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Abstract. The disparity in room occupancy between star-rated and non-star hotels in Yogyakarta underscores the
need to identify factors that encourage customers to return to budget accommodation. This study investigates the
factors shaping Revisit Intention among guests of non-star hotels, with particular emphasis on the influence of
Hotel Services, Location, Price, and Satisfaction. The research adopted a quantitative design, with data obtained
from 282 guests of budget hotels who were selected using a purposive random sampling technique. Data analysis
was conducted using the Partial Least Squares approach to Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The results
support all proposed hypotheses. Hotel Services and Location have positive with significant effects on Revisit
Intention, while Price positively and significantly influences Satisfaction. Satisfaction also has a positive and
significant effect on Revisit Intention and significantly mediates the relationship between Price and Revisit
Intention. These findings confirm that Hotel Services, Location, Price, and Satisfaction are key determinants of
customers’ intention to revisit non-star hotels. The study contributes to hospitality marketing literature by
explaining revisit behavior in the budget hotel sector. Managerially, hotel operators should improve service
quality, facility comfort, Locational advantages, and pricing fairness to strengthen customer retention.
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Abstrak. Perbedaan tingkat hunian kamar antara hotel berbintang dan hotel non-bintang di Yogyakarta
menegaskan pentingnya mengidentifikasi faktor-faktor yang mendorong pelanggan untuk kembali menginap di
akomodasi hemat. Penelitian ini menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi Revisit Inention di pada customer
hotel non-bintang, dengan penekanan khusus pada pengaruh Hotel Services, Location, Price, serta Satisfaction.
Penelitian ini menggunakan desain kuantitatif, dengan data diperoleh dari 282 tamu hotel murah yang dipilih
menggunakan teknik sampling acak purposif. Analisis data dilakukan menggunakan pendekatan Partial Least
Squares untuk Pemodelan Persamaan Struktural (PLS-SEM). Hasil penelitian mendukung semua hipotesis yang
diajukan. Hotel Services dan Location memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Revisit Intention,
sedangkan Price secara positif dan signifikan memengaruhi Satisfaction. Satisfaction juga memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap Revisit Intention serta secara signifikan berperan sebagai variabel perantara dalam
hubungan antara Price dan Revisit Intention. Temuan ini menegaskan bahwa Hotel Services, Location, Price, dan
Satisfaction merupakan penentu utama niat pelanggan untuk kembali menginap di hotel non-bintang. Penelitian
ini berkontribusi kepada literatur pemasaran perhotelan dengan menjelaskan perilaku kunjungan ulang di sektor
hotel budget. Dari segi manajemen, operator hotel sebaiknya meningkatkan kualitas layanan, kenyamanan
fasilitas, keunggulan lokasi, dan keadilan penetapan harga guna memperkuat retensi pelanggan.

Kata kunci: Harga; Kepuasan; Layanan Hotel; Lokasi; Minat Berkunjung Kembali.

1. LATAR BELAKANG

Industri pariwisata mendorong pertumbuhan ekonomi lokal dengan meningkatkan
pendapatan, memperbaiki infrastruktur, dan menarik investasi asing (Sliyev & Aliyev, 2025).
Sektor ini juga mendukung sektor sektor lain seperti transportasi, akomodasi, dan hiburan
(Pogrebova & Ulyanchenko, 2020). Pariwisata juga meningkatkan daya saing daerah dengan
memanfaatkan sumber daya alam dan budaya, memperbaiki infrastruktur, serta mendorong

inovasi (Romad et al., 2013). Perkembangan teknologi digital di sektor pariwisata telah
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meningkatkan efisiensi operasional, pengalaman pelanggan, dan strategi pemasaran. Semua
faktor tersebut membuat industri pariwisata menjadi semakin kompetitif (Ramon-Rodriguez et
al., 2021).

Selama satu dekade terakhir, daerah Yogyakarta terdapat peningkatan cukup signifikan
dalam jumlah kedatangan wisatawan, sehingga menjadi destinasi paling populer di Indonesia
(Siregar et al., 2026). Kota ini telah menjadi destinasi wisata terpopuler kedua di Indonesia,
dengan pariwisata menjadi fokus utama pembangunan daerah (Rifai & Agustin, 2022). Pada
Juni 2025, perjalanan wisatawan nusantara ke DIY tercatat mencapai 3.384.447 perjalanan,
sementara kunjungan wisatawan mancanegara mencapai 10.424 kunjungan. Di sisi lain, hotel
dan akomodasi tetap menjadi salah satu komponen penting dalam menopang aktivitas wisata
tersebut. TPK hotel bintang pada Juni 2025 tercatat 53,86%, sedangkan hotel nonbintang
25,56%, dengan rata-rata lama menginap masing-masing 1,54 malam dan 1,16 malam (BPS
Yogyakarta, 2025). Salah satu indikator perkembangan pariwisata pada suatu daerah dapat
dilihat dari akomodasi hotel. Hotel sering dianggap sebagai simbol paling nyata dari pariwisata
di suatu destinasi, dengan jumlah dan kelasnya yang menjadi indikator perkembangan
pariwisata (Mensah, 2010). Berikut adalah TPK hotel-bintang dan nonbintang di Daerah
Istimewa Yogyakarta.

Tabel 1. Tingkat Penghunian Kamar Hotel Bintang (TPK) dan Non Bintang Tahun 2022-
2024 di Yogyakarta
Tahun TPK Hotel Bintang (%) TPK Hotel Nonbintang (%) Selisih TPK (poin) Rasio

2022 57,08 22,73 34,35 2,51x
2023 59,29 22,68 36,61 2,61x
2024 55,68 24,58 31,10 2,27X

Sumber: BPS Daerah Isimewa Yogyakarta 2025
Berdasarkan tabel 1, rata-rata TPK hotel bintang tercatat sebesar 57,08% pada 2022,

meningkat menjadi 59,29% pada 2023, dan berada pada 55,68% pada 2024. Sementara itu,
rata-rata TPK hotel nonbintang hanya sebesar 22,73% pada 2022, 22,68% pada 2023, dan
24,58% pada 2024. Dengan demikian, selisih TPK antara hotel bintang dan nonbintang masih
sangat besar, yaitu 34,35 poin pada 2022, 36,61 poin pada 2023, dan 31,10 poin pada 2024
(BPS Yogyakarta, 2025). Temuan ini menunjukkan selama tiga tahun tersebut hotel
nonbintang belum mampu bersaing secara seimbang dengan hotel bintang dalam menarik
tingkat hunian kamar. Padahal Hotel-hotel non-bintang turut berkontribusi pada inklusivitas
pariwisata dengan menawarkan pilihan akomodasi yang terjangkau dan beragam, yang sangat
penting untuk menarik berbagai kalangan wisatawan, termasuk keluarga, wisatawan berbudget

terbatas, dan mereka yang mencari pengalaman unik (Kasber et al., 2025). Sehingga perlu
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adanya upaya strategis guna mengetahui faktor pendorong kunjungan hotel non bintang dalam
mempertahankan kunjungan sekaligus meningkatkan daya saing non bintang di Yogyakarta.

Lokasi (Location) secara konsisten dinilai sebagai determinan utama yang berefek pada
keputusan pelanggan untuk menginap di hotel-hotel murah, selain harga dan kualitas layanan
(Sirigunna, 2016). Lokasi hotel di kawasan pusat bisnis atau dekat dengan objek wisata utama
meningkatkan daya tarik hotel-hotel murah, karena lokasi-lokasi tersebut sesuai dengan
preferensi para wisatawan terkait kenyamanan dan kemudahan akses (Luo & Yang, 2016).
Selain itu, lokasi hotel dipengaruhi oleh keberadaan hotel-hotel kelas menengah dan mewah di
sekitarnya. Hotel-hotel kelas atas ini dapat menarik lebih banyak pengunjung ke kawasan
tersebut, yang secara tidak langsung menguntungkan hotel-hotel non bintang dengan
meningkatkan jumlah pengunjung dan visibilitas (Yan et al., 2018). Selain tempat atau lokasi
hotel, harga adalah salah satu factor penting dalam mendorong pemesanan hotel non bintang.

Harga atau Price faktor penting yang berefek pada keputusan pelanggan dalam memilih
hotel murah, harga tetap yang terjangkau sangat menarik bagi pelanggan setia, sehingga
menjadikannya faktor utama di pasar, sejajar dengan lokasi dan keramahan staf (Sirigunna,
2016). Bagi wisatawan, harga yang terjangkau jika dibandingkan dengan standar harga
domestik atau pesaing dapat meningkatkan nilai yang dirasakan konsumen serta niat beli,
meskipun kualitas yang dirasakan mungkin lebih rendah (Chiang & Jang, 2007). Harga
memengaruhi nilai ekonomi yang dirasakan dari hotel-hotel non bintang, yang merupakan
faktor pendorong utama niat beli (Wukkadada et al., 2024). Jadi pelanggan sering
mempertimbangkan keterjangkauan harga dengan nilai yang dirasakan saat mengambil
Keputusan. Faktor lain yang dapat mempengaruhi dalam pemesanan hotel non bintang adalah
layanan hotel.

Layanan hotel yang menjadi pengalaman pelanggan yang berkesan, seperti perlengkapan
kamar mandi berkualitas tinggi, secara signifikan dapat meningkatkan citra hotel dan niat tamu
untuk kembali menginap, bahkan di hotel-hotel kelas ekonomi (Jeong & Kubickova, 2021).
Faktor lain seperti kepercayaan (kompetensi dan profesionalisme) serta responsivitas (layanan
yang cepat) juga terbukti memiliki korelasi positif terkuat dengan niat untuk kembali
menginap, sementara empati (perhatian yang disesuaikan dengan kebutuhan pribadi) kurang
signifikan dalam konteks hotel non bintang (Awit & Anderson, 2026). Selain itu, iklim layanan
yang progresif, yang ditandai dengan puasnya pelanggan dan kepercayaan karyawan, berfungsi
sebagai variabel perantara pada pengaruh antara kualitas layanan dan niat untuk Kembali
(Sadeghi et al., 2017). Sehingga dapat dianggap bahwa kualitas layanan hotel memegang peran
penting dalam niat kunjungan kembali pada konteks hotel non bintang. Dalam
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mempertahankan dan meningkatkan kunjungan hotel non bintang, faktor kepuasan menjadi
salah satu kunci.

Kepuasan pelanggan (satisfaction) secara konsisten berefek sebagai variabel perantara
dalam pengaruh kualitas layanan dan niat untuk berkunjung Kembali (Ojha et al., 2025).
Sebagai contoh, dalam layanan kebersihan, kepuasan menjembatani kesenjangan antara
dimensi-dimensi kualitas layanan (misalnya kebersihan, ketepatan waktu) dan niat untuk
berkunjung kembali, yang menjadikan kepuasan memiliki pengaruh langsung yang kuat
terhadap kunjungan ulang (W.-H. Kim et al., 2020). Hotel-hotel non bintang yang berfokus
pada peningkatan aspek layanan utama (misalnya kualitas kamar, profesionalisme staf) dan
aspek pendukung (misalnya fasilitas) memperoleh tingkat kepuasan yang lebih tinggi, yang
secara langsung meningkatkan niat untuk menginap kembali (Adil et al., 2021). Jadi
memahami segmen pelanggan dan preferensi mereka (misalnya, kualitas kamar, aksesibilitas)
dapat membantu merancang strategi yang tepat sasaran untuk meningkatkan tingkat kepuasan
dan tingkat kunjungan ulang hotel (Marandi et al., 2024).

Penelitian ini berusaha untuk memahami determinan minat berkunjung kembali pada
hotel nonbintang di Yogyakarta. Urgensi studi/penelitiannya hotel non bintang sangat penting
terutama di kota-kota pariwisata berskala kecil dan menengah, di mana mereka menyesuaikan
diri dengan karakteristik pasar lokal dan menyediakan pilihan akomodasi yang terjangkau bagi
pelanggan (Pan, 2013). Sektor akomodasi, termasuk hotel-hotel non bintang, merupakan salah
satu pilar utama pengembangan pariwisata. Sektor ini berfungsi sebagai “tempat beristirahat”
bagi para wisatawan selama mereka menginap dan mendukung kegiatan pariwisata lainnya,
seperti bersantap dan berwisata (Mensah, 2010). Hotel-hotel non bintang juga turut
berkontribusi terhadap infrastruktur pariwisata secara keseluruhan dengan menciptakan
permintaan akan fasilitas pendukung seperti restoran dan layanan transportasi (Abdul Latif et
al., 2024). Dapat disimpulkan peran hotel non bintang sangat krusial pada perekonomian
daerah khususnya Yogyakarta dalam mengembangkan sektor pariwisata.

Jadi faktor-faktor/determinan minat kunjungan kembali hotel non bintang yang sudah
dijelaskan pada sebelumnya dapat diteliti lebih lanjut untuk memahami permasalahan
ketimpangan kunjungan hotel bintang dan nonbintang di Yogyakarta. Studi ini juga akan
menkonfirmasi studi atau penelitian sebelumnya, sekaligus meningkatkan pemahaman teoritis
variabel harga, lokasi, layanan hotel dan niat berkunjung kembali pada konteks hotel non-
bintang. Selain itu penelitian ini berguna untuk perencanaan strategis praktisi hotel nonbintang

yang ada di Yogyakarta.
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2. KAJIAN TEORITIS
Budget Hotel

Hotel nonbintang atau hotel ekonomis merupakan segmen dalam industri perhotelan
yang berfokus pada penyediaan layanan dasar dengan biaya terjangkau, dengan cara membatasi
jenis fasilitas dan layanan yang ditawarkan (Hutabarat et al., 2023). Akomodasi ini dirancang
untuk memenuhi kebutuhan wisatawan yang mengutamakan Kketerjangkauan daripada
kemewahan atau layanan yang lengkap (Pisirgen et al., 2024).Hotel-hotel non bintang
mengutamakan nilai uang yang sepadan, dengan memastikan bahwa layanan yang ditawarkan
memenuhi harapan target pasar. Wilayah seperti Afrika Selatan dan Tiongkok, hotel-hotel non
bintang telah memainkan peran penting dalam perekonomian pariwisata, dengan
menyesuaikan diri pada permintaan pasar lokal dan menawarkan pilihan akomodasi yang
terjangkau di pusat-pusat kota dan kota-kota satelit (Pan, 2013).

Location (Lokasi)

Pada industry perhotelan, lokasi merupakan konsep yang multifaset yang mencakup
aksesibilitas, karakteristik perkotaan, faktor ekonomi, dan preferensi pelanggan (Lee et al.,
2023; Verissimo & Costa, 2019). Lokasi hotel dipengaruhi oleh karakteristik perkotaan seperti
penggunaan lahan (misalnya kawasan komersial, perumahan, atau ruang terbuka hijau),
kepadatan stasiun kereta bawah tanah, dan kepadatan penduduk (Fang et al., 2021). Objek
wisata sering kali menjadi faktor penentu paling berpengaruh dalam pemilihan lokasi hotel,
karena hal tersebut sejalan dengan preferensi wisatawan dan penilaian mereka setelah
menginap (Aksoy & Yetkin Ozbuk, 2017).

Price (Harga)

Harga mengacu pada jumlah uang atau bentuk nilai lain yang dikorbankan untuk
memperoleh barang ataupun jasa, hal ini tidak terbatas pada transaksi moneter, melainkan
dapat mencakup hubungan perdagangan yang lebih luas (Helmold, 2020). Penetapan harga di
industri perhotelan adalah proses yang komplek dan dipengaruhi oleh banyak faktor, strategi,
dan teknologi (Liberato et al., 2023). Penetapan harga psikologis (misalnya, menetapkan harga
sedikit di bawah angka bulat) dan penetapan harga yang adil (menyeimbangkan keterjangkauan
dengan keuntungan) digunakan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan dan menjaga
keseimbangan persaingan (Mohammadzadeh Abachi et al., 2025).

Hotel Services (Layanan Hotel)

Layanan adalah tindakan, proses, atau kegiatan yang tidak dapat disentuh atau dimiliki
secara fisik, yang membedakannya dari produk berwujud(Karni & Kaner, 2009). Layanan
dirancang untuk memenuhi kebutuhan pelanggan, yang sering kali melibatkan interaksi antara
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pelanggan dan penyedia layanan, sumber daya, atau system (Bergholtz et al., 2011). Layanan
dipandang Sebagian sarana untuk menciptakan nilai bersama antara penyedia dan pelanggan,
di mana nilai tersebut ditentukan secara unik oleh pelanggan (Anderson et al., 2008). Layanan
pariwisata mencakup beragam kegiatan dan penawaran yang dirancang untuk memenuhi
kebutuhan dan harapan wisatawan (So et al., 2015). Layanan-layanan ini pada dasarnya bersifat
pengalaman dan bertujuan untuk memberikan pengalaman perjalanan yang berkesan dengan
menggabungkan berbagai unsur layanan, seperti akomodasi, transportasi, kuliner, dan hiburan
(Christou, 2006).

Satisfaction (Kepuasan)

Kepuasan berasal dari kata-kata Latin facere (melakukan atau membuat) dan satis
(cukup) atau penilaian subjektif terhadap kualitas pengalaman seseorang yang sering Kkali
disertai dengan rasa puas atau terpenuhinya kebutuhan (Chao & Fear, 2013). Kepuasan
pelanggan adalah penilaian pribadi terhadap barang atau jasa yang dipengaruhi oleh selisih
antara harapan dan pengalaman yang sebenarnya (Filip & Vranceanu, 2010). Ini merupakan
konsep multidimensi yang mencakup reaksi emosional, evaluasi kognitif, dan persepsi
terhadap kualitas layanan (Chowdhury, 2020). Kepuasan wisatawan didefinisikan sebagai
kondisi emosional yang timbul akibat paparan wisatawan terhadap suatu pengalaman atau
kesempatan (Siskos et al., 2013).

Revisit Intention (Niat Berkunjung Ulang)

Niat untuk berkunjung ulang dalam pariwisata didefinisikan sebagai kemungkinan atau
kesediaan seorang wisatawan untuk kembali ke destinasi yang pernah dikunjunginya
sebelumnya (Rahadhini et al., 2021). Niat perilaku, termasuk niat untuk berkunjung
ulang/kembali, merupakan ukuran seberapa kuat seseorang berencana untuk bertindak, yang
menentukan apakah perilaku tersebut (misalnya, berkunjung kembali) akan terjadi (Huynh,
2025). Hal ini dipengaruhi oleh banyak faktor, sebagai contoh seperti vatiabel kepuasan, nilai
yang dirasakan, dan pengalaman emosional (Hasan et al., 2023). Kepuasan wisatawan berperan
sebagai variabel perantara antara atribut destinasi (sebagai contoh citra, objek wisata) dan niat
untuk berkunjung kembali/ulang (Suliyanto et al., 2023). Dalam konteks ini, “niat” mengacu
pada kemungkinan atau kesediaan konsumen untuk memesan atau membeli layanan hotel (del
Carmen Pérez-Ricardo & Garcia-Mestanza, 2023).

Pengembangan Hipotesis
Pengaruh Location terhadap Revisit Intention
Sebuah penelitian menemukan bahwa kedekatan lokasi geografis meningkatkan jumlah

kunjungan ke sebuah kilang anggur, namun yang pada kasus tertentu jarak yang lebih jauh
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justru dikaitkan dengan niat untuk berkunjung kembali yang lebih tinggi (Back et al., 2021).
Kemudahan akses lokasi diidentifikasi sebagai faktor penting yang memengaruhi niat untuk
berkunjung kembali ke penginapan ramah lingkungan, yang menunjukkan bahwa kemudahan
akses (yang sering kali berkaitan dengan jarak) dapat berdampak positif terhadap kunjungan
berulang (Hoo et al., 2024). Studi lain menemukan bahwa faktor-faktor seperti infrastruktur
dan lokasi turut membentuk citra destinasi, yang pada gilirannya berdampak positif pada niat
untuk kunjungan ulang. Hal ini menjelaskan bahwa destinasi yang berlokasi strategis dan
dilengkapi dengan infrastruktur yang baik dapat meningkatkan kemungkinan wisatawan untuk
kembali (Xingshi & Ahmad, 2026).
H1: Location berpengaruh positif pada revisit intention.
Pengaruh Price pada Revisit Intention

Studi menemukan bahwa pada resor pegunungan tropis, harga dianalisis sebagai faktor
langsung yang berefek puasnya wisatawan dan niat untuk berkunjung kembali, di samping
faktor-faktor lain seperti nilai emosional dan keamanan (Nguyen & Bui, 2025). Begitu juga di
Provinsi Gandaki, Nepal, harga menjadi salah satu faktor nyata utama yang memengaruhi
kepuasan wisatawan dan niat untuk berkunjung kembali, yang menekankan pentingnya
penetapan harga yang wajar dalam layanan pariwisata (Sapkota et al., 2023). Dalam konteks
hotel ramah halal, persepsi harga memainkan peran penting dalam menjelaskan kepuasan, yang
memengaruhi niat untuk menginap kembali (Jeaheng et al., 2020).
H2: Price berpengaruh positif terhadap revisit intention.
Pengaruh Hotel Services terhadap Revisit Intention

Kualitas layanan berefek pada niat untuk berkunjung ulang dengan meningkatkan
kepuasan dan loyalitas wisatawan. Sebuah penelitian menunjukkan bahwa kualitas layanan
yang tinggi di destinasi seperti ZimParks dan Kota Orlando berujung pada peningkatan
kepuasan wisatawan serta niat yang lebih kuat untuk berkunjung Kembali/ulang (Manyangara
et al., 2023). Dalam konteks hotel budget, aspek-aspek seperti jaminan kualitas, responsivitas,
dan keandalan terbukti memiliki korelasi yang signifikan dengan niat untuk menginap kembali,
yang menekankan pentingnya pelayanan yang profesional dan responsive (Awit & Anderson,
2026). Memorable tourism experiences (MTE) dan nilai yang dirasakan juga memperkuat efek
kualitas layanan pada niat untuk berkunjung ulang, selain itu layanan berkualitas tinggi
berkontribusi pada MTE yang positif, yang merupakan prediktor kuat bagi kunjungan ulang
(Eviana, 2025).
H3: Hotel Services berpengaruh positif pada revisit intention
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Pengaruh Satisfaction pada Revisit Intention

Beberapa studi/penelitian membuktikan derajat kepuasan wisatawan yang lebih tinggi
secara langsung memperbesar kemungkinan untuk kembali atau mengunjungi ulang suatu
destinasi (Sadat & Chang, 2016). Sebagai contoh, kepuasan ditemukan sebagai faktor
terpenting yang berpengaruh pada niat untuk berkunjung ulang dalam penelitian yang
dilakukan di lokasi-lokasi seperti Kawasan Rekreasi Hutan Nasional Alishan, Kawasan Wisata
Grand Canyon Tongling, dan Kota Tua Jakarta (Eviana, 2025; Xu et al., 2024). Kepuasan
sering kali berperan sebagai variabel perantara antara berbagai faktor (misalnya kualitas
lingkungan, kualitas layanan, citra destinasi) dan niat untuk berkunjung ulang (Mahardika et
al., 2025).
H4: Satisfaction berpengaruh positif pada revisit intention.
Pengaruh Price terhadap Revisit Intention dimediasi oleh Satisfaction

Studi yang meneliti bengkel modifikasi mobil, kepuasan berhasil mempunyai peran
sebagai variabel penghubung/mediator dalam pengaruh antara harga dan niat untuk kembali
(Amroni et al., 2025). Dalam sebuah studi lain mengenai pelanggan vegetarian, harga
dibuktikan berpengaruh positif terhadap kepuasan, yang kemudian berperan sebagai variabel
perantara dalam hubungan antara harga dan niat untuk berkunjung Kembali/ulang (Choi et al.,
2022). Persepsi mengenai keadilan harga juga memainkan peran penting. Ketika pelanggan
menganggap harga adil, hal itu meningkatkan kepuasan dan niat untuk kembali. Misalnya,
dalam konteks ritel, keadilan harga berperan menjadi variabel perantara dalam hubungan pada
citra harga dan niat untuk kembali (J.-Y. Kim & Im, 2017). Selain itu, nilai yang dirasakan
yang mencakup pertimbangan harga secara signifikan memengaruhi tingkat kepuasan dan niat
untuk kembali dalam berbagai konteks, seperti pembelian sepatu keselamatan dan pengalaman
menginap di rumah penduduk (Chamoli et al., 2025; Lin et al., 2022).

H5: Price berpengaruh positif terhadap revisit intention diemdiasi satisfaction.

\

Location

Prica == == Satisfaction [~ —=Hi = Revisit
—HI—p —Hi— |  Infention
Hoiel H /
Services

Gambar 1. Model Penelitian
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3. METODE PENELITIAN

Bagian ini menguraikan rancangan penelitian yang mencakup desain penelitian,
penetapan populasi dan sampel, teknik serta instrumen pengumpulan data, metode analisis
data, dan model penelitian yang diterapkan. Prosedur analisis yang telah lazim digunakan tidak
perlu dijelaskan secara terperinci, melainkan cukup disertai rujukan terhadap sumber
metodologis yang relevan, seperti pada penggunaan uji-F dan uji-t. Uraian mengenai pengujian
validitas dan reliabilitas instrumen juga difokuskan pada penyajian hasil pengujian beserta
interpretasinya, tanpa memaparkan tahapan perhitungan secara mendalam. Adapun simbol-
simbol yang terdapat dalam model penelitian perlu diterangkan secara naratif dalam bentuk
kalimat agar maknanya dapat dipahami dengan jelas.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang mempunyai tujuan untuk
menganalisis efek Location, Price, dan Services pada revisit intention yang diperantarai oleh
satisfaction. Subjek dalam penelitian ini adalah wisatawan di Yogyakarta diatas 17 tahun yang
sudah pernah mengunjungi hotel non bintang, dengan jumlah sampel sebanyak 282 wisatawan.
Sampel tersebut diperolen melalui teknik purposive random sampling, yaitu teknik
pengambilan sampel berdasar kriteria khusus sesuai dengan konteks lingkup penelitian. Setiap
sampel penelitian akan diukur melalui indikator/item berikut:

Tabel 2. Item/Indikator Penelitian

No Variabel Indikator
1 Location 1. Akses menuju ke hotel non bintang mudah
(Assistant & Terdapat transporatsi yang layak di sekitar hotel non bintang
Sciences, 2015) 3. Hotel non bintang dekat dengan tempat-tempat yang saya ingin
kunjungi
4. Secara keseluruhan lokasi hotel non bintang tidak mengecewakan
2 Price Harga pemesanankamar hotel non Bintang murah
(Rehman et al., Harga pemesanan kamar hotel non Bintang sesuai dengan fasilitas
2023) yang diberikan

N

N =

3. Secara keseluruhan harga pemesanan hotel non bitang tidak mahal

3 Services 1. Semua fasilitas layanan dan sarana di hotel ini memuaskan.
(Patwary et al., 2. Kualitas layanan di hotel ini sangat baik.

2025) 3. Dibandingkan dengan hotel-hotel bintang, penilaian saya secara
keseluruhan untuk hotel ini tinggi.

4 Satisfaction 1. Saya benar-benar menikmati menginap di hotel non bintang
(Nguyen-Viet & 2. Menginap di hotel non bintang telah memenuhi kebutuhan saya.
Nguyen My, 3. Hotel non bintang telah melampaui harapan saya.

2026) 4. Saya merasa puas mengingat uang dan waktu yang saya habiskan di
hotel non bintang.
5. Secara keseluruhan, saya sangat puas dengan hotel non bintang.

5 Revisit Intention 1. Saya berniat untuk mengunjungi kembali hotel non bintang.
(Nguyen-Viet & 2. Saya bersedia mengunjungi kembali hotel non bintang.

Nguyen My, 3. Saya akan berusaha untuk mengunjungi kembali hotel non bintang.
2026) 4. Saya bersedia menghabiskan waktu dan uang untuk mengunjungi

kembali hotel non bintang
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Pengumpulan data studi ini dilakukan dengan menggunakan instrumen berupa kuesioner.
Sebelum digunakan dalam penelitian utama, kuesioner terlebih dahulu diuji validitas isinya
melalui penilaian dari empat expert judgement. Proses validasi isi dilakukan dengan
menggunakan rumus Aiken V (Aiken, 1985). Pengukuran menggunakan kuesioner yaitu skala
Likert dengan lima opsi jawaban, yaitu 1 sampai 5, yang menjelaskan arti tingkat persetujuan
bagi responden terhadap tiap pernyataan dalam instrumen (Nurrahman et al., 2023).

Setelah validitas isi terpenuhi, instrumen lalu diuji uji validitas konstruknya melalui
Exploratory Factor Analysis (EFA). Dalam analisis ini, kelayakan data untuk dianalisis lebih
lanjut ditentukan melalui KMO and Bartlett’s Test, ketentuan bahwa nilai KMO harus > 0,5
agar memenuhi syarat analisis faktor (Retnawati, 2016). Selain itu, reliabilitas instrumen harus
diuji melalui besaran nilai Cronbach Alpha, dengan kriteria nilai reliabilitas > 0,6 agar
instrumen dinyatakan reliabel (Hair Jr et al, 2021). Instrumen yang terbukti valid dan reliabel
selanjutnya untuk menguji hubungan antar-variabel dalam model rerangka penelitian (Caesar
Rosyad Achmadi et al., 2024). Pengujian dilakukan melalui analisis indikator dan analisis jalur
dengan pendekatan Structural Equation Modeling—Partial Least Squares. Pendekatan ini untuk
mengetahui besarnya pengaruh langsung maupun tidak langsung antar variabel, termasuk

peran mediasi behavioral intention di dalam rerangka penelitian.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Tabel 3. Karakteristik Responden

Karakteristik Kategori Jumlah Persentase
Jenis Kelamin Perempuan 170 60,28
Laki-laki 112 39,72
Total 282 100,00
Umur 17-20 Tahun 50 17,73
21-30 Tahun 120 42,55
31-40 Tahun 78 27,66
41-50 Tahun 22 7,80
> 50 Tahun 12 4,26
Total 282 100,00
Pekerjaan Mahasiswa 95 33,69
PNS 46 16,31
Karyawan 67 23,76
Wirausaha 35 12,41
Dosen 14 4,96
Pelajar/Siswa 8 2,84
Lainnya 17 6,03
Total 282 100,00
Pendapatan < Rp5.000.000 120 42,55
Rp5.000.000 - 80 28,37
Rp10.000.000
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Rp10.000.000 - 58 20,57

Rp20.000.000

> Rp20.000.000 24 8,51
Total 282 100,00

Sumber: Data Primer oleh Peneliti 2026
Berdasarkan table 3 karakteristik responden, penelitian ini melibatkan 282 responden.

Dari sisi jenis kelamin, responden mayoritas perempuan sebanyak 170 orang atau 60,28%, lalu
responden laki-laki berjumlah 112 orang atau 39,72%. Berdasarkan umur, mayoritas responden
berada pada rentang 21-30 tahun sebanyak 120 orang atau 42,55%, diikuti kateogri umur 31—
40 tahun sebanyak 78 orang atau 27,66%, sehingga menjelaskan bahwa responden penelitian
dengan mayoritas oleh kelompok usia produktif. Dilihat dari pekerjaan, responden terbanyak
adalah mahasiswa sebanyak 95 orang atau 33,69%, kemudian karyawan sebanyak 67 orang
atau 23,76%, PNS sebanyak 46 orang atau 16,31%, dan wirausaha berjumlah 35 orang atau
12,41%, sementara kategori lainnya memiliki proporsi yang lebih kecil. Berdasarkan
pendapatan, kebanyakan responden memiliki pendapatan kurang dari Rp5.000.000 sebanyak
120 orang atau 42,55%, diikuti gaji/pendapata Rp5.000.000-Rp10.000.000 sebanyak 80 orang
atau 28,37%, Rp10.000.000-Rp20.000.000 sebanyak 58 orang atau 20,57%, dan lebih dari
Rp20.000.000 terdapat 24 orang atau 8,51%. Gambaran responden dalam penelitian ini
didominasi/kebanyakan adalah perempuan, berada pada usia produktif, memiliki latar

belakang pekerjaan yang berbeda-beda, serta tingkat pendapatan yang cukup bervariasi.
Discriminant Validity

Tabel 4. Discriminant Validity

Heterotrait-monotrait ratio Services Location Price Revisit Intention Satisfaction
1. Services

2. Locaiton 0.572

3. Price 0.417 0.410

4. Revisit Intention 0.397 0.431 0.317

5. Satisfaction 0.390 0.359 0.303 0.357

Sumber: Data Primer oleh Peneliti 2026

Berdasarkan Tabel 4 Discriminant Validity uji validitas diskriminan berdasar pada
metode Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), semua nilai hubungan antar-konstruk berada di
bawah batas maksimal yang digunakan, yaitu 0,90 atau lebih ketat 0,85. Nilai HTMT pada
tabel berkisar antara 0,303 sampai 0,572, sehingga tidak terdapat nilai yang melebihi batas
tersebut. Hal ini berarti masing-masing konstruk seperti Hotel Services, Location, Price,
Revisit Intention, dan Satisfaction, mempunyai perbedaan yang jelas satu dengan yang lain
serta tidak saling tumpang tindih berlebihan. Jadi, dapat ditarik kesimpulan model penelitian
telah memenuhi kriteria validitas diskriminan, sehingga setiap variabel dalam model mampu

mengukur konsep yang berbeda dan layak untuk analisis tahap lanjutan.
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Construct Reliability and Validity

Tabel 5. Construct Reliability and Validity

Variabel/Konstruk Cronbach's Composite  Composite Average Keterangan
Alpha Reliability  Reliability Variance
(rho_a) (rho_c) Extracted (AVE)
Hotel Services 0,722 0,738 0,844 0,646 Reliabel & valid
Location 0,878 0,882 0,916 0,733 Reliabel & valid
Price 0,714 0,739 0,838 0,635 Reliabel & valid
Revisit Intention 0,947 0,949 0,962 0,865 Reliabel & valid
Satisfaction 0,933 0,945 0,949 0,788 Reliabel & valid

Sumber: Data Primer oleh Peneliti 2026

Berdasarkan hasil uji olah construct reliability and validity, seluruh konstruk studi
memenuhi syarat reliabilitas dan validitas konvergen. Nilai Cronbach’s Alpha pada variabel
Hotel Services, Location, Price, Revisit Intention, dan Satisfaction masing-masing menunjukan
nilai pada ambang batas minimum nilai 0,70, jadi seluruh konstruk dinyatakan reliabel. Selain
itu, Composite Reliability menunjukkan hasil > 0,70, yang menyebutkan/indikasi bahwa
indikator-indikator pada setiap konstruk memiliki internal consistency yang baik. Selanjutnya,
nilai Average Variance Extracted (AVE) pada seluruh nilai variabel di atas 0,50, jadi dapat
disimpulkan bahwa seluruh konstruk telah sesuai dengan validitas konvergen. Dengan
demikian, instrumen penelitian yang digunakan dalam model ini dinyatakan layak, reliabel,
serta valid untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut.
Model Fit

Tabel 6. Model Fit

Indikator Saturated Model Estimated Model
SRMR 0,056 0,101
d ULS 0,603 1,919
dG 0,381 0,431
Chi-square 617,346 657,387
NFI 0,844 0,834

Sumber: Data Primer oleh Peneliti 2026
Tabel 6 menunjukan hasil Model Fit, nilai SRMR saturated model memiliki nilai 0,056

menjelaskan indikasi model penelitian memiliki tingkat kecocokan karena berada di bawah
batas 0,08. Hal ini menjelaskan bahwa perbedaan antara matriks korelasi yang diamati dengan
matriks korelasi yang diprediksi oleh model relatif kecil. Namun, pada estimated model, nilai
SRMR sebesar 0,101 berada sedikit di atas batas ideal, sehingga dapat dikatakan bahwa
kecocokan model struktural masih belum sepenuhnya optimal. NFI pada saturated model yaitu
0,844 dan estimated model sebesar 0,834 menunjukkan bahwa model memiliki tingkat cocok
yang cukup atau moderat, walauapun belum mencapai nilai ideal mendekati 0,90. Kemudian,
nilai d_ULS, d_G, serta Chi-square digunakan sebagai ukuran tambahan untuk melihat

perbedaan antara model empiris dan model yang diestimasi, nilai yang lebih kecil umumnya
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mengidikasikan model yang lebih layak. Dengan demikian, secara keseluruhan model
penelitian ini dapat dikatakan memiliki model fit yang cukup baik, terutama pada saturated
model, namun masih terdapat ruang perbaikan pada estimated model.

Path Structural Model Estimates

0.258: — 057 3 2
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-
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-
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-«

HS3

Hotel Services

Gambar 2. Path structural model estimates

Berdasarkan gambar 2 model, penelitian hubungan antarvariabel menunjukkan bahwa
Price berpengaruh terhadap Satisfaction, sehingga persepsi responden terhadap harga yang
ditawarkan dapat membentuk tingkat kepuasan. Semakin baik penilaian konsumen terhadap
kewajaran, kesesuaian, dan manfaat harga, jadi semakin besar kemungkinan customer merasa
puas pada layanan yang diterima. Selanjutnya, Satisfaction/kepuasan berefek pada Revisit
Intention, yang berarti kepuasan adalah salah satu yang faktor dominan dalam mendorong niat
konsumen untuk kembali/ulang. Selain itu, Location juga mempunyai arah pengaruh yang
sama pada Revisit Intention, sehingga kemudahan akses, kenyamanan lokasi, dan kesesuaian
tempat dapat menjadi pertimbangan konsumen untuk melakukan kunjungan ulang. Hotel
Services turut berpengaruh terhadap Revisit Intention, yang menunjukkan bahwa kualitas
pelayanan hotel, pengalaman selama menginap, serta layanan yang diberikan kepada
konsumen dapat mendorong keinginan untuk kembali. Dengan demikian, model ini
menggambarkan bahwa niat berkunjung ulang dipengaruhi oleh faktor lokasi, layanan hotel,
dan kepuasan, sementara kepuasan konsumen dipengaruhi oleh persepsi terhadap harga. Besar
pengaruh ditunjukan pada tabel berikut.

Tabel 7. Structural model & interactive effect results

No Hubungan Antar variabel Original Sample (O) T Statistics P Keterangan
Values
1 Hotel Services -> Revisit Intention 0.147 2.126 0.034  Signifikan
2 Location -> Revisit Intention 0.259 3.251 0.001  Signifikan
3 Price -> Satisfaction 0.258 4.195 0.000 Signifikan
4 Satisfaction -> Revisit Intention 0.206 3.090 0.002  Signifikan
5 Price -> Satisfaction -> Revisit 0.053 2.334 0.020  Signifikan
Intention

Sumber: Data Primer oleh Peneliti 2026
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Berdasar tabel 6, P Values semua variabel menunjukan pengaruh positif yang signifikan.
Variabel yang mempunyai efek terbesar pada revisit intention yaitu adalah Location. Berikut
pembahasan lengkap hasil uji setiap hipotesis pada studi ini.

Pengaruh Services terhadap Revisit Intention

Hasil pengolahan data penelitian menunjukkan bahwa Services berpengaruh signifikan
pada revisit intention dengan nilai original sample sebesar 0,147, T Statistics 2,126, dan P
Values 0,034. Nilai P-values yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa hubungan tersebut
signifikan secara statistik, nilai original sample dengan nilai positif menunjukkan efek
hubungan searah. Dapat diartikan, semakin baik layanan hotel yang dirasa oleh customer, maka
semakin besar juga niat pelanggan untuk melakukan kunjungan ulang. Layanan hotel yang
dimaksud dapat mencakup keramahan karyawan, kecepatan pelayanan, kebersihan fasilitas,
kenyamanan kamar, keamanan, serta kemampuan hotel dalam memenuhi kebutuhan pelanggan
selama menginap. Studi ini mengindikasikan variabel kualitas layanan menjadi faktor yang
krusial yang mampu membentuk pengalaman positif pelanggan, sehingga mendorong mereka
untuk kembali menggunakan layanan hotel di masa mendatang. Hasil ini sesuai dengan studi
oleh Eviana, (2025) mengenai Memorable tourism experiences (MTE) dan nilai yang dirasakan
juga memperkuat kualitas layanan pada niat untuk berkunjung ulang, selain itu layanan
berkualitas tinggi berkontribusi pada MTE yang positif, yang merupakan prediktor kuat bagi
kunjungan ulang.

Pengaruh Location terhadap Revisit Intention

Hasil uji menunjukkan bahwa Location berpengaruh signifikan terhadap revisit intention
dengan nilai original sample sebesar 0,259, T Statistics 3,251, dan P Values 0,001. Nilai P
Values menunjukan > 0,05 membuktikan bahwa lokasi memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap niat kunjungan ulang pelanggan. Nilai hubungan yang positif menunjukkan bahwa
semakin baik persepsi pelanggan terhadap lokasi hotel, maka semakin besar peluang customer
untuk kembali berkunjung. Lokasi strategis, mudah diakses, serta sekeliling pusat aktivitas,
tempat wisata, fasilitas umum, transportasi, maupun area bisnis dapat memberikan kemudahan
dan kenyamanan bagi pelanggan. Dengan demikian, lokasi hotel tidak hanya menjadi faktor
pertimbangan awal dalam memilih tempat menginap, tetapi juga berperan penting dalam
membangun niat customer dalam melakukan kunjungan ulang/kembali. Studi/penelitian ini
selaras dengan penelitian yang dari Xingshi & Ahmad, (2026) yang menemukan bahwa
destinasi yang berlokasi strategis dan dilengkapi dengan infrastruktur yang baik dapat

meningkatkan kemungkinan wisatawan untuk kembali.
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Pengaruh Price terhadap Satisfaction/Kepuasan

Pengujian peneltiian ini menunjukkan bahwa Price atau harga berpengaruh signifikan
pada satisfaction dengan nilai original sample yaitu 0,258, T-statistics 4,195, dan P-values
0,000. Nilai P-values yang lebih kecil dari 0,05 menjelaskan bahwa harga mempunyai
pengaruh signifikan pada kepuasan pelanggan. Nilai original sample yang positif menunjukkan
semakin baik persepsi customer pada harga, maka semakin besar derajat kepuasan yang
diterima oleh customer. Dalam konteks ini, harga tidak hanya dilihat dari murah atau mahalnya
tarif hotel, tetapi juga dari kesesuaian harga/Price dengan kualitas layanan, fasilitas,
kenyamanan, dan manfaat yang diterima atau dirasakan customer. Apabila customer merasa
bahwa biaya yang dikeluarkan cukup sebanding dengan pengalaman menginap pelanggan,
maka kepuasan pelanggan akan naik. Studi ini searah dengan studi yang dilakukan oleh
Jeaheng et al., (2020) yaitu persepsi harga memainkan peran penting dalam menentukan derajat
kepuasan pada mempunyai efek memengaruhi niat untuk menginap ulang.
Pengaruh Satisfaction terhadap Revisit Intention

Hasil uji menunjukkan bahwa satisfaction berpengaruh signifikan terhadap revisit
intention dengan nilai original sample sebesar 0,206, T Statistics 3,090, dan P Values 0,002.
Nilai P Values yang berada di bawah 0,05 menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan secara
signifikan memengaruhi niat untuk berkunjung kembali. Arah hubungan yang positif
menjelaskan semakin besar/tinggi tingkat kepuasan pelanggan, maka semakin tinggi juga
revisit intention. Customer yang puas terhadap pengalaman menginap biasanya memiliki
penilaian positif terhadap hotel, merasa kebutuhannya terpenuhi, dan memiliki kepercayaan
untuk kembali menggunakan layanan yang sama. Kepuasan juga dapat mendorong loyalitas
pelanggan karena pengalaman positif yang diperoleh menjadi dasar dalam pengambilan
keputusan di masa mendatang. Dengan demikian, puasnya pelanggan merupakan faktor krusial
yang dapat berefek besar pada keinginan customer untuk melakukan kunjungan kembali/ulang.
Hasil studi uji ini sesuai dengan penelitian oleh Mahardika et al., (2025) yang menyimpulkan
kepuasan berperan sebagai variabel perantara antara pada faktor (misalnya kualitas lingkungan,
kualitas layanan, citra destinasi) dan niat untuk berkunjung ulang.
Pengaruh Price terhadap Revisit Intention melalui Satisfaction

Studi ini menemukan pengaruh tidak langsung, Price berpengaruh signifikan terhadap
revisit intention melalui satisfaction dengan nilai original sample sebesar 0,053, T Statistics
2,334, dan P Values 0,020. Nilai P Values yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa
satisfaction (kepuasan) bisa menjadi mediator hubungan Price dan revisit intention dengan
signifikan. Artinya, persepsi pelanggan terhadap harga yang sesuai, sebanding, dan adil dengan
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manfaat yang diterima dapat meningkatkan kepuasan, dan kepuasan tersebut pada akhirnya
mendorong niat pelanggan untuk kembali berkunjung ke hotel. Jadi, harga tidak hanya
berdampak langsung pada penilaian pelanggan terhadap nilai layanan, tetapi juga membentuk
kepuasan yang menjadi dasar munculnya keinginan untuk melakukan kunjungan ulang ke
hotel. Temuan ini menunjukkan bahwa hotel perlu memperhatikan keseimbangan antara harga,
kualitas layanan, dan pengalaman pelanggan agar mampu menciptakan kepuasan serta

meningkatkan peluang pelanggan untuk kembali menggunakan layanan hotel.

5. KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasar studi/penelitian ini, dapat disimpulkan variabel hotel Services, Location, Price,
dan satisfaction memiliki peran penting dalam meningkatkan revisit intention pelanggan hotel.
Kualitas layanan hotel yang baik dan lokasi yang strategis terbukti mampu mendorong niat
pelanggan untuk kembali berkunjung. Hasil lainnya, harga yang sesuai dengan manfaat,
fasilitas, dan pengalaman yang diterima pelanggan dapat meningkatkan derajat kepuasan, yang
pada akhirnya berefek positif ke variabel revisit intention. Satisfaction/kepuasan pelanggan
juga terbukti menjadi variabel mediasi dalam hubungan antara Price dan revisit intention.
Sehingga, pengelola hotel disarankan untuk terus memperbaiki layanan, menjaga kenyamanan
fasilitas, mengoptimalkan keunggulan lokasi, serta menerapkan strategi Price/harga yang
sebanding atau sesuai dengan nilai layanan yang diberikan. Studi selanjutnya disarankan untuk
menambahkan variabel lainnya yaitu customer experience, perceived value, brand image, atau
customer loyalty serta memperluas wilayah area penelitian dan dapat menambah jumlah/jenis

respondent agar hasil penelitian menjadi lebih spesifik.
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