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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi sejauh mana EWOM dan promosi mempengaruhi kepuasan
pelanggan serta bagaimana kepuasan tersebut dapat meningkatkan niat pelanggan untuk datang kembali dan
menginap di Hotel Aston City Kemayoran. Populasi pada penelitian ini merupakan pelanggan atau tamu yang
sudah melakukan penginapan sebanyak dua kali dan sampel yang dikumpulkan melalui metode purposive
sampling berjumlah 120 responden. Kuesioner disebar antara bulan November hingga Desember 2024.
Pendekatan analisis data yang diterapkan adalah SmartPLS. Penelitian ini mendapatkan bahwa ditemukan
variabel yang berpengaruh terhadap Customer Satisfaction meliputi Promosi dan Repurchase Intention,
sedangkan untuk variabel yang berpengaruh positif secara langsung terhadap Repurchase Intention meliputi
EWOM, Promosi dan Customer Satisfaction. Sementara itu variabel yang tidak mendukung pengaruh secara
langsung terhadap Customer Satisfaction yaitu EWOM serta variabel berpengaruh secara tidak langsung
dengan peran mediasi Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention meliputi promosi serta variabel
yang tidak berpengaruh tidak langsung dengan pemediasi Customer Satisfaction terhadap Repurchase
Intention meliputi EWOM.

Kata kunci: electronic word of mouth; promosi; kepuasan pelanggan; niat membeli kembali

Abstract

This study aims to identify the extent to which EWOM and promotion affect customer satisfaction and how this
satisfaction can increase customer intentions to return and stay at the Hotel Aston City Kemayoran. The
population in this study were customers or guests who had stayed twice and the sample collected through the
purposive sampling method was 120 respondents. The questionnaire was distributed between November and
December 2024. The data analysis approach applied was SmartPLS. This study found that the variables that
influenced Customer Satisfaction included Promotion and Repurchase Intention, while the variables that had
a direct positive effect on Repurchase Intention included EWOM, Promotion and Customer Satisfaction.
Meanwhile, the variables that did not support a direct effect on Customer Satisfaction were EWOM and the
variables that had an indirect effect with the mediating role of Customer Satisfaction on Repurchase Intention
included promotion and the variables that did not have an indirect effect with the mediator Customer
Satisfaction on Repurchase Intention included EWOM.

Keywords: electronic word of mouth; promotion; customer satisfaction; repurchase intention

PENDAHULUAN

Di era globaliasi ini industri perhotelan berkembang sangat pesat dan banyaknya
persaingan. Melihat kondisi persaingan tersebut membuat pebisnis memiliki strategi yang
tepat untuk memenuhi target volume penjualan. Hotel menjadi kebutuhan penting bagi
wisatawan dan pebisnis, bukan hanya menyediakan penginapan namun juga menyediakan
pelayanan makanan dan minuman serta pengorganisasian kegiatan dan acara untuk
memenuhi kebutuhan para tamu dan fasilitas lainnya. Sehingga dalam industri perhotelan,
untuk mempertahankan pelanggan merupakan tantangan terbesar yang dihadapi oleh
manajemen hotel, dimana persaingan yang semakin ketat dan munculnya berbagai platform
digital membuat hotel harus lebih cermat dalam strategi pemasaran dan mempertahankan
kepuasan pelanggan (Putri et al., 2024). Dalam konteks ini, electronic word of mouth dan
promosi menjadi dua faktor kunci yang dapat mempengaruhi keputusan pelanggan untuk
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datang kembali untuk menginap di Hotel Aston. Electronic word of mouth sebagai bentuk
komunikasi dari mulut ke mulut secara digital memiliki peran penting dalam membangun
citra hotel dan menarik minat calon pelanggan. Sementara itu, promosi yang efektif mampu
memperkuat daya tarik dan mendorong minat pelanggan untuk memilih kembali layanan
hotel tersebut.

Dalam industri perhotelan, electronic word of mouth memiliki peran penting dalam
membangun citra, meningkatkan reputasi, dan mempengaruhi persepsi calon pelanggan
terhadap kualitas layanan hotel. Electronic word of mouth sebagai salah satu cara
memasarkan atau menginformasikan suatu produk dari mulut ke mulut secara digital
(Azzahra & Nainggolan, 2022). Karena electronic word of mouth (EWOM) merujuk pada
informasi yang disampaikan oleh pelanggan melalui platform internet seperti ulasan di situs
website, media sosial, dan sistem pemesanan online. Informasi ini dapat berupa
pengalaman, rekomendasi, atau kritik dari pelanggan yang telah menggunakan layanan
hotel sebelumnya. Menurut Annastasya (2022) electronic word of mouth menjadi sumber
informasi yang sangat dipercaya oleh calon pelanggan karena dianggap lebih objektif dan
autentik dibandingkan iklan tradisional. EWOM dapat mempengaruhi keinginan pelanggan
untuk kembali menginap di hotel, namun keinginan untuk menginap kembali sering
dipengaruhi oleh tingkat kepuasan pelanggan. Hotel manajemen dapat menggunakan
EWOM untuk meningkatkan niat berkunjung kembali dengan berkonsentrasi pada kualitas
layanan yang dapat memuaskan pelanggan.

Electronic Word of Mouth adalah komunikasi antar konsumen melalui media internet
dengan memberi penyataan positif atau negatif terhadap suatu produk dan jasa berdasarkan
pengalaman yang dialami (Wangsa et al., 2022). Dengan kemajuan teknologi modern telah
merevolusi komunikasi, dari komunikasi tradisional dari mulut ke mulut antara individu dan
kelompok nonkomersial menjadi komunikasi digital dari mulut ke mulut, yang mengubah
komunikasi dari tatap muka menjadi komunikasi digital. (Anggita & Pramadanti, 2024).
Pelanggan dapat memberikan masukan atau menginformasikan pendapat, opini, komentar
maupun ulasan produk melalui, media sosial, forum diskusi, website, aplikasi online, trip
advisor dan jejaring sosial lainnya. Menurut Pramadanti et al., (2023), menyatakan EWOM
meliputi intensity yaitu konsumen menulis ulasan dalam situs jejaring sosial mengenai
produk tersebut, valence of opinion yaitu konsumen yang memberikan ulasan positif atau
negatif tentang produk tersebut dan content yaitu memberikan informasi di platform jejaring
sosial mengenai produk tersebut.

EWOM membantu pelanggan secara persepsi dan memberikan pengaruh yang
positif terhadap efek penjualan dan juga menjadi reputasi perusahaan secara online, karena
EWOM vyang bersifat positif dapat meningkatkan ekspektasi serta kepuasan pelanggan
(Negoro & Pramadanti, 2024). Jika pelanggan merasa puas, maka besar kemungkinan
pelanggan akan memiliki niat untuk kembali menginap karena EWOM berfungsi sebagai
pemicu hubungan antara niat berkunjung kembali dan kepuasan pelanggan (Munawar et al.,
2023). Menurut Steven & Idris (2024), menyatakan EWOM memiliki pengaruh positif
terhadap customer satisfaction karena EWOM berperan sebagai sumber informasi yang
membentuk ekspektasi pelanggan, meningkatkan kepercayaan, dan menciptakan hubungan
emosional dengan suatu merek. Sehingga EWOM menciptakan siklus positif dimana
memberikan ulasan atau rekomendasi yang baik untuk meningkatkan niat datang kembali
untuk menginap, yang pada akhirnya memperkuat kepuasan pelanggan.

H1: Pengaruh electronic word of mouth terhadap Customer Satisfaction

Adapun promosi memiliki peran penting dalam mempengaruhi niat berkunjung
kembali dalam industri perhotelan. Wangsa et al., (2022) mengatakan bahwa adanya
pemberian potongan dan harga khusus kepada pelanggan melalui berbagai bentuk promosi
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seperti diskon, penawaran khusus, program loyalitas, atau bundling packages, hotel berusaha
untuk menarik perhatian pelanggan dan memberikan nilai tambah yang dapat meningkatkan
minat pelanggan untuk memilih layanan hotel tersebut. Sedangkan Alma (2018) menyatakan
tujuan promosi adalah menginformasikan, mencari perhatian, dan memberi pengaruh positif
terhadap peningkatan penjualan. Ketika promosi yang ditawarkan sesuai dengan ekspetasi,
lalu konsumen akan merasa puas. Kepuasan inilah yang kemudian berperan dalam
mendorong pelanggan untuk berniat datang kembali untuk menginap. Dengan Kkata lain,
promosi dapat mendorong niat berkunjung kembali secara tidak langsung melalui
peningkatan kepuasan pelanggan yang menjadi fondasi utama dalam membangun loyalitas
jangka panjang.

Promosi adalah pemasaran yang bertujuan untuk menarik perhatian,
menginformasikan, dan mendorong minat pelanggan terhadap produk atau layanan (Aripin,
2021). Menurut Akakip et al., (2023) menyatakan bahwa promosi merupakan tahapan
komunikasi yang diproses untuk mengubah perilaku konsumen. Sehingga dalam industri
hotel, promosi dapat berupa pemasangan iklan digital, kemitraan dengan agen perjalanan,
atau penyelenggaraan acara di hotel untuk menarik perhatian calon tamu. Menurut Wangsa
et al., (2022), meliputi discount yaitu untuk potongan harga kamar, makanan dan minuman,
kupon pembelian menggunakan digunakan untuk kamar, makanan dan minuman, price pack
yaitu paket harga menginap serta paket harga makanan dan minuman, loyalty program yaitu
menawaran harga terbaik untuk harga kamar dan produk lainnya dalam perusahaan tersebut
dengan menggunakan membership program.

Promosi dapat meningkatkan customer satisfaction dengan menciptakan nilai tambah
yang dirasakan pelanggan. Jika pengalaman layanan memenuhi atau melampaui harapan
yang terbentuk dari promosi tersebut, karena strategi promosi yang efektif adalah kunci
untuk mendorong loyalitas pelanggan dan mempertahankan hubungan jangka panjang
(Sulandraet al., 2024). Menurut Sudirman et al., (2022) mengatakan bahwa strategi promosi
yang dirancang dengan baik tidak hanya mempengaruhi keputusan pembelian awal tetapi
juga meningkatkan customer satisfaction. Sehingga dapat memanfaatkan promosi untuk
membangun pengalaman pelanggan yang lebih positif, mendorong loyalitas, dan
mempertahankan hubungan jangka panjang dengan pelanggan.

H2: Pengaruh Promosi terhadap Customer Satisfaction

Dalam industri perhotelan, kepuasan pelanggan merupakan faktor krusial yang
mencerminkan seberapa baik pengalaman pelanggan selama menginap di hotel. Kepuasan
ini terbentuk ketika hotel berhasil memenuhi atau melebihi harapan pelanggan terkait
kualitas layanan, kenyamanan, dan fasilitas lainnya (Azzahra & Nainggolan, 2022). Ketika
pelanggan merasa puas, mereka lebih cenderung untuk memberikan ulasan positif,
merekomendasikan hotel kepada orang lain, dan yang terpenting, mempertimbangkan untuk
kembali menginap di hotel yang sama di masa mendatang. Sedangkan niat berkunjung
kembali merupakan ukuran seberapa besar kemungkinan pelanggan akan kembali memilih
hotel tersebut di waktu yang akan datang. Fatmarani et al., (2022) mengatakan bahwa niat
ini dipengaruhi langsung oleh tingkat kepuasan yang dirasakan pelanggan, semakin tinggi
kepuasan pelanggan maka semakin besar pula kemungkinan mereka berniat datang kembali
untuk menginap.

Kepuasan pelanggan sering kali menjadi faktor perantara yang menentukan apakah
EWOM dan promosi dapat berujung pada niat berkunjung kembali. Oleh karena itu,
kepuasan konsumen memiliki potensi sebagai variabel mediasi yang menghubungkan
pengaruh EWOM dan promosi terhadap niat berkunjung kembali. Oleh karena itu, penelitian
ini dilakukan untuk mengkaji peran kepuasan pelanggan dalam memediasi pengarun EWOM
dan promosi terhadap niat berkunjung kembali. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan
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wawasan bagi pengelola hotel tentang pentingnya memperhatikan faktor-faktor seperti
EWOM, promosi, dan terutama kepuasan pelanggan, guna meningkatkan loyalitas pelanggan
serta mendorong pelanggan untuk terus memilih hotel yang sama. Hasil dari penelitian ini
diharapkan dapat menjadi dasar bagi pengambilan keputusan dalam strategi pemasaran dan
peningkatan kualitas layanan di hotel.

Salsabilah & Mangruwa (2024) menyatakan kepuasan pelanggan adalah ekspetasi dan
persepsi pelanggan berdasarkan pengalaman atau aktivitas sebelumnya, sehingga perasaan
senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan kinerja atau hasil yang
dirasakan suatu produk atau jasa dengan harapannya. Dalam konteks hotel, kepuasan
pelanggan tercapai ketika layanan, fasilitas, dan pengalaman menginap sesuai atau bahkan
melampaui harapan tamu (Wiryana & Erdiansyah, 2020). Kemampuan untuk mengetahui,
memenuhi, dan memuaskan kebutuhan pelanggan dengan baik merupakan misi utama bagi
setiap industri perhotelan. Karena pengaruhnya yang luas, mulai dari meningkatkan loyalitas
pelanggan hingga memperluas pelanggan baru, kepuasan pelanggan menjadi fokus utama
industri perhotelan. Menurut Tjiptono (2019) kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan
suatu individu atau kelompok setelah membandingkan kinerja dan hasil yang sesuai atau
memenuhi harapannya. Fatmarani et al., (2022) menyatakan kepuasan pelanggan meliputi
harapan dan ekspetasi pelanggan terhadap jasa dan pelayanan, Jasa dan Pelayanan yaitu
produk kamar hotel serta pelayanan makanan dan minuman setelah itu perilaku mengeluh
meliputi keluhan, masukan, saran dan penanganan pihak hotel.

EWOM memainkan peran penting dalam membangun kepercayaan dan mendorong
pelanggan untuk kembali menggunakan layanan hotel yang sama sedangkan promosi hal
yang efektif untuk menciptakan insentif bagi pelanggan untuk kembali memesan layanan
hotel (Sudirjo et al., 2023). Menurut Dilla & Surono (2022) menyatakan bahwa promosi
tidak hanya meningkatkan pembelian dalam jangka pendek tetapi juga memperkuat
hubungan pelanggan dengan hotel untuk mendorong pembelian ulang, jika pelanggan
merasa pengalamannya tercermin dalam ulasan positif, mereka cenderung
mempertimbangkan untuk kembali dikemudian hari.

H3: Pengaruh electronic word of mouth terhadap Repurchase Intention
H4: Pengaruh Promosi terhadap Repurchase Intention

Repurchase Intention berkaitan pada minat atau keinginan konsumen untuk kembali
memesan layanan hotel yang sama setelah mereka mendapatkan pengalaman menginap
sebelumnya (Prabawa et al., 2023). Menurut Safira (2024), mengatakan salah satu faktor
penting dalam aspek pemasaran yang merujuk pada niat atau kecenderungan seorang
pelanggan untuk datang dan menginap kembali dari brand atau perusahaan yang sama.
Dalam konteks hotel yaitu berkaitan dengan keinginan tamu untuk kembali menginap di
hotel yang sama setelah pengalaman menginap yang memuaskan. Menurut Prabawa et al.,
(2023), adapun dimensi dari repurchase intention meliputi additional purchase intention
pembelian produk lainnya di merek yang sama, niat prefensial yaitu kebersihan,
kenyamanan, keamanan dan pelayanan, nilai transaksional dengan nilai kepuasan tamu yang
mendorong nilai transaksional, nilai eksploratif memberikan kesan positif selama tamu
menginap.

Customer satisfaction menjadi pendorong utama repurchase intention karena
menciptakan hubungan jangka panjang yang berbasis kepercayaan, loyalitas, dan kepuasan
pengalaman menginap, serta kepuasan pelanggan mencerminkan pengalaman positif yang
memenuhi atau melampaui harapan mereka (Ramadhan et al., 2023). Menurut Mahartana
& Nainggolan (2022) customer satisfaction adalah faktor kunci yang mempengaruhi
repurchase intention, karena kepuasan pelanggan membangun loyalitas, meningkatkan
kepercayaan, menciptakan hubungan emosional, dan mengurangi risiko dalam pengambilan
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keputusan. Dengan memberikan pengalaman yang konsisten dan memenuhi harapan
sehingga dapat mempertahankan pelanggan dan mendorong untuk menginap secara
berkelanjutan.
H5: Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention
H6: Pengaruh electronic word of mouth terhadap Customer Satisfaction melalui

Repurchase Intention
H7: Pengaruh Promosi terhadap Customer Satisfaction melalui Repurchase Intention

METODE

Populasi yang diambil adalah pelanggan yang sudah menginap untuk ke dua kalinya
atau kesekian kalinya dengan mengadopsi pendekatan survei di Hotel Aston City
Kemayoran. Adapun jumlah sampel yang digunakan yaitu 120 orang dengan menggunakan
metode purposive sampling. Pengambilan data pada bulan November hingga Desember
2024. Pelanggan yang bersedia mengisi kuesioner yang diberikan melalui akses Google
form yang diterapkan pada penelitian ini (Barella et al., 2024). Skala Likert dalam penelitian
ini memiliki lima poin: 1 untuk sangat tidak setuju, 2 untuk tidak setuju, 3 untuk netral, 4
untuk setuju, dan 5 untuk sangat setuju. Selanjutnya, perangkat lunak SmartPLS 3
digunakan untuk menganalisis data melalui beberapa prosedur pengujian seperti pengujian
validitas dan reliabilitas model, Discriminant Validity, F, R, Q2, dan pengujian hipotesis.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dalam analisis model pengukuran ini, PLS-SEM digunakan untuk mengevaluasi
reliabilitas dan validitas ukuran konstruk. Ada dua kriteria untuk mengukur apakah model
luar memenuhi persyaratan validitas konvergen untuk konstruk reflektif yaitu faktor
pemuatan (> 0,70) dan AVE (> 0,50). Berdasarkan uji validitas faktor pemuatan, seluruh
nilai pemuatan variabel manifesto atau indikator setiap konstruk lebih signifikan dari 0,70,
yang menunjukkan telah memenuhi standar validitas berdasarkan nilai pemuatan.
Sementara itu, varians rata-rata yang diekstraksi (AVE) lebih dari 0,50. Tabel berikut
menyajikan data deskriptif yang dianalisis untuk menentukan Tabel berikut menyajikan data
deskriptif yang dianalisis untuk menentukan Customer Satisfaction, pengaruh EWOM dan
promosi terhadap repurchase intention di Hotel Aston City Kemayoran.

Tabel 1. Measurement Model Results (outer model)

Average
. . Outer . Cronba .
Variable Indicator Ques_tlonnalr Loadin Compo_s_ne ch's Variance
e items Reliability Extracted
g Alpha (AVE)
Electronic Intensity EWKA 0811
Word of EWM2 0.793
ordo
Valence of EWM3 0.851
I\?;L]J-';h opinion EWM4 0.855 0.927 0.905 0.678
Content EWM5 0.813
EWM6 0.816
Discount PM7 0.740
PM8 -
) PM9 0.809
Pr()(r;(g')uon Coupon PM10 0.789 0.926 0.906 0.641
Price pack PM11 0.824
PM12 0.802
PM13 0.825
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Average
. . Outer . Cronba .
. . Questionnair . Composite . Variance
Variable Indicator . Loadin L ch's
e items Reliability Alpha Extracted
g P (AVE)
Loyalty
program PM14 0.810
Harapan CS15 0712
Customer P CS16 0.838
Satisfaction Jasa dan CS17 0.873
(Y1) Pelayanan CS18 0.820 0.923 0.899 0.666
Perilaku CS19 0.824
Mengeluh CS20 0.821
Additional RI21 0.808
Purchase
Intention RI22 0.801
Repurchase Niat RI23 0.827
Intention ___Prefensial RI24 0.760 0.925 0.908 0.608
(Y2) Niat RI25 0.750
Transaksional RI26 0.798
Niat RI27 0.766
Eksploratif RI28 0.724

Sumber: Penelitian (2024)

Hasil penelitian menemukan jika semua variabel yang digunakan dalam penelitian
memenuhi kriteria validity dan reliability, yang ditunjukkan oleh nilai korelasi masing-
masing komponen. Nilai reliabilitas komposit dan nilai Cronbach's Alpha digunakan untuk
mengukur kesesuaian masing-masing elemen, dengan nilai (CR) yang melebihi 0,70, yang
menunjukkan kesesuaian yang baik antarkomponen. Nilai AVE berkisar antara 0,608 hingga
0,678, yang menunjukkan bahwa semua variabel memenuhi standar AVE, sehingga valid
atau aman untuk membuat variabel laten (Hair et al., 2019).

a. Model Penelitian

Konstruk laten menggambarkan korelasi absolut lebih dari 50%. Gambar 1
menampilkan hasil berdasarkan analisis PLS, yang merupakan korelasi absolut antara skor
item dan skor konstruk. Gambar 1 menunjukkan bahwa pemuatan faktor berada di antara
0,712 dan 0,873. Model rute berikut menggambarkan hubungan antara variabel yang diteliti
dan menggambarkan hipotesis.

43



Equilibrium: Jurnal Penelitian Pendidikan dan Ekonomi p-1SSN 0216-5287, e-ISSN 2614-5839
Volume 22, Issue 01, Januari 2025 https://equilibrium.uniku.ac.id/

EWM1
.
-
2 0.811

0,793
EWN3
*—0.851 3

4—0.855—
BN L =
RI21
EWMS5 0816 Electronic Word of ~
./ Maouth R, 222
EWNE 1 -
o 501 RI23
- Dasr
a0 —¥ RI24
"_'O 750
RI25
Repurchase 0766 \ RI26
Intant\on 0724
L8 \\ RIZT
PMD €S20 A

TN : ’ RI2S

pMio 0740

¥ 0.809

PM11 0729
“‘0324“-\

PMI2 ‘_‘0802‘

—0825
0.810

€515

C516

CS17
Cs18

PMT C519

PM13

PM14 Promotion
X2

Gambar 1. Validity Testing Based on Loading Factors

b. Discriminant Validity — Fornell Larcker

Uji Discriminant Validity menguji keabsahan diskriminan dengan indikator refleksif,
yaitu dengan melihat nilai cross-loading untuk setiap variabel yang harus > 0,7. Cara lain
yang dapat digunakan adalah dengan membandingkan nilai akar kuadrat dari nilai average
variance extracted (AVE) setiap konstruk dengan korelasi antar konstruk lain dalam model,
maka model tersebut dikategorikan memiliki nilai discriminant validate yang baik (Hair et
al., 2019).

Tabel 2. Discriminant Validity-Fornell Lacker

Customer Repurchase
Variable Satisfaction (Y1) EWOM (X1) Promotion Intention (Y2)

(X2)

Customer 0,816

Satisfaction

(Y1)

EWOM (X1) 0,668 0,824

Promotion (X2) 0,847 0,739 0,800

Repurchase 0,837 0,697 0,840 0,780

Intention (Y2)

Sumber: Penelitian penulis (2024)

Tabel 2 menampilkan nilai tertinggi untuk setiap variabel, seperti kepuasan pelanggan
(0,816), EWOM (0,824), promosi (0,800), dan niat membeli kembali (0,780). Asumsikan
bahwa mungkin untuk menunjukkan bahwa nilai faktor pencarian setiap variabel lebih
tinggi daripada konstruk laten lainnya. Dalam hal itu, validitas diskriminan dapat dianggap
valid berdasarkan temuan ini. Akibatnya, validitas diskriminan dapat dianggap akurat (Hair
etal., 2019).

c. Coefficient of determination of R-squared (R2)

Koefisien determinasi (nilai R2) dilakukan untuk mengukur kekuatan prediksi model
struktural terhadap variabel eksogen terhadap variabel endogen. Uji regresi linier
menghasilkan R square (R2). Hair et al., (2017) menyatakan bahwa 0,75 (sangat kuat), 0,5
(sedang), dan 0,25 (lemah). Dengan menggunakan Algoritma PLS, diperoleh bahwa
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kepuasan pelanggan (0,721) dan niat membeli kembali (0,769). Kepuasan pelanggan dapat
dijelaskan sebesar 72%, niat membeli kembali 76%.

Tabel 3. Determination Coefficient Test (R square)

Variable R Square R Square Adjusted Results
Customer Satisfaction (Y1) 0,721 0,716 Sedang
Repurchase Intention (Y2) 0,769 0,763 Sangat Tinggi

Sumber: Penelitian penulis (2024)

Tabel 3 menemukan jika model mempunyai daya sedang apabila nilai R square
variabel di atas 0,50 (Hair et al., 2017). Nilai R square untuk customer satisfaction adalah
0,721, dapat disimpulkan kedalam kategori sedang. Sedangkan nilai R square untuk
repurchase intention adalah 0,769, dapat disimpulkan kedalam kategori kuat.

Tabel 4. Prediction Accuracy Test (Q2)

Variable S SSE Q2 (=1-SSE/SS0)
Customer satisfaction (Y1) 720,000 380,143 0,472
Repurchase intention (Y2) 960,000 521,717 0,457

Sumber: Penelitian penulis (2024)

Menurut Hair et al., (2017) seperti halnya mengukur ukuran efek, pedoman untuk
menentukan seberapa akurat prediksi adalah 0,02 (kecil), 0,15 (sedang), dan 0,35 (besar).
Berdasarkan Tabel 4, nilai akurasi prediksi untuk variabel kepuasan pelanggan adalah
0,472, dan niat membeli kembali adalah 0,457, yang lebih signifikan. Jadi, keduanya
memiliki akurasi prediksi yang sangat baik.

d. Effect Size (f2)

Pengukuran ukuran efek F2 menilai dampak dari konstruk eksogen yang dihilangkan
terhadap konstruk endogen, mengkategorikannya sebagai lemah (0,02), sedang (0,15),
tinggi (0,35), atau tidak ada efek (0,02) (Hair et al., 2019).

Tabel 5. F Test

Variable F Square Result
EWOM - Customer Satisfaction 0,014 Lemah
EWOM - Repurchase Intention 0,032 Lemah
Promotion - Customer Satisfaction 0,983 Tinggi
Promotion - Repurchase Intention 0,145 Cukup
Customer Satisfaction = Repurchase Intention 0,219 Cukup

Sumber: Penelitian penulis (2024)

Ukuran efek model (f2) dihitung untuk menentukan dampak konstruk yang
dihilangkan terhadap konstruk endogen. Hasil penelitian menemukan jika EWOM tidak
mempengaruhi customer satisfaction dan repurchase intention secara moderat, sedangkan
promosi mempengaruhi customer satisfaction dan repurchase intention secara signifikan,
dan juga customer satisfaction kepuasan pelanggan mempengaruhi repurchase intention
secara moderat.
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e. Path Coefficients Analysis

Nilai signifikan dinyatakan dalam uji statistik t dua sisi sebesar 0,5%, dan proses
bootstrapping digunakan. Semua koefisien jalur kurang dari 0,05 (p<0,05), menurut hasil.
Hal ini menemukan jika semua T-statistic lebih tinggi dari T-table (1,96), dan bahwa
konstruk variabel memiliki dampak yang kuat dan positif pada konstruk lain dalam model
(Hair et al., 2019). Tabel 6 menunjukkan referensi untuk menilai hipotesis.

Tabel 6. Path Coefficient

T
Sample  Standard Statistics p
Variable Coefficient Mean Deviation Result
M) (STDEV) (O/ISTDE  Values
\%,

EWOM -> -
Customer Satisfaction 0.093 0101 0,084 1112 0,266 Ditolak
Promotion -> .
Customer Satisfaction 0778 0,773 0,074 10,532 0,000 Diterima

EWOM -> .
Repurchase Intention 0129 0,134 0,064 2,010 0,045 Diterima
Promotion -> .
Repurchase Intention 0,384 0,396 0,100 3,854 0,000 Diterima

Customer Satisfaction
-> Repurchase 0,426 0,410 0,087 4,871 0,000 Diterima
Intention
EWOM ->
Customer Satisfaction - 0,040 0,041 0,035 1,126 0,261 .
> Repurchase Intention Ditolak
Promotion ->
Customer Satisfaction - 0,331 0,317 0,076 4,373 0,000 Diterima

> Repurchase Intention

Sumber: Penelitian penulis (2024)

Tabel 6 menunjukkan bahwa lima hipotesis diterima, yaitu hipotesis H2, H3, H4, H5,
dan H7, dan dua hipotesis tidak diterima pada hipotesis H1 dan H6. Artinya, EWOM tidak
berpengaruh terhadap customer satisfaction dan juga EWOM tidak berpengaruh terhadap
customer satisfaction melalui repurchase intention. Sedangkan variabel yang berpengaruh
antara lain ; promosi terhadap customer satisfaction, EWOM terhadap repurchase intention,
promosi terhadap repurchase intention, customer satisfaction terhadap repurchase intention
dan promosi terhadap customer satisfaction melalui repurchase intention.

Hasil penelitian hipotesis pertama terdapat hasil koefisien jalur positif sebesar 0,093
antara EWOM dan customer satisfaction, T-statistic sebesar 1,112 lebih tinggi daripada T-
table 1,96 dan hasil P-value sebesar 0,266 lebih tinggi daripada 0,05. Temuan regresi
menunjukkan bahwa hipotesis pertama tidak didukung, maka dapat dinyatakan bahwa
EWOM tidak mempengaruhi customer satisfaction. Serupa dengan penelitian menurut
Lavenia (2018), yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan adalah hasil dari pengalaman
pribadi, sedangkan informasi dari EWOM seringkali bersifat umum, karena konsumen yang
telah mendapatkan banyak informasi dari EWOM menjadi terbiasa dengan informasi
tersebut dan lebih berkonsentrasi pada pengalaman sendiri. Namun berbeda dengan
penelitian sebelumnya menurut Itasari et al. (2022); Rosifa et al. (2020), menyatakan bahwa
EWOM berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Dalam penelitiannya
menjelaskan ulasan online berperan penting dalam membentuk citra hotel dan
mempengaruhi kepuasan pelanggan dan ulasan positif yang konsisten di berbagai platform
dapat meningkatkan ekspektasi pelanggan dan memperbesar peluang mereka merasa puas
setelah menginap.
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Hasil penelitian hipotesis kedua terdapat hasil koefisien jalur positif sebesar 0,778
antara promosi dan kepuasan pelanggan, Nilai T-statistic sebesar 10,532 lebih tinggi
daripada T-table 1,96 dan hasil P-value sebesar 0,000 di bawah 0,05. Temuan regresi
menunjukan bahwa hipotesis kedua didukung, maka dapat dinyatakan bahwa promosi
berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hasil penelitian ini
mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Pangestu dan Tuti (2022); Sari dan
Paludi (2020), dalam penelitiannya menjelaskan promosi yang baik akan meningkatkan
penjualan dan kepuasan konsumen sehingga program promosi yang dirancang dengan baik
dapat menciptakan pengalaman positif bagi tamu serta memperkuat loyalitas mereka.
Namun berbeda dengan penelitian sebelumnya menurut Budiono (2021), dalam
penelitiannya yang menyatakan bahwa promosi tidak berpengaruh terhadap kepuasan
konsumen. Dalam penelitiannya menjelaskan promosi yang ditawarkan sering kali tidak
sesuai dengan yang diterima, jika promosi tidak disertai dengan peningkatan pengalaman
yang nyata, pelanggan mungkin tidak merasa puas.

Hasil penelitian hipotesis ketiga terdapat hasil koefisien jalur positif sebesar 0,129
antara EWOM dan repurchase intention, Nilai T-statistic adalah 2,010 lebih tinggi daripada
T-table 1,96 dan hasil P-value sebesar 0,000 di bawah 0,05. Temuan regresi menunjukan
bahwa hipotesis ketiga didukung, maka dapat dinyatakan bahwa EWOM berpengaruh
terhadap repurchase intention. Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Jaya dan Putri (2021); Pratama dan Nurmansyah (2023), dalam
penelitiannya yang menyatakan bahwa EWOM memberikan dampak yang positif untuk
meningkatkan repurchase intention, karena ulasan positif sering kali mencerminkan
pengalaman layanan yang memuaskan seperti kenyamanan kamar, keramahan staf, atau
fasilitas unggulan, oleh karena itu ulasan positif mengurangi keraguan pelanggan untuk
meningkatkan kenyamanan mereka dalam memutuskan untuk kembali ke hotel yang sama.
Namun hal ini berbeda dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Putri dan
Sienatra (2023) yang menyatakan bahwa EWOM tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap repurchase intention, hal ini menjelaskan bahwa EWOM tidak menimbulkan minat
beli ulang pada masyarakat, jika pelanggan merasa ulasan tidak memberikan informasi yang
relevan atau realistis, dampaknya terhadap repurchase intention menjadi lemah.

Hasil penelitian hipotesis keempat terdapat hasil koefisien jalur positif sebesar 0,384
antara promosi dan repurchase intention, Nilai T-statistic adalah 3,854 lebih tinggi daripada
T-table 1,96 dan hasil P-value sebesar 0,000 di bawah 0,05. Temuan regresi menunjukan
bahwa hipotesis keempat didukung. Oleh karena itu disimpulkan bahwa promosi
berpengaruh terhadap repurchase intention. Hasil penelitian ini serupa dengan penelitian
yang dilakukan oleh Anim dan Indiani (2020); Prakoso dan Dwiyanto (2021), menjelaskan
bahwa semakin baik promosi yang dilakukan maka akan meningkatkan minat konsumen
untuk melakukan pembelian kembali, ketika pelanggan merasa bahwa promosi yang
diberikan sesuai dengan ekspektasi mereka dan menambah nilai pada pengalamannya, hal
itu tidak hanya mempengaruhi keputusan kedatangan untuk menginap pertama kali, tetapi
juga meningkatkan kepuasan dan kemungkinan pembelian ulang di masa depan. Dengan
kata lain, promosi tidak hanya menarik pelanggan baru, tetapi juga memperkuat hubungan
dengan pelanggan lama. Namun Putri dan Ramli (2019), memiliki pendapat berbeda dalam
penelitiannya menyatakan bahwa promosi tidak berpengaruh terhadap niat memesan
kembali dimana promosi tidak terbukti mempengarui niat pembelian ulang. Jika hotel tidak
dapat memenuhi ekspektasi pelanggan dalam hal kualitas kamar, kebersihan, atau
pelayanan, maka promosi yang ditawarkan tidak akan cukup untuk mempengaruhi
keputusan pembelian pelanggan. Dengan kata lain, meskipun ada diskon atau tawaran
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menarik, jika kualitas layanan buruk, pelanggan tidak akan tertarik untuk memesan atau
kembali menginap.

Hasil penelitian hipotesis kelima terdapat hasil koefisien jalur positif sebesar 0,426
antara customer satisfaction dan repurchase intention, Nilai T-statistic adalah 4,871 lebih
tinggi daripada T-table 1,96 dan hasil P-value sebesar 0,000 di bawah 0,05. Temuan regresi
menunjukan bahwa hipotesis keempat didukung. Maka dapat dinyatakan bahwa customer
satisfaction berpengaruh positif signifikan terhadap repurchase intention. Hasil penelitian
ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Effendi dan Besra (2019);
Rahmawati et al. (2018), yang mengungkapkan jika konsumen merasa puas akan
memunculkan perhatian yang lebih, ketertarikan dan keinginan untuk memesan kembali
pada masa mendatang. Kepuasan pelanggan adalah prediktor utama dari loyalitas
pelanggan, ketika pelanggan merasa puas dengan layanan hotel (baik dalam hal
kenyamanan, kebersihan, atau layanan pelanggan), mereka cenderung memiliki keinginan
untuk kembali menginap di hotel tersebut, sehingga kepuasan ini menciptakan ikatan
emosional dengan hotel dan meningkatkan kemungkinan repurchase intention. Namun
penelitian yang dilakukan oleh Fausta et al., (2023), yang menyatakan bahwa customer
satisfaction tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Dalam
penelitiannya menjelaskan bahwa pelanggan yang memiliki banyak pilihan hotel di lokasi
yang sama atau di destinasi wisata yang mereka kunjungi, mereka akan merasa puas dengan
pengalaman menginapnya tetapi tetap tertarik mencoba hotel lain yang menawarkan
pengalaman yang berbeda meskipun mereka puas dengan penginapan sebelumnya dan
pelanggan akan merasa bahwa ada hotel lain yang lebih murah, lebih dekat, atau lebih sesuai
dengan kebutuhan mereka, meskipun mereka puas dengan pengalaman sebelumnya, mereka
bisa memilih untuk mencoba alternatif lain.

Hasil penelitian hipotesis keenam terdapat hasil koefisien jalur positif sebesar 0,040
antara EWOM terhadap customer satisfaction dan repurchase intention, Nilai T-statistic
adalah 1,126 di bawah T-table 1,96 dan hasil P-value sebesar 0,261 lebih tinggi daripada
0,05. Temuan regresi menunjukan bahwa hipotesis keenam tidak didukung. Maka dapat
dinyatakan bahwa EWOM tidak berpengaruh terhadap customer satisfaction melalui
repurchase intention. Hal ini serupa dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Ningtias
dan Sugiyanto (2023), yang menjelaskan bahwa pengalaman nyata di hotel tidak sesuai
dengan apa yang dijanjikan oleh EWOM (misalnya, pelayanan buruk meskipun ulasan
online menyarankan sebaliknya), pelanggan bisa merasa kecewa dan tidak mempercayai
informasi yang mereka dapatkan melalui EWOM. Hal ini dapat menyebabkan EWOM tidak
memiliki pengaruh terhadap kepuasan dan niat datang kembali untuk menginap di hotel
tersebut. Namun Apritama dan Susila (2023), berpendapat berbeda yaitu EWOM dapat
mempengaruhi customer satisfaction melalui repurchase intention, dalam penelitiannya
menjelaskan bahwa banyaknya pelanggan saat ini mengandalkan media sosial dan platform
ulasan untuk memutuskan tempat menginap, jika ulasan positif di platform yang kredibel
bisa memperkuat loyalitas pelanggan dan juga dapat meningkatkan niat datang kembali
untuk menginap.

Hasil penelitian hipotesis ketujuh terdapat hasil koefisien jalur positif sebesar 0,331
antara promosi terhadap customer satisfaction dan repurchase intention. Nilai T-statistic
adalah 4,373 lebih tinggi daripada T-table 1,96 dan hasil P-value sebesar 0,000 di bawah
0,05. Temuan regresi menunjukan bahwa hipotesis ketujuh didukung. Maka dapat
dinyatakan bahwa promosi berpengaruh positif signifikan terhadap customer satisfaction
melalui repurchase intention. Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Hardiana dan Kayadoe (2022); Husen (2023), menjelaskan promosi akan
memenuhi kepuasan konsumen dan dapat meningkatkan minat membeli kembali untuk
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menginap di Hotel tersebut, penawaran promosi yang sesuai dengan harapan pelanggan
dapat menciptakan kesenangan dan kepercayaan yang lebih besar terhadap hotel sehingga
dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Namun Pradana et al., (2021), berpendapat lain
bahwa promosi tidak berpengaruh terhadap customer satisfaction melalui repurchase
intention. Dalam penelitiannya menjelaskan ketika promosi tidak menawarkan keunikan
atau keistimewaan dibandingkan dengan penawaran pesaing, pelanggan mungkin tidak
merasa tergerak untuk kembali. Hal ini juga berarti promosi tersebut tidak cukup kuat untuk
meningkatkan customer satisfaction atau repurchase intention.

KESIMPULAN

Penelitian ini menemukan bahwa dari empat variabel yang diteliti, dari tujuh hipotesis
lima disetujui dan dua tidak disetujui. Adapun variabel yang ditolak antara lain EWOM
terhadap customer satisfaction dan juga EWOM terhadap customer satisfaction melalui
repurchase intention. Sedangkan variabel yang berpengaruh antara lain ; promosi terhadap
customer satisfaction, EWOM terhadap repurchase intention, promosi terhadap repurchase
intention, customer satisfaction terhadap repurchase intention dan promosi terhadap
customer satisfaction melalui repurchase intention. Berdasarkan hasil penelitian, dapat
disimpulkan bahwa customer satisfaction memiliki peran yang sangat penting sebagai
mediasi hubungan antara electronic word of mouth, promosi dan repurchase intention di
Hotel ASTON City Kemayoran. Penelitian ini menegaskan bahwa kepuasan pelanggan
memiliki peran sangat penting dalam meningkatkan repurchase intention di hotel. Promosi
yang efektif dan informasi positif yang disebarkan melalui EWOM dapat meningkatkan
kepuasan pelanggan dan akhirnya akan memperbesar kemungkinan mereka untuk kembali
ke hotel. Oleh karena itu, hotel harus memfokuskan perhatian pada peningkatan pengalaman
pelanggan baik melalui promosi yang tepat maupun dengan mendorong pelanggan untuk
berbagi pengalaman positif mereka secara online yang dapat memperkuat citra hotel di mata
calon pelanggan. Untuk meningkatkan repurchase intention, hotel dapat memanfaatkan
EWOM dan promosi secara optimal. Memberikan pengalaman pelanggan yang baik dan
dapat dilaporkan atau disebarkan oleh pelanggan kepada konsumen lainnya serta
menawarkan promosi yang sesuai pada ekspetasi konsumen akan memenuhi kepuasan
mereka, kerena kepuasan konsumen yang tinggi akan memperkuat niat mereka untuk
kembali ke hotel tersebut.
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