasil pengujian mendukung hipotesis 1. Hal ini menunjukkan
bahwa hubungan service quality terhadap attitude towords
customer dinyatakan diterima dan signifikan (T-statistic = 19,446
> 1,96; P-value = 0,000 <0,05). Artinya, hasil ini menyatakan
bahwa service quality dan attitude towords customer memiliki
hubungan positif dan signifikan.

2. Hipotesis 2, mengenai hubungan antara service quality terhadap
repurchase intention dinyatakan diterima dan signifikan (T-statistic
= 4,660 > 1,96; P-value = 0,000 < 0,05). Maka, hasil menyatakan
bahwa service quality dan repurchase intention memiliki hubungan
positif dan signifikan.

3. Selanjutnya hipotesis 3, hubungan antara service quality terhadap
word of mouth dinyatakan diterima dan signifikan (T-statistic =
5,536 > 1,96; P-value = 0,000 < 0,05). Maka, hasil menyatakan
bahwa service quality dan word of mouth memiliki hubungan
positif dan signifikan.

4. Hipotesis selanjutnya (H4), hubungan antara attitude towords
customer terhadap repurchase intention dinyatakan diterima dan
signifikan (T-statistic = 6,253 > 1,96; P-value = 0,000 < 0,05).
Maka, hasil menyatakan bahwa attitude towords customer dan

repurchasew intention memiliki hubungan positif dan signifikan.
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5. Hipotesis 5, hubungan antara attitude towords customer terhadap
word of mouth dinyatakan diterima dan signifikan (T-statistic =
3,378 > 1,96; P-value = 0,001 < 0,05). Maka, hasil menyatakan
bahwa attitude toword customer dan word of mouth memiliki
hubungan positif dan signifikan.

6. Dan selanjutnya hipotesis 6, hubungan antara repurchase intention
terhadap word of mouth dinyatakan diterima dan signifikan (T-
statistic = 3,396 > 1,96; P-value = 0,001 < 0,05). Maka, hasil
menyatakan bahwa repurchase intention dan word of mouth
memiliki hubungan positif dan signifikan.

Hasil pengujian hipotesis pada Tabel 4.12 menunjukkan hasil
pengujian hipotesis sebagai berikut :

1. Hipotesis 7, menunjukkan bahwa attitude towords customer
memediasi service quality dan repurchase intention dinyatakan
diterima dan signifikan (T-statistic = 5,491 > 1,96; P-value = 0,000
< 0,05). Artinya, hasil menyatakan bahwa attitude towords
customer memediasi service quality dan repurchase intention
memiliki hubungan positif dan signifikan.

2. Hipotesis 8, menunjukkan bahwa attitude toword of mouth
memediasi service quality dan word of mouth dinyatakan diterima
dan signifikan (T-statistic = 3,215 > 1,96; P-value = 0,001 < 0,05).

Artinya, hasil menyatakan bahwa attitude toword of mouth
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memediasi service quality dan word of mouth memiliki hubungan
positif dan signifikan.

3. Hipotesis selanjutnya (H9), menunjukkan bahwa repurchase
intention memediasi antara attitude towords customer dan word of
mouth dinyatakan diterima dan signifikan (T-statistic = 3,118 >
1,96; P-value = 0,002 < 0,05). Artinya, hasil menyatakan bahwa
repurchase intention memediasi antara attitude towords customer
dan word of mouth memiliki hubungan positif dan signifikan.

4. Hipotesis 10, menunjukkan bahwa Attitude Towards Customer dan
Repurchase Intention secara simultan memediasi hubungan antara
Service Quality dan Word of Mouth dinyatakan diterima dan
signifikan (T-statistic = 3,081 > 1,96; P-value = 0,002 < 0,05)
artinya, hasil menyatakan bahwa Attitude Towards Customer dan
Repurchase Intention secara simultan memediasi hubungan antara
Service Quality dan Word of Mouth memiliki hubungan positif dan
signifikan.

5. Dan selanjutnya hipotesis 11, menunjukkan bahwa repurchase
intention memediasi service quality dan word of mouth dinyatakan
diterima dan signifikan (T-statistic = 2,583 > 1,96; P-value = 0,010
< 0,05). Artinya, hasil menyatakan bahwa repurchase intention
memediasi service quality dan word of mouth memiliki hubungan

positif dan signifikan.

4.5 Pembahasan
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Penelitian ini mengkaji berbagai faktor yang memengaruhi Repurchase
Intention dan Word of Mouth dalam industri perhotelan. Penelitian ini
menggunakan tiga variabel utama, yaitu Service Quality, Attitude Towards
Customer, dan Repurchase Intention, yang diusulkan untuk memengaruhi
Word of Mouth. Selain itu, penelitian ini juga menguji peran mediasi dari
variabel attitude towords customer dan repurchase intention dalam hubungan
antara service quality dan word of mouth. Melalui interpretasi penelitian ini,
peneliti dapat menganalisis hasil, mengidentifikasi pola atau tren, serta
menjelaskan temuan yang kompleks agar dapat dipahami oleh pembaca atau
pemangku kepentingan. Bagian ini juga akan membahas implikasi penelitian,
yang berfokus pada konsekuensi praktis dari temuan penelitian serta
menerjemahkan wawasan akademis menjadi saran atau rekomendasi yang
dapat diimplementasikan dalam industri perhotelan.

4.5.1 Pengaruh service quality terhadap attitude towords customer
Hasil dari analisis SEM-PLS menunjukkan bahwa hipotesis 1
(H1) Service quality dinilai dapat memberikan pengaruh positif
terhadap attitude towords customer pada sektor perhotelan. Hal ini
menyatakan bahwa semakin baik kualitas layanan yang diberikan,
maka semakin positif pula sikap pelanggan terhadap layanan dalam
sector perhotelan. Pada akhirnya meningkatkan niat untuk melakukan
pembelian ulang. Temuan ini sejalan dengan penelitian Prawira &
Sidharta (2020) yang menyatakan bahwa kualitas layanan yang baik

berkontribusi pada kepuasan konsumen, yang akan dapat
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mempengaruhi sikap positif terhadap layanan tersebut. Kualitas
layanan dalam industri perhotelan bintang 3 mencakup berbagai aspek,
seperti keramahan staf, kecepatan pelayanan, kebersihan, dan
kenyamanan fasilitas yang diberikan kepada tamu. Pengaruh kualitas
layanan terhadap sikap pelanggan dapat diartikan bahwa tamu hotel
bintang 3 di Yogyakarta cenderung membentuk sikap positif terhadap
hotel jika mereka merasa puas dengan layanan yang diterima.

Dari penelitian lain untuk mendukung penelitian ini yaitu dari
Fida et al., (2020) dengan hasil penelitian service quality memiliki
pengaruh positif yang signifikan terhadap attitude, terutama melalui
dimensi keandalan, daya tanggap, jaminan, empati dan bukti fisik.
Penemuan ini menunjukkan bahwa kualitas layanan memiliki pengaruh
signifikan terhadap sikap pelanggan, yang memiliki sejumlah implikasi
manajerial dalam industri perhotelan bintang 3. Manajemen hotel dapat
memusatkan perhatian pada peningkatan kualitas layanan dengan
memastikan keandalan, responsivitas, jaminan, empati, serta kualitas
fasilitas fisik yang diberikan kepada tamu. Upaya pelatihan staf dan
peningkatan standar operasional dapat membantu meningkatkan
kepuasan tamu, yang pada akhirnya membentuk sikap positif terhadap

hotel serta meningkatkan loyalitas pelanggan.

4.5.2 Pengaruh Service quality terhadap repurchase intention
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Hasil pengujian hipotesis kedua (H2) menunjukkan bahwa
Service quality, yang mencakup berbagai dimensi seperti bukti
fisik,empati, keandalan, ketanggapan dan jaminan terbukti memberikan
dampak positif dan signifikan terhadap minat pembelian ulang di hotel
bintang 3. Kualitas layanan yang unggul telah banyak diakui dalam
literatur pemasaran dan manajemen layanan, menunjukkan bahwa
selain memenuhi ekspektasi pelanggan, layanan yang baik juga
mendorong mereka untuk tetap terlibat dan melakukan pembelian
ulang. Temuan ini sejalan dengan penelitian Faradisa et al. (2016)
membuktikan dalam penelitiannya bahwa ada pengaruh positif dan
signifikan antara kualitas layanan dan niat pembelian ulang. Hasilnya
menunjukkan bahwa pelanggan cenderung melakukan pembelian ulang
jika mereka merasa puas dengan kualitas layanan yang diterima. Dalam
konteks hotel bintang 3, pengalaman positif yang dirasakan oleh tamu
selama berinteraksi dengan staf hotel serta kualitas layanan yang
diberikan berperan penting dalam membentuk keinginan mereka untuk
kembali menginap di hotel tersebut.

Temuan ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Gunardy & Padmawidjaja (2024) mengemukakan bahwa kualitas
layanan secara langsung mempengaruhi niat pembelian ulang, di mana
pelayanan yang berkualitas tinggi mendorong perilaku pembelian
kembali di masa depan. Ini sejalan dengan temuan sebelumnya bahwa

pelanggan akan lebih loyal jika mereka mendapatkan pengalaman
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45.3

positif dari layanan yang diberikan. Maka dari itu, penting bagi hotel
bintang 3 untuk fokus pada peningkatan kualitas layanan secara
berkelanjutan, karena ini tidak hanya akan meningkatkan keinginan
tamu untuk kembali menginap, tetapi juga akan memperkuat reputasi
hotel di mata pelanggan. Dengan menjaga standar tinggi dalam
pelayanan, hotel bintang 3 dapat menciptakan pengalaman menginap
yang memuaskan, yang pada akhirnya mendorong loyalitas tamu dan
meningkatkan tingkat hunian.

Pengaruh Service Quality Terhadap Word Of Mouth

Hasil pengujian hipotesis ketiga (H3) menunjukkan bahwa
service quality, yang mencakup berbagai dimensi seperti bukti
fisik,empati, keandalan, ketanggapan dan jaminan terbukti memberikan
dampak positif dan signifikan terhadap word of mouth di hotel bintang
3. Layanan yang berkualitas memainkan peran penting dalam
membangun kepercayaan dan kepuasan pelanggan, yang akhirnya
mendorong mereka untuk membagikan pengalaman positif mereka
kepada orang lain.

Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Tjahjaningsih et al. (2020) juga mengkonfirmasi pengaruh positif
kualitas layanan terhadap WOM, menggarisbawahi pentingnya layanan
yang berkualitas dalam menciptakan pelanggan yang puas dan

berpotensi menjadi promotor bagi bisnis. Selanjutnya Penelitian yang
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dilakukan oleh Lee et al. (2020) meneliti hubungan antara kualitas
layanan, nilai pelanggan, dan WOM dalam konteks layanan pameran.

Hal ini menunjukkan bahwa ketika tamu menerima layanan yang
memuaskan di hotel bintang 3, mereka cenderung berbagi pengalaman
positif mereka, menciptakan efek domino yang menguntungkan bagi
hotel dalam membangun reputasi dan menarik lebih banyak
pengunjung. Oleh karena itu, fokus pada peningkatan kualitas layanan
tidak hanya akan meningkatkan kepuasan tamu, tetapi juga
berkontribusi pada terciptanya Word-of-Mouth (WOM) yang kuat dan
berkelanjutan, yang sangat penting dalam konteks persaingan di
industri perhotelan.
Pengaruh Attitude Towords Customer Terhadap Repurchase Intention

Hasil pengujian hipotesis keempat (H4) menunjukkan bahwa
attitude towords customer, yang mencakup berbagai dimensi seperti
kognitif, afektif dan konatif terbukti memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention di sektor perhotelan. Sikap
pelanggan memegang peran penting dalam proses pengambilan
keputusan mereka untuk melakukan pembelian ulang, karena sikap
positif yang kuat dapat mengurangi keraguan yang dirasakan oleh
pelanggan.

Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Dewi
& Ardani (2016) menunjukkan bahwa sikap positif terhadap suatu

produk atau layanan berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang,
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45.5

terutama dalam konteks pembelian produk fashion secara online dan
diperkuat oleh penelitian yang dilakukan oleh Aryadhe et al. (2018)
menemukan bahwa sikap positif terhadap suatu merek memperkuat
keputusan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang.

Hal ini menunjukkan bahwa ketika tamu memiliki sikap positif
terhadap hotel bintang 3, mereka lebih cenderung untuk
mempertimbangkan kembali kunjungan mereka di masa depan,
menciptakan efek yang menguntungkan bagi hotel dalam membangun
loyalitas pelanggan dan mendorong niat pembelian ulang. Oleh karena
itu, fokus pada peningkatan sikap pelanggan tidak hanya akan
meningkatkan kepuasan mereka, tetapi juga berkontribusi pada
peningkatan niat pembelian ulang yang kuat dan berkelanjutan, yang
sangat penting dalam mempertahankan daya saing di industri
perhotelan.

Pengaruh Attitude Towords Customer Terhadap Word Of Mouth

Hasil pengujian hipotesis keempat (H5) menunjukkan bahwa
attitude towords customer, yang mencakup berbagai dimensi seperti
kognitif, afektif dan konatif terbukti memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap words of mouth di sektor pariwisata. Sikap positif
pelanggan terhadap suatu layanan berperan penting dalam membangun
kepercayaan dan kepuasan, yang pada akhirnya mendorong mereka

untuk membagikan pengalaman positif mereka melalui word of mouth.
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Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Tanhaei et al (2024) Pelanggan yang memiliki pengalaman baik dengan
suatu merek cenderung mengembangkan sikap positif, yang mendorong
mereka untuk merekomendasikannya melalui WOM, baik secara
langsung maupun di media sosial. Sebaliknya, sikap negatif dapat
memicu WOM negatif yang memengaruhi persepsi dan keputusan
pelanggan lain. diperkuat oleh penelitian yang dilakukan oleh Kim et al
(2024) menemukan bahwa Sikap pelanggan terhadap WOM
berpengaruh signifikan pada perilaku konsumsi mereka, terutama
melalui interaksi dengan karyawan garis depan dan keterikatan
terhadap produk global. Pelanggan dengan sikap positif terhadap WOM
lebih aktif berinteraksi dengan karyawan, yang mendorong mereka
untuk  merekomendasikan pengalaman  positif.  Interaksi ini
memperkuat hubungan dengan merek serta meningkatkan pembelian
dan frekuensi kunjungan.

Hal ini menunjukkan bahwa ketika tamu memiliki sikap positif
terhadap hotel bintang 3, mereka lebih cenderung untuk membagikan
pengalaman mereka melalui Word of Mouth (WOM). Sikap yang baik
terhadap layanan yang diberikan akan menciptakan efek yang
memperkuat reputasi hotel dan menarik lebih banyak pengunjung. Oleh
karena itu, meningkatkan kualitas layanan tidak hanya akan
meningkatkan sikap positif tamu terhadap hotel, tetapi juga akan

berkontribusi pada terciptanya WOM yang kuat dan berkelanjutan,
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4.5.6

yang menjadi faktor penting dalam membedakan hotel dalam
persaingan industri perhotelan.
Pengaruh Repurchase intention terhadap word of mouth

Hasil pengujian hipotesis keenam (H6), menunjukkan bahwa
repurchase intention, yang mencakup dimensi Minat Transaksional,
referensial, preferensial dan eksploratif terbukti memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap words of mouth di sektor pariwisata.
Sikap positif pelanggan terhadap suatu layanan berperan penting dalam
membangun kepercayaan dan kepuasan, yang pada akhirnya
mendorong mereka untuk memiliki niat pembelian kembali dan
membagikan pengalaman positif mereka melalui word of mouth,
sehingga memperkuat loyalitas dan menarik lebih banyak pelanggan
baru.

Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Ismail (2022) menemukan bahwa Ketika pelanggan merasa bahwa
kontrak psikologis mereka dipenuhi, hal ini mendorong mereka untuk
tidak hanya berulang kali melakukan pembelian, tetapi juga untuk
membagikan pengalaman positif mereka kepada orang lain.
Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh Bernarto et al (2024)
menemukan bahwa Repurchase intention berhubungan positif dengan
word of mouth, di mana konsumen yang berpengalaman baik

cenderung merekomendasikan produk atau layanan kepada teman dan
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keluarga mereka, sehingga menciptakan komunikasi positif yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian orang lain.

Hal ini menunjukkan bahwa ketika tamu memiliki sikap positif
terhadap hotel bintang 3, mereka lebih cenderung untuk melakukan
pembelian kembali dan membagikan pengalaman mereka melalui
Word of Mouth. Sikap yang baik terhadap layanan yang diberikan akan
menciptakan efek yang memperkuat loyalitas tamu dan menarik lebih
banyak pengunjung. Oleh karena itu, meningkatkan kualitas layanan
tidak hanya akan meningkatkan niat pembelian kembali tamu, tetapi
juga akan berkontribusi pada terciptanya WOM yang kuat dan
berkelanjutan, yang menjadi faktor penting dalam memperkuat posisi
hotel dalam persaingan industri perhotelan.

Pengaruh Service Quality Terhadap Repurchase Intention Melalui
Attitude Towords Customer Sebagai Variabel Mediasi

Temuan dan penelitian ini menunjukkan bahwa attitude towords
customer secara signifikan memediasi hubungan antara service quality
dan repurchase intention. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas layanan
yang baik dapat membentuk sikap positif pelanggan terhadap hotel
bintang 3, sehingga mendorong mereka untuk melakukan pembelian
ulang. Semakin tinggi service quality, maka semakin positif attitude
towards customer, yang pada akhirnya akan meningkatkan repurchase

intention.
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Penelitian ini konsisten dengan oleh Fared et al. (2021)
menyatakan bahwa kualitas layanan berperan penting dalam
membentuk pengalaman pelanggan yang positif, yang kemudian
memengaruhi niat mereka untuk membeli kembali. Layanan yang
unggul mendorong pandangan positif terhadap penyedia layanan, yang
bertindak sebagai perantara dalam hubungan ini. Sikap positif tersebut
meningkatkan kepercayaan dan kepuasan pelanggan, sehingga
memperkuat niat pembelian ulang, baik secara langsung maupun
melalui persepsi pelanggan yang lebih baik.

Sejalan dengan penelitian Selanjutnya penelitian yang
dilakukan oleh Duy (2018) menemukan bahwa Kualitas layanan
berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang, baik secara
langsung maupun melalui sikap pelanggan sebagai variabel mediasi.
Layanan yang baik menciptakan pengalaman positif, membentuk sikap
yang lebih baik terhadap penyedia layanan, serta meningkatkan
kepercayaan dan kepuasan pelanggan. Hal ini mendorong loyalitas dan
memperkuat niat mereka untuk kembali menggunakan layanan
tersebut. Penemuan ini sama dengan penelitian yang dilakukan oleh
(Sumara & Salim, 2020). Dalam sektor perhotelan bintang 3, kualitas
layanan yang baik dapat membangun sikap positif pelanggan terhadap
hotel, sehingga mendorong mereka untuk melakukan pembelian ulang.
Selain itu, semakin tinggi kualitas layanan yang diberikan, semakin

besar pengaruhnya dalam membentuk persepsi positif pelanggan dan
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meningkatkan niat pembelian ulang melalui sikap yang semakin positif
terhadap hotel.
Pengaruh Service Quality Terhadap Word Of Mouth Melalui Attitude
Towords Customer Sebagai Variabel Mediasi

Temuan dan penelitian ini menunjukkan bahwa attitude towords
customer secara signifikan memediasi hubungan antara service quality
dan word of mouth. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas layanan yang
baik dapat meningkatkan persepsi positif pelanggan terhadap hotel
bintang 3, yang kemudian mendorong mereka untuk berbagi
pengalaman melalui word of mouth. Semakin tinggi kualitas layanan
yang dirasakan, maka semakin positif sikap pelanggan, sehingga pada
akhirnya meningkatkan niat untuk melakukan pemesanan ulang.

Penelitian ini konsisten dengan Satmoko & Handojo (2016)
sikap konsumen memediasi pengaruh kualitas pelayanan terhadap
Word of Mouth dimana peningkatan kualitas pelayanan akan
menghasilkan sikap positif yang pada gilirannya meningkatkan
kecenderungan konsumen untuk merekomendasikan layanan kepada
orang lain.

Sejalan dengan penelitian li et al (2023) di sektor pariwisata
China menemukan bahwa sikap memediasi hubungan antara kualitas
layanan dan eWOM serta meningkatkan loyalitas destinasi. Sedangkan
dalam penelitian lain yang dilakukan oleh Yum & Yoo (2023)

menyoroti bagaimana kualitas layanan yang unggul dalam konteks
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media sosial seluler memengaruhi kepuasan dan loyalitas pelanggan,
yang secara tidak langsung menggerakkan WOM melalui sikap yang
lebih positif terhadap penyedia layanan. Dalam sektor perhotelan
bintang 3, kualitas layanan yang baik dapat membangun sikap positif
pelanggan terhadap hotel, sehingga mendorong mereka untuk
merekomendasikan pengalaman mereka melalui word of mouth. Selain
itu, semakin tinggi kualitas layanan yang diberikan, semakin besar
pengaruhnya dalam membentuk persepsi positif pelanggan dan
meningkatkan word of mouth melalui sikap yang semakin positif
terhadap hotel.
Pengaruh Attitude Towords customer Terhadap Word Of Mouth
Melalui Repurchase Intention Sebagai Variabel Mediasi

Temuan dan penelitian ini menunjukkan bahwa repurchase
intention secara signifikan memediasi hubungan antara attitude towords
customer dan word of mouth. Hal ini menunjukkan bahwa sikap positif
pelanggan terhadap hotel bintang 3 dapat mendorong mereka untuk
berbagi pengalaman melalui word of mouth. Semakin positif sikap
pelanggan, maka semakin tinggi kecenderungan mereka untuk
memiliki niat melakukan pemesanan ulang, yang pada akhirnya
memperkuat word of mouth mengenai hotel tersebut.

Penelitian ini konsisten dengan Kim (2016) menyatakan bahwa
Sikap positif pelanggan terhadap penyedia layanan berpengaruh

signifikan terhadap word of mouth (WOM), dengan repurchase
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intention sebagai mediator. Pelanggan yang puas cenderung kembali
membeli dan merekomendasikan layanan kepada orang lain. Ini
menunjukkan bahwa pengalaman positif dan loyalitas pelanggan
berperan penting dalam mendorong WOM.

Sejalan dengan penelitian Shah et al (2020) menemukan bahwa
Sikap positif pelanggan terhadap layanan restoran cepat saji
berpengaruh padaword of mouth (WOM), dengan repurchase
intention sebagai mediator. Loyalitas pelanggan yang tinggi
mendorong niat pembelian ulang, yang kemudian memicu mereka
berbagi pengalaman positif. Dengan demikian, layanan berkualitas
tidak hanya meningkatkan loyalitas tetapi juga memperkuat WOM
sebagai strategi pemasaran. Dalam sektor perhotelan bintang 3, sikap
positif pelanggan terhadap hotel dapat mendorong mereka untuk
berbagi pengalaman melalui word of mouth, sehingga memperkuat
citra positif hotel di mata calon pelanggan. Selain itu, semakin positif
sikap pelanggan, semakin besar pengaruhnya dalam meningkatkan niat
pemesanan ulang, yang pada akhirnya memperkuat word of mouth
mengenai hotel tersebut.
Pengaruh service quality terhadap Word of mouth melalui Attitude
towords customer dan repurchase intention secara simultan sebagai
variabel mediasi

Temuan dan penelitian ini menunjukkan bahwa attitude towords

customer dan repurchase intention secara signifikan memediasi
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hubungan antara service quality dan word of mouth. Hal ini
menunjukkan bahwa sikap positif pelanggan terhadap hotel bintang 3
dapat mendorong mereka untuk memiliki niat pemesanan ulang, yang
kemudian memperkuat kecenderungan mereka dalam berbagi
pengalaman melalui word of mouth. Secara simultan, semakin positif
sikap pelanggan terhadap hotel dan semakin tinggi niat mereka untuk
melakukan pemesanan ulang, maka semakin besar dampaknya dalam
memperkuat word of mouth mengenai hotel tersebut.

Penelitian ini konsisten dengan Khoo (2022) menemukan
bahwa Kualitas layanan di industri KTV berperan penting dalam
meningkatkan word of mouth (WOM) melalui attitude towards
customer dan repurchase intention sebagai  mediator.  Layanan
berkualitas membentuk persepsi positif pelanggan, mendorong niat
untuk kembali, dan memperkuat WOM, baik langsung maupun digital.
Dengan demikian, peningkatan layanan tidak hanya memengaruhi
WOM secara langsung, tetapi juga melalui sikap dan loyalitas
pelanggan.

Sejalan dengan penelitian Rachbini et al (2021) menemukan
bahwa Kualitas layanan e-commerce berperan penting dalam
meningkatkan word of mouth (WOM) melalui attitude towards
customer dan repurchase intention sebagai mediator. Layanan yang
baik membangun sikap positif pelanggan, mendorong loyalitas, dan

memperkuat WOM, baik melalui ulasan daring maupun rekomendasi
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langsung. Dengan demikian, peningkatan layanan tidak hanya
memengaruhi WOM secara langsung, tetapi juga melalui kepuasan dan
loyalitas pelanggan. Dalam sektor perhotelan bintang 3, sikap positif
pelanggan terhadap hotel dapat mendorong mereka untuk memiliki niat
melakukan pemesanan ulang, yang selanjutnya meningkatkan
kecenderungan mereka untuk berbagi pengalaman melalui word of
mouth. Secara simultan, sikap positif pelanggan dan niat pemesanan
ulang berperan dalam memperkuat word of mouth, sehingga dapat
meningkatkan citra positif hotel di mata calon pelanggan.
Pengaruh Service Quality Terhadap Word Of Mouth Melalui
Repurchase Intention Sebagai Variabel Mediasi

Temuan dan penelitian ini menunjukkan bahwa repurchase
intention secara signifikan memediasi hubungan antara service quality
dan word of mouth. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas layanan yang
baik dalam sektor perhotelan bintang 3 dapat meningkatkan niat
pelanggan untuk melakukan pemesanan ulang (repurchase intention),
yang selanjutnya mendorong mereka untuk berbagi pengalaman
melalui word of mouth. Secara simultan, semakin tinggi kualitas
layanan yang dirasakan dan semakin kuat niat pelanggan untuk
melakukan pemesanan ulang, maka semakin besar dampaknya dalam
memperkuat word of mouth mengenai hotel tersebut.

Penelitian ini konsisten dengan Leonnard (2017) Kualitas

layanan yang diberikan kepada pelanggan memiliki pengaruh langsung
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terhadap kepuasan pelanggan, yang akan meningkatkan niat pembelian
ulang, niat pembelian ulang berfungsi sebagai mediator yang signifikan
dalam mempengaruhi word of mouth, di mana pelanggan yang puas
cenderung membagikan pengalaman positif mereka melalui Word of
Mouth.

Sejalan dengan penelitian Wismayo & Sukaatmadja (2024)
Kualitas layanan yang baik berpengaruh positif terhadap niat pembelian
ulang, yang selanjutnya meningkatkan kecenderungan pelanggan untuk
berbagi pengalaman positif melalui Word of Mouth (WOM). Hal ini
memperluas dampak kualitas layanan terhadap persepsi orang lain
tentang merek atau layanan tersebut. Dalam sektor perhotelan bintang
3, kualitas layanan yang baik dapat mendorong pelanggan untuk
berbagi pengalaman melalui word of mouth, sehingga memperkuat
citra positif hotel di mata calon pelanggan. Selain itu, semakin tinggi
kualitas layanan yang dirasakan, semakin besar pengaruhnya dalam
meningkatkan niat pemesanan ulang (repurchase intention), yang pada

akhirnya memperkuat word of mouth mengenai hotel tersebut.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan esensi dari penelitian ini menambahkan pemahaman
tentang bagaimana pengaruh service quality terhadap word of mouth melalui
attitude towords customer dan repurchase intention. Model penelitian diajukan
untuk menguji pengaruh service quality terhadap word of mouth melalui
attitude towords customer dan repurchase intention sebagai variabel mediasi.

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dianalisis, dapat disimpulkan sebagai

berikut:

1. Berdasarkan hasil analisis outer loading, variabel Attitude towords
customer didominasi oleh pernyataan Al yaitu saya merasa bahwa harga
yang ditawarkan sesuai dengan kuslitas layanan yang diberikan. Pada
variabel repurchase intention didominasi oleh RI3 yang menyatakan
bahwa Saya akan menginap Kembali di hotel bintang 3 setelah
pengalaman sebelumnya. Sedangkan pada variabel service quality
didominasi oleh SQ4 yang menunjukkan bahwa Staf hotel selalu siap
membantu dengan ramah dan profesional. Hal ini dibuktikan pada
pernyataan variabel WOM4 yang menyatakan bahwa Saya cenderung
memberi tahu orang lain jika saya mengalami layanan yang baik di hotel

bintang 3 di Yogyakarta yang pernah dikunjungi.
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2. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan model structural
Equation Modelling (SEM) PLS, dapat disimpulkan bahwa dari total
seluruh hipotesis yang diajukan, terdapat lima hipotesis yang terbukti
mampu memediasi, dan enam hipotesis lainnya terdukung. Hipotesis lima
terbukti positif dan signifikan yaitu H1 yaitu Service Quality berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Attitude Towards Customer, H2 yaitu
Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase
Intention, H3 yaitu Service Quality berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Word of Mouth, H4 vyaitu Attitude Towards Customer
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention, H5
yaitu Attitude Towards Customer berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Word of Mouth, H6 yaitu Repurchase Intention berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Word of Mouth. Selanjutnya hipotesis
mediasi, H7 yaitu Attitude Towards Customer memediasi hubungan antara
Service Quality dan Repurchase Intention, H8 yaitu Attitude Towards
Customer memediasi hubungan antara Service Quality dan Word of
Mouth. H9 vyaitu Repurchase Intention memediasi hubungan antara
Attitude Towards Customer dan Word of Mouth. Selanjutnya H10 yaitu
Attitude Towards Customer dan Repurchase Intention secara simultan
memediasi hubungan antara Service Quality dan Word of Mouth, dan yang
terakhir H11 Repurchase Intention memediasi hubungan antara Service

Quality dan Word of Mouth.
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3. Berdasarkan hasil analisis keempat variabel, yaitu service quality, attitude
towords customer, repurchase intention, dan word of mouth. Dapat
disimpulkan bahwa service quality mempunyai pengaruh total tertinggi
terhadap attitude towords customer. Kemudian, yang menempati urutan
kedua yaitu service quality dalam hal pengaruh total terhadap word of
mouth. Selanjutnya service quality dalam hal pengaruh total terhadap
repurchase intention. Dan repurchase intention dalam hal pengaruh total
terhadap word of mouth. Dan terakhir attitude towords customer

mempunyai pengaruh total paling kecil terhadap word of mouth.

5.2 Implikasi Manajerial

Hasil penelitian ini memberikan implikasi bagi strategi pemasaran pada
hotel bintang 3, dalam pengaruh service quality terhadap word of mouth
melalui attitude towords customer dan repurchase intention. Manajemen hotel
manajemen hotel perlu mempertimbangkan peningkatan kualitas layanan
secara menyeluruh untuk menciptakan pengalaman yang lebih baik bagi
pelanggan. Pelayanan yang ramah, responsif, serta fasilitas yang nyaman tidak
hanya membangun persepsi positif pelanggan terhadap hotel, tetapi juga
meningkatkan sikap mereka (attitude towards customer) terhadap layanan yang
diberikan. Sikap positif ini berperan dalam meningkatkan niat pelanggan untuk
melakukan pemesanan ulang (repurchase intention), yang pada akhirnya

mendorong mereka untuk merekomendasikan hotel melalui word of mouth.
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Bagi pihak pemasaran, harus berfokus pada promosi berbasis
pengalaman pelanggan dengan memanfaatkan testimoni dan ulasan positif
sebagai alat untuk menarik pelanggan baru. Pemanfaatan media sosial,
platform review seperti Google Reviews dan TripAdvisor, serta strategi digital
marketing berbasis konten dapat memperkuat word of mouth yang positif dan
meningkatkan reputasi hotel.

5.3 Keterbatasan penelitian

Berikut ini ada beberapa keterbatasan penelitian yang perlu diperbaiki
untuk meningkatkan kualitas penelitian mendatang, yaitu:

1. Dalam penelitian ini, jumlah sampel yang digunakan adalah 280 responden,
untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk menggunakan objek
penelitian yang berbeda dengan jumlah yang lebih besar. Hal ini bertujuan
agar hasil penelitian dapat lebih mempresentasikan seluruh konsumen yang
pernah menginap di hotel bintang 3 yang berada di Yogyakarta.

2. Pendekatan metodologi yang mengandalkan data self reported dari
kuesioner dapat mempengaruhi keakuratan hasil penelitian. Hal ini
disebabkan oleh kemungkinan responden memberikan jawaban yang lebih
dapat diterima secara sosial atau tidak sepenuhnya jujur. Selain itu, desain
penelitian yang bersifat cross-sectional membatasi pemahaman terhadap
dinamika perubahan perilaku pelanggan dalam jangka waktu tertentu,
termasuk bagaimana service quality, attitude, dan repurchase intention
dapat berkembang dan memengaruhi word of mouth dalam industri

perhotelan bintang 3 di Yogyakarta seiring waktu.
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3. Temuan penelitian ini tidak dapat digeneralisasikan untuk semua jenis
industri perhotelan atau kategori layanan lainnya, sehingga penelitian lebih
lanjut diperlukan untuk mengevaluasi apakah hasil yang sama berlaku pada

hotel dengan klasifikasi bintang yang berbeda atau sektor jasa lainnya.

5.4 Saran untuk penelitian selanjutnya

Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan dengan
mencakup hotel bintang 4 dan 5 serta menggunakan desain longitudinal untuk
memahami perubahan perilaku pelanggan dan faktor yang memengaruhi
loyalitas. Selain itu, eksplorasi perbedaan dampak service quality pada
wisatawan domestik dan mancanegara dapat memberikan wawasan lebih
mendalam. Bagi manajemen hotel bintang 3 di Yogyakarta, peningkatan
kualitas layanan yang konsisten, kejelasan informasi fasilitas dan harga, serta
respons cepat terhadap pelanggan sangat penting untuk membangun

kepercayaan dan mendorong word of mouth positif.
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LAMPIRAN
Lampiran 1. Lampiran kuesioner penelitian
Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh
Perkenalkan saya Mutiara Fajar mahasiswa dari Universitas Islam Indonesia
Fakultas Bisnis & Ekonomika Yogyakarta Program Studi Magister Manajemen
yang sedang mengadakan penelitian “Pengaruh Service Quality Terhadap Word
Of Mouth Melalui Attitude Towords Customer dan Repurchase Intention Pada
Hotel Bintang 3 Di Yogyakarta”
Dalam rangka penelitian ini, saya memohon kesediaan Bapak, Ibu, serta rekan-
rekan yang pernah menginap lebih dari 1 kali di salah satu hotel bintang 3 yang
berada di yogyakarta. untuk mengisi beberapa pertanyaan dalam form kuesioner
yang telah disediakan.
Terima kasih banyak atas kesediaan dan dukungan yang diberikan.

Wassalamu'alaikum warahmatullahi wabarakatuh.

Hormat saya,

Mutiara Fajar
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KUESIONER
Pengaruh Service Quality Terhadap Word Of Mouth Melalui Attitude Towords
Customer dan Repurchase Intention Pada Hotel Bintang 3 Di Yogyakarta
1.1.1. Bagian 1 Identitas Responden
Responden dimohon untuk memberikan jawaban dengan memilih salah satu opsi
yang ada.
1. Nama
2. Jenis Kelamin
e Laki-Laki
e Perempuan
3. Usia
e 18- 25 tahun
e 26— 35 tahun
e 36— 40 tahun
e Lebih dari 40 tahun
4. Pendidikan terakhir
e SD/SMP/SMA Sederajat
e D3/S1/S2/S3 Sederajat
5. Pendapatan Perbulan
e 1.000.000 - 2.000.000
e 2.000.000 - 3.000.000
e 4.000.000 —5.000.000

e Lebih dari 5.000.000
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1.1.2. Bagian Il

Pada bagian ini, responden dimohon untuk memberikan pilihan pada salah satu dari
tujuh pilihan yang terdapat pada pernyataan tersebut yang paling sesuai. Pertanyaan
tersebut tidak memiliki jawaban benar dan salah. Penilaian dilakukan dengan
memberikan tanda pada angka yang dianggap sesuai dengan Kkriteria sebagai

berikut:

1 = Sangat Tidak Setuju
2 = Tidak Setuju

3 = Agak Tidak Setuju
4 = Netral

5 = Agak Setuju

6 = Setuju

7 = Sangat Setuju

Kode Pertanyaan Pilihan Jawaban

SQ Service Quality STS | TS | ATS | N | AS S SS

Hotel ini  memiliki 1 2 3 4 5 6 7

fasilitas yang lengkap,

SQ1

bersih dan terawat

dengan baik

Hotel ini  memiliki 1 2 3 4 5 6 7
SQ2

karyawan
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berpenampilan  rapi,

bersih dan menarik.

SQ3

Prosedur pengurusan
reservasi kamar/event
dan transaksi lainnya

akurat, cepat dan tepat

SQ4

Staf hotel selalu siap
membantu dengan

ramah dan profesional

SQ5

Hotel ini mempunyai
karyawan yang
memiliki  kompetensi
dan profesional dalam

melayani pelanggan

SQ6

Staf hotel mampu

melayani  pelanggan
dengan penuh

perhatian

Attitude towords

Customer

STS

TS

ATS

AS

SS

Al

saya merasa bahwa
harga yang ditawarkan

sesuai dengan kualitas
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layanan yang

diberikan

A2

Saya cenderung
merekomendasikan

hotel ini kepada orang
lain berdasarkan

pengalaman saya

A3

Saya berniat untuk
Kembali ke hotel ini

lagi di masa depan

Ad

Saya percaya bahwa
hotel ini  memiliki
standar kebersihan

yang baik.

A5

Saya merasa nyaman
dan aman saat

menginap di hotel ini

A6

Saya merasa puas
dengan  pengalaman
menginap saya di hotel
bintang 3 yang berada
di Yogyakarta secara

keseluruhan.
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RI Repurchase Intention | STS | TS | ATS AS SS
Saya merasa hotel | 1 2 3 5 7
bintang 3 ini layak

RI1
direkomendasikan
kepada orang lain.

Saya lebih sering| 1 2 3 5 7
memilih hotel bintang

RI12 | 3 dibanding hotel lain
yang pernah
dikunjungi
Saya akan menginap | 1 2 3 5 7
Kembali di  hotel

RI3 | bintang 3 setelah
pengalaman
sebelumnya
Ulasan positif dari | 1 2 3 5 7
orang lain
memengaruhi

R14
keputusan saya untuk
menginap di  hotel
bintang 3 kembali.

Seberapa besar | 1 2 3 5 7

RIS

keinginan anda untuk
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mencari informasi
lebih lanjut tentang
layanan dan fasilitas

hotel bintang 3

RI6

Pengalaman saya di
hotel bintang 3
memengaruhi

preferensi saya
terhadap merek hotel

lainnya.

WOM

Word of mouth

STS

TS

ATS

AS

SS

WOM1

Saya akan selalu
membicarakan hal-hal
yang baik tentang
hotel bintang 3 di
Yogyakarta yang

pernah dikunjungi

WOM?2

Saya akan
merekomendasikan

hotel bintang 3 di
Yogyakarta yang

pernah dikunjungi
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WOM3

Saya akan
memberikan dorongan
kepada teman atau
kerabat atau orang
yang dikenal untuk
menginap di  hotel

bintang 3 saat

WOM4

berkunjung ke
Yogyakarta
Saya cenderung

memberi tahu orang
lain jika saya
mengalami  layanan
yang baik di hotel
bintang 3 di
Yogyakarta yang

pernah dikunjungi

WOM5S

Pengalaman saya di
hotel bintang 3 di
Yogyakarta membuat
saya ingin
merekomendasikanny

a kepada orang lain

61




N~
©
To)
<
™
o~
—
(V- — ot
g = 5 ° 3
< s £ o}
S )
& £ « E
gl
c E Z ¢
c v o <
S g 8 & £ Z
2 £ = g g
c S 0 .-
ahmuad Wa
s 8 § 2 5 8 B
£ 8 S > E
(9p] (@ N7 TN
s
s

Lampiran 2

Tabulasi Data

=03 OlNWnnINNV/CV|ON|t|O|V|V|WV|WV|W
S 03> hHo|lvvonnmolvlvlv|lo|d m|vlolV|lO|lg|m
S 0SS loNwOnnooln~Nwmo|ln|g|lo|jo|jv|o|v|s|©
S 0SS mo|lNoln~Novlojlolo|lOlN|nN|o|V|V|V|O|~N
S 0oOSNvNUVONNOVOO OV O[N ViOolV|lo|w|w|w
2= 05S do|~Ninnlo|lojlv|lv/lo|n|n|n|jv|o|wV|N|WO| O
x — 0 VNV ln v v|lo|lolo|n|n|n|w|lw|in|w|w|w
x —un V|l wn| v|ivlolv|lv|d|m|w|lw|in|w|w|wn
x — < |O|~NOoln~NUVOINNOlOlO|[T|O|lO|O|N|N]|©
x—on V|l wv|nn|n|Novjlo||n|o|lo|w|~|~N|w!
x—«~ |[V|loN|n|n|o|lo|lo|n|n|o|o|lo|v|wv|wo]|wv
x— - |O|~NOln~N|n|o|lo|lo|jv|n|~N|O|lo|v|wv|w]|w©
< oo oNOlnNV|V|(|V|lo|ln|d|w|w|lw|lw|wv|wL
< un NNon|NololNVO|OlOINOO|[O|N|[N|©
< < oNOlnNwLio|~NOVlolo|~NO|O|lL|lV|WV|WL
< m o/NOlnloln~NN~NOVlolo|~NO|O|lO|lO|WV|WL
< N oNOlnNWBNO|lOolo(gt|NO|OlO|IN| WOV
< ONNWOINWLWiV|lV|lOln| gt |[~N|O|O|lV|N| O]
nwndo viNONNOBIWNION ST O|lOVlO|O || O
ndun vl ~Nw|~Nolo|lw|n|w|w|lw|w|w|w|wn
wds (VN n|nn|oln|lv|v|nn|~|o|lo|v|wv|wo|wv
nwndm |Vl n| v|lm|o|lo|jv|v|v|o|lV|V|~|©O]|W
ndda |VlNVoln v|o|~NOlo|lV|lV|VO|~NO|O|[N~N|WO]| WL
WA |ONwbnv|ln~Noldg|lv|V|O|~NO|O|[~N|©O]| W

o|lv|N|mtww|o|~Nolao|dNm|sw|lo|~]x

= Al | || A A A

62



O | T (TN |TF|O(T NOHO|IWN T TFT|IOIOOININNILINONMNMONMONNO
Nnin on| x| v ff| ot N NN AT |INDDIT|IOOINONNMNONDNONOMNOOIN
N It on | | (8| MDD OINIIF OO0 A FTINDNIFET NOINOINO O OINO OO NOININIDS
QIO NI TFTO|NN|T (T OO NIDNHO|OIT NOCIOINOINNLLIONINL OIWLINION
O I T OO NIT OO TININAININITIIOLNNOONOOVO O NV VIO O NO OO
O T T[N O T O N T O O[T INDNAHO O NN O OO O OINWNN O IOINNNMNONO
O (NN N ITFT| O NITFT|O|OIITININIAINOIITSILDOINININNNMOONDMNONMONOIN
IO IN ITINOIT|IO|OITINNATAOIN I SIOlO NOINOI VOOV IOINOINILW OO
NN DI NOINT(TINOIT OINATHOINONOIOINONONOOLININIOMNNI O ININTD
NN N IS O NWIENOIT| OINIAINIDIOINIOINOOINNOIULI OINUL OINO|O|O
O T T[N WD TN TN O[T O N O N NN OINONONWLMWMO O NONDMNMNOMNO
O I TN VI T O O[T ONH O O N NI OINONOG ONMNMNOONOMNOIN
Nt N NWLIE  NO OINdO|IOILNIOINOINOINIDILOINODOINOIN|O
NN SN S OIRNDISINO NIOINTHO|IOIITININOIMNO NOIOIONOIONO O OIN
QIO NI T OV (T NOITININHOINON OOV OOV OC|IOINOINNOINIODINI O
QIO N NI O|IN|T (T OC|OINININIAHO|IOILINININITOINOINWMDININININIOIOIN|IN|IS
VO I (TN (T |O || OC|O ([T NN HOINIDIN|OIOINOINOIOCIOIOCOIOINNO|IO|N
QIO NI VOV NOIEININIH OINID N OO OCIOIOINOINOINNOOIOIN|O
NN | (OO N IT IO T OINETAINDITILLDIOINININOIOIN OINOIOININIIN O
< O[T F[O|O | TN IO (T OINTH O DILOIOINO NOIDWNMIOINIMNM OININNO
Nt NIkt ONIS I FNO(ITININIHOINIE NI OINOIOINNOINOININNNOIOII|N
NI | DO O VCIOINININIH OO JFT|IOINNNONOUOLNOONDNDMNO O
O T I FOIN T I T OO NININEHOIO FTIFT|OC OINDNODINON OINNNOV OINNO
I[NNI O NI OO (ITF| OINTH OO FT|IOINOINONOINOINLINOWLH ON
ZIRIVIN|QIQRIR| R8> |63 SF |3 |B|SF|F|TF|LF|TF|2|F|5F|2|2|B|6 |63

63



NINIDNIDNIOINOINIO VOV OINOIOIMNOINOIOININOIOINOININININIOIN|INININIDS
Vo NfOIllOINO I NMNO OO NOIWDN IO NOININ OO OO|lOINMNOIO|O|WN
NININOIDININOINOININMNNNMMNNMNMOINMNDNMNOV ONNNON ONOV OV O|lOINO|O
OIN VI IVIVOV|IOININNOIOVOIOVIO NOIONINOOCIOIN OIOIOINININININIOIN|W,L
NINOINLIMNNINMNOV ONO ODINOLOIOIO CIOINNINNMNODNONO O O|ININI DN O
NINIDNIDNIDIOINNDIOL OV OININDININNIDNIN SOOI NINO NOINOINOVOIOIO|O| <
IV vVl OINOININNMNOIMNVOIOINOIVI OV I OINOL OIOIMNOINO NOINNINNNO
NININIDNIWDOINWMWDIO OINO IDNINO OO IDIWOINININIDNIDINIMNOIOIO|O|lOINO|O
QI OIN VI OINOININOIOINOIOINNINIUOTI VOOV ONOIO N OCIOINNNNO O O|WL
QIOINOILMLIOIOININMNNNNMNONMNMOOVGIO OININDINO OINNMNOV O NOV OIVIO|ININNO
NINOINOIOINOIO NOIOINININOIONOINIMNINIDNIN S IDNIMNOIMNONOINWIWLIO
QI OINOIOINOINNOIOMNOINONNOVOIONOV OO NI IOINNMNNMNMOINO O,
NINOIONOINOVIONNOONMNOOOINONSIMNMNyfVIOINMNOINNOVIVD IO OINNOIO
OINILINDINIOININOIO NWMIOINNINNSS O ODNO O OINDNNOINDNNO O NI
NOINOIOINNNNMNOV OINO OINNMNMNOV IO IO DININOINO N OO NO O OINMNO|W
QIOUINNOIOOlOlOINNNMNNMNOINMNMNOONONMNMNOINMNOOVOV IO NOlO O NOIOV OINMNMNO|O
NINWLODOINOOININNDINNIN| | OIRNNONMNOINNISIODINIDNININIDODNOININNOO| NI
NOoNOl IOINNOV OINO ODINO OINDOINMNONO N OO NO O OINMNO|W
IV O NILODINOLIMNNNMNOINNH OINNMNOINNNH OO NOIOV I OIOINOINNMNNOIOIN|O
NININTOIDIOINININOINOLIODO VIOINNISISINDINOINNLMLIOIOININIONINNOIL
O O NN O N O O O NNMNMNNNMNMNMNOMNMNOLILINONOO O NO O O NO WL O NN~
NITOILOV VI VIV IVIOVIOUINOINNMIOINVOVIOVIOII-INOV I OIO NININOINO NOIO|IO|O
NN fOIWIOINIODINOINOVIOINVOVIOINUOUITI IO NOINNDOIOIVIOINNOIN ODIWL
OINIODIMNO MNMNONMNO MO NLINMNONMNMNONOLDIOL ONONMNMONDMNMLWM O NMNONMNOMNO
|8 |B|H|(B|B|3|0|c|38|3|8|3|6|8|B|RIFR|IN|IRIR|IR|IRIRIRIR|B|=|&|8|3|0|3|&|8

64



NINIDNINOINOJIOIMNO|IOIN OIIN IOV OININNINIDIDINIOIOININILDO|ININIIN|H O
IOV LV lOoINN NMNOIOVCIOINONNMNOIOINNMNOIOVCIOINIMNDNIDIDO|IODINNOIOIO|N
NINNOOIOlOIODININOINO NOIO NNOO OV OO NOIO I OINO NOINDNMNOINO|IN
OINOINIDNIN D OO DNILINOINNMNOIONOIOLDNOINUOINO UL O O UL OINO O|O
ioOoUINNMNOLIOINMWIOIOINMNO NI IO NDININMNO MNNO O IO OIODINNINOINO O WO|IN|O
NININ OO LO| O OIN I OIN  CITOINNINLOOIOIOINININIOIOINININININIDNINMNO|WN
NTOIOININNOWLIONOININNNNMMNNMNMOVGONNLINOLIULINL O OIWLI WL OIOIWO[IN|N
QITOINOOIOININLLINO OO OINOINIMNOIOINOINMMIIOININININNNNOOIN|WL
NINIOININNININOO|TINIDNIDNIDIONIOINIDNINIOVIOINNOIUNL O OO N|ININO|IN
I LOIN IV VIO NINOIO NINOMNOINOIMNOININ|IS NIOINIOINININ OO O|N|OLO
NOIVC OV VIV O INIMNO VIV O LV VOVl VIOV O IOINIDILODINND|INILODN|OINIO|N
OINININIDNDNIDNIN OO NINIDNINOININDINIDNIDNIDINOINIDOIOINNOINNNMNOWNDI O
OCIVIOVIOINNO NN OOV VOIS OINNOVIOIOININO NOINOVIOOINO VIOIO| NV
NIOINO OIOIN OINTINOLIO|IONT|IOIRNIDNINOINSINDIMNOININMNOIIDINININIOIWL
OINOINNOIO OIOINIOINNNNINONNMNMOOIONOOVIO NI VIS N O OINO OO OIS
N OIN| VI NIOINIOININIOLILIOINIOLOVIOINI OINININOINININININOIST
OINININOINMNMNOOV O NONOV ONINSIODNOIIDNININDIOIOI N ONOIOIN OO
OINOCIlOINOINLNDIO N OINNIOINNNO O OOIOIW O O O IOINNMNOINOVIOIlO|WIN| O
NITOININOIOINIDINST|O OINIOV VOVIOVIOIRNINIDINIDNIDINDININIOIOINOINN O O
OINfOOClOlOIN D OIlO NDNINO OILDIMNOILDNOVIOIO NI O OIOILINI OINOINNO|IN
NITOINNINMNONONOINLOVIOINTINONIVOVIOI"E NOVOIOININNOINIO|WL
OINIIDININOlOIDINT|IOINNIS IO OINONIODNOIDIL OIOILDNMHIOINNOININO
OININOIOINNNOLI IO OINIDIODININH OINOIOIOININNMNOIIODNOLDIUL OINON O|W
NITOININIDNIDINOIN| S INOINOINOIMNOINIDINOINIDNIONOINONOINIO|NS
|18 |a|a|a|3|3 |38 |5 |3l |8|S|SS|c|8|8 2|3 [S|3|2|2(S[32[3]|8]&

Al A | A | A | A | A | A | A ]| A ]| A | A | A | A | A | A | A | A | A | A | A | A ]| A | ]|

65



OININININOIO|ITS( N VO|ITININOINNOIOIT|IOINININIS|I OO N|ININININILDIND|NS
NININITOINIDNIDDISINO O NI DI T OINOIOISIOINNOIOIWLINININININIDS
NITOIO I NOINNNULNM OIIN NI OINOI OV OIOIOINOINNOINOV OO OINIOIN|NN
NN MNOIDIN| S O | OINT|OlO N OO NI IS O N OCIOINIDILOINOOIOINIO|W
N VIO NOIO NI TN T OIN N IOV VOISO OILININILDIOINOIDINODININOWL
OINOINIDN DTS T NOIN I TN O I TFTINIDININDIO NI OO OC|IOIO (N[N
NI OININOINOIOININMNNIONNOOITINININONOINNNMNOIODI LODININOIN
OININOINOIO (IS IN DL NN DI OIN OINOOIINOINDLDINININIOINININNO
NIOIOI NI VO I I NI TV NS O I ILDINDNMNOOVIONOIDNIOLDIO N OINIMHIOIWL|[WO|LO
nmiINiNfOlOINN O WD O|lOIlO OO INOIOINNMNOIMNO OO OO O O NOIWUL|N|O
NINTOINOINTITS (TN N IO OO OCIOINOINNOINMNONOICS|I DN
NOIN VO INDOILIOHOD VI OINANILOIWL T ILOILOINIDNIDN DO NI O OIN I O|IOINIO|N
OINININOIMNOIDIOIN N O N|IO NOIN| I ITINIDIDINOOINOIOINOINININOININ
IOV OV|IO I F(OIN TN O N NN OINIOINNOON VOISOV OIOININJTI OO N
NINOINOLN OIS INfO O OIDINNO OVIOINOIL O OIODINOIOINNOV OO O|lO
OCIININOIINNI TN OO NN OINIOIFTITOINININIOININOITS I DIWLIONULH O O~
NINININI N [OINDISEIN| T O N INDININOTOINONOINININIO N IOINDININ IO
OINOINOILIONISTINO OININ INOIOINOIOINIIDNNIIOINNIOINIOINIOIN|ININ
CIOINOLIOIN I O NN T OINOINN OIOINVOVIOISINOVIOIO|lOIO|O|NIW
NIOIOINNTST DI OO OO NSTSINOVIOVCIO OV IOININIDNIDIN IO OINO|NIW
NINOOIOIO|IO|IS O N OINANODIDININIONMIOIETINOIDININOIDININ|IOIN[WIO|W
N OINOIININIOON| OIS O NI T OIRNIDININIONDININOIDINDINIODN|OININ|O
NINININ DN DD OIS INO OO INIDIN IOV OCIOINNNMIOIOINNINNMNONOIN
OINOINOINOILIN OIINN|IS IO NINIDOINIDNOIONNONOOOINIOIN|NS
St |b|joli~lolo|lold|lN|mS|IwL]|OlN|o|lo|lo|ld|lN|mSS|Iv]OlN~N|O|o|lo|ld|lNN|MS|IV]O]N]
AR (R ) R (R (R I R [RNCT) NG QR R U NN IR [ I Qg gy g I g [y I Qg [t el Rt [t e et Rt [ et

66



NINIDN DN TF|IOIRNDNINOININONISIDOVIOINNOINNDNIONNO O O|INILDIN|O
NIOININOIMNO NLDINMIO NOIO IOINOVIOIS I ODIOINNOINNONL O NO O OO
NTOINNINMNNMOV OOV IOINOINMNONNMNMNODNODINNMNMNONMONDNMNONMONMNMOINIMNNO
QIOININOINOINOOIOVIO T VIO OCIOINNOIDININUL OIOIOLDN LWL OIOIO|(S |
NININIODINIIDINIDNIODRNDIO O|IWDNOIOININDINONOIND OININIODININOINWULIN|O
QIOINNMNOINMNOINOVOININMNMNO O NOLDIO NO O OIODIMNOIOINOILODILINILOIL|N|O
NlOINO MNOINOIOINDNINDNNO OILIOINIMNO DIMNO DN OO N O|WN| O
O OIMLIOINOIlOOlOINOINNMNOV OINNMNMNOOVIONNODINO NOIOINNMNO Nl ONNO
VI MNOINIF|OV I OINNMW OO OILIWDININDNOIO NOIONINOINLISINWOLIWL||NS
OIMIN N OO IWLINNNMNNMNOV O NMNDNMNOIMNOVD IO NO ONO OO O|lOIWONH|INIMNO|O
NN VCITOINININO NI OININDININIDNIDIONIOIOV OINIDNIDI O OC|IOIO|NIWOIWL[WO|N
NIt MO DO OININOINOIOINO N OO NINILLIOINLD OO ND|WLOIN[WN|O
NINNOVOIOINOINMNNNINMNOINNMMNMNMNOV IO MNOVIONOINO VCIOIMNOINNMNNOINNO
O OIMN VNN OISO IO IO LI OILINIDINILI OO O|ON
niNfoN OINO OITOINN IOINNMIOIOVIVOVIOIN OIS VI OINNOINNO OO O|IN
N OIOINININNDIITINININOIS|IONOININIDNIDNIDINONOINOINOLIOINNNOIO
OININOOIN|ST LIV OININ I ITININDILIIO NOINOVIOVIOININININDOIO|IO| OIS
NITOIO I NOIOIOINOINOINMNNLINOOIOININNININONOVOINNNMNOINNDMNMNNO
Nwbmwmo NMNOIDODINO D OIMNOILODIDNDINO NOIWONO O N OO N O N|OIWLOL|WL| O
NIWLININ O(OIOININININIDNIDNINOVIOINNOIOQOINIDNNIDNINOIOIDISES NOINO|NIWL
VI O NI VOININOIO N IOV OINNININOIOINOIOILNOIUNL VIO O OININ|O
NININTOINO N OIOINNMNOLDINNMOONONNNNMNLINODLDINOOWL O INININIMNTDDS
niINfOINNOIOOIOIlOlOIDINMNNINO OIDIN DO OO NOINOIONIOLINL|WO|O
NINTOININ O OWDININNMNOOONMNMNNMNMNMNMNMNONMNNLDINNMNNMMNMNMNNMNMNMONMNDMNOD O OMNO
Dlo|ldlNIMOIdIS|IV]|OIN~|O|O|O|ld|INIMOg v~ |lo|ld|lN|MOIS|IV|IO|I]|O]|D|O]|d|N|™
SIS[S|S|S[S|Q|S(S2[S|S|S[S|S|S|S|S|S|IS(S|S|S[I3|S2(3|3|3(3|2|123(2(2|3

67



nmum O njoinn NN DI NIN DL O N O MH O O NINMNOI O O NI O W|WO|L
S I nfin oINS NILLOILLIMO NIINOIOMOVOI’kT ON|IkTINTIODION|IS|IOINO
SlOoinnniojNLIIOINLMWMIOINIDILIMO NI I IS O IT| VO IJFTIJT V| VO|IT| OO N
SOV NILDIN OO NI STV VIO IF N OINOVOVIOIT| VTV VIT O N L OO WOV|N|O
NIt NN OOIN NIVIOI N N VIO JTIFT|O OO LINITS VIO IT|OTIITIN OO OO
IO NINTOI NI OININNININIO NI OINNOIJT OIS MNO|ISI TS O NN |WN
NN NN IO N SINO OIS INNIOINTILISIDLOINO WL O O O|IF|(W
N VN N VI N O VN T OIN NIT O NOIO OILINNILLIN OIFT NI N OOV | IO
nmumnmiNf N OINANOID O O OO N OIN OO NI TSNS OV O|IWNIWO[WN|O
nmH oo N LIN N OO DN OINI O DO N O|lOIES N OO O N VO NI O|WN|WO|O|WN
N VI V| AL NI O NN CIOIdT NINOHO OO O OILODIN OO OIL|N|WLIWL|[WN|LW
N O NIV AT O N NI NOIT TN DINJT OIT VOIS T DL O|IWNIO[N|LW
S I NN S DA TN AT OO N T O OO0 TN N TN T N OO NNOW
nin N OILIN DI IT OV TLOVOINI O M OIN NIV I FTI’FT N VIV IT| V[T IT|IO LI
NN OIN OINdA NI IS OO OININNIOIO OO IO O NI IOIOINOWL|I N O OO
OINININNO|AH OIS INDINIDNWNMIO O INO OININIITIINITIOINTJT|IOgTIdTlOOlO|O| DLW
ninin n liolN VOt N MNOVI VIO N OIN NIOIN MO IO IO DINOND|IWLN T IS |IN OIOIN IO
nNninuniNuLILINOININN O L OIIN N OIIN NL O N O N NN i OO | L LN (W
Nin O nNn VN CIVIN N OIN|IN OOV NIOVO|IO I T VI NOISIN OIS IN OINO| IS
S I NO D OO NOINO O IO KT OO NOHOILLININTOIS|OV|V TS| VIOV O ||
S|l NVl NV IO N N VO I T FTILINNOIEI NN O OININDILN| O[T W
nmuminNfNININ NDjJOlO DN N[O DI NN O NS NILOLIVO|ITST LN OIO[N|O
Nnin o n i nNn NNLIOIN OIS O O NOVlO OIS NS NI LITSIO| T LW
<IN S| LLIO| N OIN O NI | T ITFTFT|NONONNIO NN VO|ITITV|IT NI O(T|IW(IL|[WN|LW
S|~ lo|loldlNN|ogs ||~ |lo|lo|ld|lN|mts|v]jOol~N|]O|lOO|lO|ld|lN|MO|S|IL]O]N~]©
s e e e g = N R R S B S S S S B R B T B B B R R R I I A B R Y R RN

68



NINIF| T |INO|FT|IOIN OIS NN OCIOIOININLONINIT OCOOIOINOIULINOININIDN
<IN FTO|IF OIN T TN T DO RNWDIOIOININITIOINOINOINDINOININDNS
<IN | FITF O[T INO N T O[T O[T NDNININOINDIOININTT OO NOIULLNONO|IN
N OV NN INININIVOITF OV VIO NI TN VIOV VCIOVIOINNIJ OCIOIWDNOIULINLINIO|IN
NINILIO IOV VIS O NONM|IT LLIOINOILLLNINOINJ VIO IWINOINDI N OI|NIN
Sl OinN NN OTOMMOINOI OIS NINONOISINOIMNOIOINININOO|INOININ|O
N OIT|IO IO DIONMHOIO|IO NI O FTITOINNOIOIIINNMNNOOVGIONUOINO OIL|IN NO
N[O (OO IS O N LINO IOV OININDISITOVIO NOINDINISTSINO OIODIN OIWL
N VNN NI O NILIOMO VI OIN NI VOIJT I FTINVOVIVO|ITIT OCIOINOIOINTINOVO|ININIO|WL
N VIk—T| O INO DI OO NI I JTITINIDNIDNID IS O NOLIOINIUDINOOINDNCTlO
S INS|IO/MMOlO IS INNODISID OIODINIEIINOD IO VOIS OO WLIWL|WN|OLW
N O I TN T OINIT (T O NS IS O ODNOOD O T O N NOIT O O N O W ||
N OVILIN TN TSIDINDO VO T OClOCOIININIOVINOISTIN OOV IOIN WU OO | N|LO
NIV DI INONO O IO NN NIOCIOININIDOINMIOININIULDNODINONO O O|N
| OV OIN I IO INMOIN|IT ONIOTILDININIDNINDIOINDNILIOIOIININ OIWNO|WN| O
IO VOINOINITSEINTNOIO T OO ININDININIIONI VOO O OILO|IN OIS
N VIT|IO NINOI OIS O N IOIN LLILINININIOINOIO NOININIIOIN DN O O
NI | FTO|O NNV T OININULILLINIOINOOINO NI VIOINIULINIOINIO|IN|ININ
<IN LLIOINLITSEINO LI WLITSIO NN OILIOININOINONNNOOIWL
S|V O LIOINLITSEINNDWLIOIN CIOINNLIONNDNMNMOUSS O NOINNOOIN DL O
S| OO O TN OVOILNIMOVIVIO|ITINIOINININDIOITO NOINNOIONO UL OlOIlO|O|MNN
S| OV O N VN VI OMN VIO T IOV VOINILDNIOINOIOIVITOVIOINNINONDNMNMNOOINS
NN | TN VOIS INITSIN OIINOINODILMLIONINO O WO|lOlOVVIOIN Ol
S I VIV NIt OILLIVINILIO N VIV VI OIININOI VIOVt VIV V|OlLV|WL| O
Dlo|ldlNOIS|IV|IOIN|O|D|O|ld|IN|MIgS|V]O|INMN|O|D|lO|d|lN|MIS|IV]|O|IN]|O]|D|O|Hd|N|™M
QIQIQIQIQII[QI[I[R[I I I|IJ|J|J|J|J|J|JQQARQQQ QR L Q| QRN RN KK

69



Lampiran 3

vlolNNOIN|TINOINNOVIOINO|lO|N
C|lOoNNOV|IV|IOINOINNO|ST|IN|IN|O|N
Clo|NNOVIVC|IOINOINNNIT|O|N||NS
Clo|NN ST O|INNDOINN S| OlO|O|N
CIOININO|F|O|INININNO|IT|IO|IN|T| NS
S|ININD|O|IN|NAN|F|O|INO|IO|IN|N|T| <
S| NN |O|IN|NO|F|O|INOC|O|IN|N|S| o
| NN |Ol|N|on||O|NO|lO|N|O|S| O
| NNl N|O|TF|O|INO|N|N|O|S| o
S| NINDO|OINNDN|TF|O|INO|N|N|O|S| 0
nlolnnn n vlolmlov|lo|ln|v|vo|n|w|w
mlo|lo|g|L|Ol|O|O|N|O|O||W|O|N| N
Olnn Nl ln| |||V |;m|w|
Ol V|| NNO||O|l|N|O|W|N|n|WO| O
vjlvoln v|dt|lvo|dt|v|lV|lO|ln|V|N|O|WO| WO
nlonoin ovin| flojlnnNfn|o|lo| |~
NININOINOGO N S| F|O|lO|IN|N|O|W|N|O
OININNINNODOOINODINOOD| NG|
NoOoINNNONDOD OONODNO OlO|N|O
OolNVOC|lO|INOINDOINDOININNOIOININ
vl N NV|lO|INNO|INO|O|N|WO
NINININIOD|ININIOININ|IO|O|IN|IN|IN|IN|N
Oln| |||V N|F|O|lO||N|N|H|O| N
O|ldg|lV|g| |Vl N|O||N|O|H|WO| O
t|lvw|lo[~r|lo|lo|lo|d|lu]|om|t|w|o|~|lo|lo]|o
M  N E E I  ES

Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Instrumen

Uji Validitas Service Quality

CORRELATIONS

IVARIABLES=SQ1 SQ2 SQ3 SQ4 SQ5 SQ6 SQTotal

/PRINT=TWOTAIL NOSIG

=PAIRWISE.

IMISSING

Correlations

Correlations

SQTota

SQ2 SQ3 SQ4 SQ5 SQ6

SQ1

.902"

.889" .686™ .829" 547"

.626™

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

SQ1

.000

.000 .000 .000 .000

.000

50
.820"

50
.718™

50
441"

50
.899™

50
581"

50

50
.626

Pearson Correlation

SQ2

.000

.000 .001 .000

.000 .000

Sig. (2-tailed)

50

50

50

50

50

50

50
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SQ3 Pearson Correlation .889 .581" 1 .660" 794" .656™ .898"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
SQ4 Pearson Correlation .686 .899" .660" 1 .582" 778" .887"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
SQ5 Pearson Correlation .829 4417 794" .582" 1 507" .822"
Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
SQ6 Pearson Correlation .547 718" .656™ 778" 507" 1 .805"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
SQTotal Pearson Correlation .902 .820" .898™ .887" .822" .805™ 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Uji Validitas Attitude (A)
CORRELATIONS
IVARIABLES=A1 A2 A3 A4 A5 A6 ATotal
/PRINT=TWOTAIL NOSIG
IMISSING=PAIRWISE.
Correlations
Correlations
ATota
Al A2 A3 A4 A5 A6 |
Al Pearson Correlation 1 .510" 724 464" .838 493" .853"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .001 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
A2 Pearson Correlation .510" 1 439 .937" 410 774" .804"
Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .003 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
A3 Pearson Correlation 724" 439" 1 433" .845 4727 .829"
Sig. (2-tailed) .000 .001 .002 .000 .001 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
Al Pearson Correlation 464" .937" 433 1 .400 769" .788"
Sig. (2-tailed) .001 .000 .002 .004 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
A5 Pearson Correlation .838" 410" .845 .400" 1 .338" .819"
Sig. (2-tailed) .000 .003 .000 .004 .016 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
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A6 Pearson Correlation 493" 7747 AT72 769" .338 1 765"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .001 .000 .016 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
ATotal Pearson Correlation .853" .804" .829 .788" .819 765" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Uji Validitas Repurchase Intention (RI)
CORRELATIONS
/VARIABLES=RI1 RI2 RI3 RI4 RI5 RI6 LTotal
/PRINT=TWOTAIL NOSIG
IMISSING=PAIRWISE.
Correlations
Correlations
RI1 RI2 RI3 RI14 RI5 RI6 LTotal
RI1 Pearson Correlation 1 .653™ .872" .612" .856" .285" .869"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .044 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
RI2 Pearson Correlation .653" 1 637" .892" .566" 726" .859"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
RI3 Pearson Correlation .872" .637" 1 .628" .872" .560" .916™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
RI14 Pearson Correlation 612" .892™ .628™ 1 .603™ 734” .857"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
RI5 Pearson Correlation .856" .566" .872" .603" 1 418" .874"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .002 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
RI6 Pearson Correlation .285" 726" .560" 734" 418" 1 697"
Sig. (2-tailed) 044 .000 .000 .000 .002 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
LTotal Pearson Correlation .869" .859" 916" .857" 874" 697" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
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**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Uji Validitas Word of Mouth (WOM)

CORRELATIONS
NVARIABLES=WOM1 WOM2 WOM3 WOM4 WOM5 WOM6 WOMTotal
[PRINT=TWOTAIL NOSIG
IMISSING=PAIRWISE.

Correlations
Correlations

WO WO WOM WOM WOM WOMTot
M1 M2 3 WOM4 5 6 al

WwOoM1 Pearson Correlation 1 .62 .837" .690™ 927" 4747 .890"
4

Sig. (2-tailed) .00 .000 .000 .000 .001 .000
0

N 50 50 50 50 50 50 50

WOM2 Pearson Correlation .624" 1 725" .864" 713" .842" .890"

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 50 50 50 50 50 50 50

WOM3 Pearson Correlation .837" 72 1 .636™ .896™ 577" .902"
. 5

Sig. (2-tailed) .000 .00 .000 .000 .000 .000
0

N 50 50 50 50 50 50 50

WOM4 Pearson Correlation .690" .86 .636" 1 .652" .852" .876"
. 4

Sig. (2-tailed) .000 .00 .000 .000 .000 .000
0

N 50 50 50 50 50 50 50

WOM5 Pearson Correlation 927" 71 .896™ .652" 1 480" .910"
. 3~

Sig. (2-tailed) .000 .00 .000 .000 .000 .000
0

N 50 50 50 50 50 50 50

WOM6 Pearson Correlation AT4 .84 577" .852" 480" 1 774"
. o

Sig. (2-tailed) .001 .00 .000 .000 .000 .000
0

N 50 50 50 50 50 50 50

WOMTotal Pearson Correlation .890" .89 .902" .876" .910" T74" 1
. o~

Sig. (2-tailed) .000 .00 .000 .000 .000 .000

0

N 50 50 50 50 50 50 50

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Uji Reliabilitas Service Quality (SQ)
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RELIABILITY
IVARIABLES=SQ1 SQ2 SQ3 SQ4 SQ5 SQ6
JSCALE('ALL VARIABLES') ALL
IMODEL=ALPHA.

Reliability
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary

N %
Cases Valid 50 100.0
Excluded?® 0 .0
Total 50 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
.926 6

Uji Reliabilitas Attitude (A)

RELIABILITY
IVARIABLES=A1 A2 A3 A4 A5 A6
ISCALE('ALL VARIABLES') ALL
/IMODEL=ALPHA.

Reliability
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary

N %
Cases Valid 50 100.0
Excluded? 0 .0
Total 50 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.893 6

Uji Reliabilitas Repurchase Intention (RI)

RELIABILITY
IVARIABLES=RI1 RI2 RI3 RI4 RI5 RI6
ISCALE('ALL VARIABLES') ALL
IMODEL=ALPHA.

Reliability
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Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary

N %
Cases Valid 50 100.0
Excluded? 0 .0
Total 50 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
917 6

Uji Reliabilitas Word of Mouth (WOM)

RELIABILITY
VARIABLES=WOM1 WOM2 WOM3 WOM4 WOM5 WOM6
ISCALE('ALL VARIABLES') ALL
IMODEL=ALPHA.

Reliability
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary

N %
Cases Valid 50 100.0
Excluded® 0 .0
Total 50 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.936 6
LAMPIRAN 4
Hasil Pengujian SEM-PLS
1.Reliability

Construct Reliability and Validity

Cronbach's
Alpha

Composite Average
Reliability Variance

rho_A
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Extracted
(AVE)
AMUTIEE S 0,873 0,876 0,005 0,614
Customer
Repurchase Intention 0,898 0,899 0,922 0,663
Service Quality 0,880 0,880 0,909 0,625
Word of Mouth 0,886 0,888 0,914 0,639
2. Discriminant Validity
AL Repurchase Service Word of
VerEnes Intention Qualit Mouth
Customer y
Attitude Towards 0,883
Customer
Repurchase Intention 0,816 0,814
Service Quality 0,795 0,797 0,891
Word of Mouth 0,808 0,811 0,833 0,900

3. outer Loading

Outer Loadings

Attitude
Towards
Customer

Repurchase
Intention

Service
Quality

Word of Mouth

Al 0,834

A2 0,805

A3 0,767

A4 0,824

A5 0,747

A6 0,716

RI1

0,799

RI2

0,801

RI3

0,847

RI4

0,801

RIS

0,809

RI6

0,827

SQ2

0,762

SQ3

0,795

SQ4

0,826

SQ5

0,776

SQ6

0,803

WOM1

0,752

WOM2

0,791

WOM3

0,756

WOM4

0,862

WOM5

0,820
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WOM6 0,811
SQ1 0,780
4. R-Square
R Square
R e Adjusted
Attitude Towards Customer 0,632 0,630
Repurchase Intention 0,726 0,724
Word of Mouth 0,772 0,769
5. VIF (Collinearity)
Inner VIF Values
ABEIE Repurchas | Service Word of
UELEEs e Intention | Qualit Mouth
Customer y
Attitude Towards Customer 2,715 3,615
Repurchase Intention 3,650
Service Quality 1,000 2,715 3,306
Word of Mouth
6. Q-Square
SSO SSE Q2 (=1-SSE/SSO0)
Attitude Towards
Customer 1680,000 1035,089 0,384
Repurchase Intention 1680,000 883,608 0,474
Service Quality 1680,000 1680,000
Word of Mouth 1680,000 869,555 0,482
7. Path Coefficient
Attitude ;
Towards :?ﬁg;'tri%?]ase giglllife Word of Mouth
Customer y
Attitude Towards
Customer 0,496 0,259
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Repurchase Intention 0,273
Service Quality 0,795 0,402 0,409
Word of Mouth
1. Algoritma PLS
RI1
A
0,799 RI2
08017
0847 RI3
0,801y
0,809 Ri4
chase 0'82?\ RIS
Intention =
RI6
0,795 0,496 0,273
Al WOM1
F. .
A2 0,834 - 0 752‘ WOM2
0,805 0%91 T
A w767 0259 07y WOMS
0,824 ' 0,862
AL v 8624
0,747 ~.0.820 wom4
A5 |0.716 Attitude Word of 0811 woms
ra Towards Mouth A
- Customer WOMés
2. Blindfolding
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sQ2

5Q3 \
SQ4

5Q5

SQ6

sSQ1

Ab

II

' Service

S
oz

3. Bootstrapping

H

SQ@3

2,557

D 2

o

sqs 25468
SQ1

3

P w

=

2

A5

A

II

19,230

0,000

Quality

0,384

Attitude
Towards
Customer

Service
Quality

19,446

Attitude
Towards
Customer

0,474

Intention

0,482

Word of
Mouth

4,660

6,253

Inter

3,396

3,327 -

28,079

18.093

27,594 3,378
18,52
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Repurchase l

RI1

/ RI2
RI3

R4

RIS

WOM1

‘ WOM2
WOM3

WOM4
\ WOMS5

WOMé

202 wow
OIS wows

28,65

“  WOMS5S

WOMé
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