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Artikel Info ABSTRACT

Service quality is one of the key factors in the tourism industry as it shapes customer satisfaction and
Riwayat Artikel: fosters consumer loyalty. Positive experiences perceived by tourists through direct interactions with
Penyerahan 04/08/2025 service providers strengthen their intention to make repeat purchases (repurchase intention). This
Revisi 11/09/2025 study analyzes the effect of service quality on customer satisfaction and repurchase intention in tour
Diterima 09/10/2025 packages, with customer satisfaction as a mediating variable. The research employed a quantitative

approach using Structural Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS). The sample was
obtained through purposive sampling from consumers who had used tour package services. The

Keywords: results show that service quality has a positive and significant effect on customer satisfaction
service  quality,  customer satisfaction, (coefficient = 0.442; T-Statistic = 7.947; P-Value = 0.000) and repurchase intention (coefficient = 0.592;
repurchase intention, tour packages T-Statistic = 9.380; P-Value = 0.000). In addition, customer satisfaction also positively influences

repurchase intention (coefficient = 0.393; T-Statistic = 6.968; P-Value = 0.000). The f-square analysis
indicates that the direct effect of service quality on repurchase intention falls into the large category
with 51.76%, while the mediating contribution of customer satisfaction is 22.71% with a medium effect
size. These findings highlight that service quality influences repurchase intention not only directly but
also indirectly through customer satisfaction. The practical implication of this study emphasizes the
importance for tourism service providers to maintain consistent, reliable, and customer-oriented
service quality in order to create sustainable satisfaction and enhance repurchase intention.

ABSTRAK Kata Kunci

Kualitas pelayanan merupakan salah satu faktor kunci dalam industri pariwisata karena mampu membentuk  kualitas pelayanan, kepuasan
kepuasan dan mendorong loyalitas konsumen. Pengalaman positif yang dirasakan wisatawan dari interaksi ~ konsumen, repurchase intention, paket
langsung dengan penyedia layanan akan memperkuat niat untuk melakukan pembelian ulang (repurchase  wisata

intention). Penelitian ini menganalisis pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan konsumen dan

repurchase intention pada paket wisata, dengan kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi. Metode

penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan analisis Structural Equation Modeling-Partial Least

Square (SEM-PLS). Sampel diperoleh melalui teknik purposive sampling dari konsumen pengguna jasa paket

wisata. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap

kepuasan konsumen (koefisien = 0,442; T-Statistik = 7,947; P-Value = 0,000) dan repurchase intention (koefisien

= 0,592; T-Statistik = 9,380; P-Value = 0,000). Selain itu, kepuasan konsumen juga berpengaruh positif terhadap

repurchase intention (koefisien = 0,393; T-Statistik = 6,968; P-Value = 0,000). Analisis f-square menunjukkan

pengaruh langsung kualitas pelayanan terhadap repurchase intention termasuk kategori besar sebesar 51,76%,

sedangkan kontribusi kepuasan konsumen sebagai mediator sebesar 22,71% dengan kategori efek sedang.

Temuan ini menegaskan bahwa kualitas pelayanan tidak hanya memengaruhi niat beli ulang secara langsung,

tetapijuga melalui kepuasan konsumen. Implikasi praktis dari penelitian ini adalah perlunya penyedia jasa wisata

menjaga kualitas pelayanan yang konsisten, ramah, dan sesuai kebutuhan pelanggan agar tercipta kepuasan

yang berkelanjutan serta meningkatkan repurchase intention.
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LATAR BELAKANG

Perkembangan zaman membawa dampak signifikan
terhadap industri pariwisata yang kini menjadi salah satu
sektor ekonomi terbesar dan tercepat berkembang di dunia.
Pariwisata tidak hanya berkontribusi terhadap peningkatan
pendapatan negara, tetapi juga menciptakan lapangan kerja
serta memperkenalkan budaya lokal ke ranah internasional
(Setiawan & Sayuti, 2017; Azzahra et al., 2024). Menurut
United National World Tourism (UNWTO), sektor pariwisata
bahkan menyumbang sekitar 9% dari total Gross Domestic
Product (GDP) global, serta menjadi salah satu bidang usaha
yang mampu menyerap tenaga kerja dalam jumlah besar
(Sabon et al., 2018).

Di Indonesia, minat masyarakat terhadap pariwisata
semakin tinggi. Travelling kini dipandang sebagai kebutuhan
penting yang dapat meningkatkan kualitas hidup sekaligus
menjadi strategi coping terhadap stres (Hikmah et al., 2022);
(Murdhiono et al, 2019). Fenomena ini mendorong
tumbuhnya bisnis penyedia jasa perjalanan wisata atau travel
agent. Travel agent berperan penting dalam mempermudah
wisatawan dengan menyediakan paket wisata lengkap, mulai
dari transportasi, penginapan, hingga destinasi wisata
(Arjana, 2021). Namun, pesatnya perkembangan industri ini
juga menimbulkan persaingan yang ketat antar penyedia jasa
perjalanan (Riofita et al., 2024).

Dalam kondisi persaingan tersebut, konsumen
memiliki banyak pilihan dan menjadi semakin selektif dalam
menentukan jasa perjalanan yang akan digunakan. Hal ini
menuntut perusahaan travel agent untuk terus berinovasi
dan meningkatkan strategi pemasarannya agar dapat
mempertahankan konsumen. Salah satu strategi penting
adalah memberikan pelayanan yang berkualitas sehingga
mampu menciptakan pengalaman positif bagi pelanggan
(Rizka & Farida, 2024). Kualitas pelayanan yang baik akan
berpengaruh pada kepuasan konsumen, dan pada akhirnya
mendorong mereka untuk melakukan pembelian ulang atau
repurchase intention (Rahmadani et al., 2019); (Anwar &
Wardani, 2021)

Penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa
kualitas pelayanan merupakan faktor dominan dalam
menciptakan kepuasan konsumen dan loyalitas. Seperti yang
dijelaskan oleh (Tussakdiah, 2021), kualitas pelayanan mampu
memberikan dorongan kepada konsumen untuk menjalin
ikatan yang kuat dengan perusahaan, yang pada akhirnya
membentuk loyalitas jangka Panjang. Demikian juga,
(Nugraha, 2020) menemukan bahwa kualitas pelayanan
memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, di
mana pelayanan yang baik membuat konsumen cenderung
melakukan pembelian ulang (rebuying). Selain itu, penelitian
(Triwanda, 2020) menegaskan bahwa kualitas pelayanan
yang baik merupakan kunci utama dalam menciptakan
kepuasan, dan kepuasan konsumen dapat mendorong
terjadinya rekomendasi maupun kesetiaan pelanggan

Repurchase intention sendiri merupakan niat
konsumen untuk membeli kembali produk atau jasa yang
sama berdasarkan pengalaman sebelumnya (Ayaumi &
Komariah, 2021). Konsumen yang puas cenderung memiliki
loyalitas lebih tinggi serta kemungkinan besar akan kembali
menggunakan jasa yang sama. Sebaliknya, jika pelayanan
tidak sesuai harapan, maka kepuasan konsumen akan
menurun dan berdampak pada berkurangnya minat
pembelian ulang (Barata, 2013). Hasil penelitian (Nilmala Sari,
2015) juga menunjukkan bahwa kepuasan konsumen
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, yang
berarti kepuasan merupakan faktor penting dalam
mendorong keputusan pembelian.

Hasil pra-survei terhadap konsumen PT. Yuki Tour
menunjukkan bahwa sebagian besar pelanggan telah
melakukan pembelian ulang karena merasa puas terhadap
kualitas pelayanan, keramahan staf, dan kesesuaian paket
wisata dengan harapan mereka. Namun, terdapat juga
konsumen yang belum berminat melakukan pembelian ulang
karena ingin mencoba penawaran dari travel agent lain. Hal
ini menunjukkan bahwa meskipun kepuasan konsumen
berperan penting, perusahaan tetap perlu menjaga kualitas
pelayanan agar mampu mempertahankan loyalitas
pelanggan.

Sejumlah penelitian sebelumnya mendukung adanya
hubungan positif antara kualitas pelayanan, kepuasan
konsumen, dan repurchase intention. Penelitian (Andari &
Mathori, 2023) serta (Maf’idayu & Vania, 2022) menemukan
bahwa kepuasan konsumen berperan sebagai variabel
mediasi dalam pengaruh kualitas pelayanan terhadap
repurchase intention. Artinya, kualitas pelayanan yang baik
tidak hanya berpengaruh langsung terhadap minat
pembelian ulang, tetapi juga secara tidak langsung melalui
kepuasan konsumen.

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini dilakukan
untuk menganalisis pengaruh kualitas pelayanan terhadap
repurchase intention paket wisata dengan kepuasan
konsumen sebagai variabel mediasi pada PT. Yuki Tour.

METODE PENELITIAN

Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
eksplanatif dengan metode survei. Pendekatan ini dipilih
karena sesuai untuk menguji hubungan antarvariabel
berdasarkan teori yang sudah ada, khususnya mengenai
perilaku konsumen dalam niat membeli ulang.

Partisipan

Partisipan penelitian adalah konsumen PT. Yuki Tour
Indonesia yang telah menggunakan layanan paket wisata
minimal dua kali. Kriteria ini sesuai dengan teori perilaku
konsumen, bahwa pengalaman sebelumnya menjadi
prediktor kuat terhadap keputusan pembelian berikutnya
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(Ajzen, 1991). Jumlah populasi sebanyak 250 orang, dan
keseluruhan digunakan sebagai sampel penelitian dengan
teknik total sampling.

Metode Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner skala Likert 1-
5 dengan pilihan jawaban sangat sesuai (5), sesuai (4), cukup
sesuai (3), tidak sesuai (2), dan sangat tidak sesuai (1), yang
seluruhnya terdiri dari pernyataan (favourable) dan
(Unfavourable). Instrumen skala Repurchase Intention yang
digunakan merupakan modifikasi dari (Jeffry et al., 2023)
berdasarkan Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991
(Fishbein & Ajzen, 2015), memiliki 18 butir item, dan
Cronbach’s Alpha = 0,942. Instrumen skala Kualitas
Pelayanan diukur dengan memodifikasi skala yang sudah
dikembangkan oleh (Novitasari, 2021) berdasarkan pada
indikator yang dikemukakan oleh (Parasuraman et al., 1985),
Jumlah item: 20 butir, Reliabilitas: Cronbach’s Alpha = 0,939.
Instrumen skala Kepuasan konsumen diukur dengan
memodifikasi skala yang sudah dikembangkan oleh
(Novitasari, 2021) berdasarkan pada indikator yang
dikemukakan oleh (Kotler & Keller, 2012), yang meliputi niat
beli ulang, loyalitas, dan positive word of mouth. Jumlah item:
21 butir, Reliabilitas: Cronbach’s Alpha = 0,892.

Uji Instrumen Penelitian
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Gambar 1. Outer loading dan Path Analysis.

Nilai loading factor = 0,7 dianggap sebagai nilai yang
optimal dalam analisis faktor konfirmatori atau Structural
Equation Modeling (SEM) untuk mengindikasikan bahwa
indikator-indikator yang digunakan dalam penelitian valid
dalam mengukur konstruk yang telah dikonstruksikan (Hair
etal., 2021).

Validitas Diskriminan
Tabel 1. Pengujian Realibitas

Average  Composite Cronbach's
variance  reliability  alpha
extracted (rho c)
(AVE)
Kepuasan 0.853 0.992 0.991
Konsumen
Kualitas 0.823 0.989 0.989
Pelayanan
Repurchase 0.870 0.992 0.991
Intention

Pada tabel diatas dapat dilihat bahwa semua variabel
sudah memenuhi kriteria AVE yang di tetapkan yaitu dengan
nilai >0,5. Hal tersebut menunjukkan bahwa Uji Convergent
Validity sudah dapat diterima. Berdasarkan tabel 1 dapat
diketahui bahwa nilai CR > 0,7 maka hal ini menunjukkan nilai
tersebut memenuhi nilai kriteria reliabilitas berdasarkan CR.
Variabel dianggap memenuhi Composite Reliability jika
memiliki nilai Composite Reliability > 0,7. Cronbach’s Alpha
menggambarkan seberapa besar faktor keterkaitan suatu
variabel terhadap variabel lainnya (Hutama & Ekawati, 2020).
Nilai CA yang disarankan adalah di atas 0,7. Diketahui seluruh
nilai CA > 0,7, yang berarti telah memenuhi syarat reliabilitas
berdasarkan cronbach’s alpha.

Teknik Analisis Data

Data dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling -
Partial Least Square (SEM-PLS) dengan software SmartPLS.
SEM-PLS digunakan karena dapat menguji hubungan
langsung dan tidak langsung serta mengukur peran mediasi
secara simultan, sehingga sesuai dengan tujuan penelitian ini.
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HASIL PENELITIAN
Tabel 2. Distribusi Frekuensi dan Persentase
Analisa Data Deskriptif

Karakt Frekuensi Persc?%ntase
Jenis Kelamin
Perempuan 134 53,6
Laki-Laki 16 46,4
Total 250 100%
Usia
22 - 25 tahun 33 13,2
26 - 30 tahun 140 56
31-35 tahun 56 22,4
36 — 40 tahun 21 8.4
Total 250 100%
Pendidikan Terakhir
Diploma 38 15,2
S1 98 39,2
S2 20 8
SMA 94 37,6
Total 250 100%
Pekerjaan
Ibu Rumah Tangga 25 10
Pegawai Swasta 108 43,2
Pelajar/Mahasiswa 18 7,2
PNS/TNI/POLRI 29 1,6
Wiraswasta 70 28,0
Total 250 100%
Jenis Paket Wisata yang dibeli
Paket Wisata 190 26
Domestik
Paket Wisata
Mancanegara 6o 24
Total 250 100%

Berdasarkan tabel hasil analisis deskriptif diatas diketahui
bahwa jumlah responden sebanyak 250 responden. Jumlah
responden berdasarkan jenis kelamin yang terbanyak adalah
perempuan sebanyak 134 responden (53,6%). Pada kelompok
usia di dominasi oleh usia 26-30 tahun sebanyak 140
responden (56,0%). Berdasarkan tingkat pendidikan terakhir

didominasi oleh pendidikan S1 sebanyak 98 orang (39,2%).
Mayoritas responden bekerja sebagai pegawai swasta, yaitu
sebanyak 108 responden (43,2%). Berdasarkan jenis paket
wisata yang dibeli mayoritas responden memilih paket wisata
domestik, yaitu sebanyak 190 responden (76,0%).

Tabel 3. Koefisien Determinan atau Nilai R-Square

R-square
Repurchase Intention 0.711
Kepuasan Konsumen 0.196

Dari table diatas didapat bahwa Nilai R-Square dari
repurchase intention adalah 0.711, yang berarti kualitas
pelayanan dan kepuasan konsumen mampu menjelaskan
repurchase intention sebesar 71.1%, sisanya sebesar 28.9%
dipengaruhi oleh faktor-faktor yang lain. Kemudian didapat
bahwa Nilai R-Square dari kepuasan konsumen adalah 0.196,
yang berarti kualitas pelayanan mampu menjelaskan atau
mempengaruhi kepuasan konsumen sebesar 19.6%, sisanya
sebesar 80.4% dipengaruhi oleh faktor-faktor yang lain.

Tabel 4. Q-Square
Q? (=1-SSE/SSO)
0.614

0.154

Berdasarkan table diatas dapat dijelaskan bahwa
Nilai Q-Square diatas 0 menyatakan model mempunyai
predictive relevance akan tetapi dalam (Hair et al., 2019) nilai
interpretasi Q-square secara kualitatif adalah o (pengaruh
rendah) 0,25 (pengaruh moderat) dan 0,50 (pengaruh
tinggi). Nilai Q-Square (Q2) dari kepuasan konsumen adalah
0.154 > 0, yang berarti kualitas pelayanan memiliki relevansi
prediksi terhadap kepuasan konsumen. Nilai Q-Square (Q2)
dari repurchase intention adalah 0.614 > 0, yang berarti
kualitas pelayanan dan kepuasan konsumen memiliki
relevansi prediksi terhadap repurchase intention.

Tabel 5. Pengujian Goodness of Fit Model

Estimated model
SRMR 0.080

Berdasarkan hasil pengujian goodness of fit SRMR,
nilai SRMR = 0.080 < 0.1, maka dapat disimpulkan bahwa
model dinyatakan FIT.

Repurchase Intention

Kepuasan Konsumen

Tabel 6. Uji Path Coefficient & Signifikansi Pengaruh Langsung

Original Sample Standard T statistics P
sample mean (M)  deviation (|O/STDEV|) values
(0) (STDEV)
Kualitas Pelayanan > 0.592 0.594 0.063 9.380 0.000
Repurchase Intention
Kepuasan Konsumen ->  0.393 0.390 0.056 6.968 0.000
Repurchase Intention
Kualitas Pelayanan > 0.442 0.443 0.056 7.947 0.000

Kepuasan Konsumen

Berdasarkan hasil pada Tabel 6 diperoleh hasil
bahwa Kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap
repurchase intention, dengan nilai koefisien (kolom

original sample) = 0.592, dan signifikan, dengan T-
Statistics = 9.380 > 1.96 dan P-Values = 0.000 < 0.05.
Berdasarkan hal tersebut maka dapat disimpulkan
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kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap repurchase intention, hal ini berarti bahwa
hipotesis diterima.

Kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap
kepuasan konsumen, dengan nilai koefisien (kolom
Original Sample) = 0.442, dan signifikan, dengan T-
Statistics = 7.947 > 1.96 dan P-Values = 0.000 < 0.05.
Berdasarkan hal tersebut maka dapat disimpulkan
kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan konsumen, hal ini berarti bahwa
hipotesis diterima.

Kepuasan konsumen berpengaruh positif
terhadap repurchase intention, dengan nilai koefisien
(kolom Original Sample) = 0.393, dan signifikan, dengan T-
Statistics = 6.968 > 1.96 dan P-Values = 0.000 < 0.05.
Berdasarkan hal tersebut maka dapat disimpulkan
kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan
terhadap repurchase intention, hal ini berarti bahwa
hipotesis diterima.

Tabel 7. Uji Path Coefficient & Signifikansi Pengaruh Tidak Langsung

Original Sample Standard T statistics P
sample (0) mean (M) deviation (|o/STDEV|) values
(STDEV)
Kualitas  Pelayanan -> 0.174 0.172 0.025 7.071 0.000
Kepuasan Konsumen ->

Repurchase Intention

Berdasarkan hasil pengujian mediasi pada tabel

Tabel 9. Kontribusi & Kategori Direct Efek

diatas, diketahui kepuasan konsumen signifikan memediasi Nilai f-square Persen Size Effect
hubungan antara kualitas pelayanan dan repurchase Kualitas 0.368 51,76 % Besar
intention, dengan T-Statistics = 7.071 > 1.96 dan P-Values = Pelayanan —
0.000 < 0.05, maka dapat disimpulkan hipotesis diterima. Repurfhase
Tabel 8. Analisis Pengaruh Total Ukuran & :?:e::'::n 0207 T <odan
Kontribusi Efek Total Ko‘r)usumen R ’ &
Efek Persen Efek Repurchase
Total (%) Ukuran Intention
Kualitas Pelayanan — 0,766 47,84% Besar Kualitas 0.136 19,10 % Sedang
Repurchase Intention Pelayanan —
Kepuasan Konsumen — 0,393 24,55% Sedang Kepuasan
Repurchase Intention Konsumen .
Kualitas Pelayanan — 0,442 27,61% Sedang Total f-square 0711 100% —
Kepuasan Konsumen Hasil tersebut menunjukkan bahwa kontribusi
Total Efek Total 1,601 100% terbesar dalam model berasal dari variabel Kualitas

Berdasarkan analisis total effect, dapat disimpulkan
bahwa kualitas pelayanan merupakan faktor paling dominan
dalam memengaruhi repurchase intention, dengan kontribusi
sebesar 47,84% vyang tergolong efek besar. Hal ini
menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap
pelayanan meliputi fasilitas, keandalan, responsivitas, dan
kepedulian menjadi penentu utama niat pembelian ulang.
Meskipun kepuasan konsumen juga berkontribusi secara
signifikan (24,55%), perannya lebih sebagai mediator yang
memperkuat pengaruh kualitas pelayanan. Dengan demikian,
kualitas pelayanan tidak hanya menciptakan kepuasan tetapi
juga menjadi fondasi utama terbentuknya loyalitas dan
repurchase intention. Oleh karena itu, strategi peningkatan
loyalitas konsumen sebaiknya difokuskan pada perbaikan
kualitas pelayanan secara menyeluruh, baik dari proses,
interaksi, maupun hasil layanan yang dirasakan pelanggan.

Pelayanan terhadap Repurchase Intention, dengan nilai f-
square sebesar 0,368 atau 51,76%, yang tergolong dalam
kategori efek besar. Sementara itu, kontribusi Kepuasan
Konsumen terhadap Repurchase Intention memiliki nilai f-
square sebesar 0,207 (29,14%), dan Kualitas Pelayanan
terhadap Kepuasan Konsumen sebesar 0,136 (19,10%). Kedua
nilai ini tergolong dalam kategori efek sedang. Temuan ini

menunjukkan bahwa meskipun Kepuasan Konsumen
berperan dalam meningkatkan Repurchase Intention,
pengaruh langsung dari Kualitas Pelayanan terhadap

Repurchase Intention tetap menjadi faktor paling dominan
dalam model. Total nilai f-square sebesar 0,711
mengindikasikan bahwa model ini memiliki daya jelas yang
kuat dalam menjelaskan variabel dependen, terutama
dengan Kualitas Pelayanan sebagai variabel yang paling
berkontribusi.
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Kontribusi Peran Mediasi

Tabel 10. Kontribusi Peran Mediasi

Peran mediasi dalam model ini dianalisis melalui jalur tidak Jalur Mediasi Indirect  Total Kontribusi Kategori

langsung dari Kualitas Pelayanan terhadap Repurchase Effect  Effect Mediasi (%)

Intention melalui Kepuasan Konsumen. Besarnya kontribusi Kualitas 0,174 0,766 22,71% Sedang
o L s e Pelayanan —

mediasi dapat dihitung dari nilai indirect effect (pengaruh Kepuasan

tidak langsung) yang dibandingkan terhadap total effect konsumen —s
(pengaruh langsung + tidak langsung), sehingga diketahui Repurchase

antar Intention

persentase kontribusinya terhadap hubungan
konstruk.
L _ (Indirect Effect) 0
Efek Mediasi = (Total Ef fect) X 100%
(0,174)

Kualitas Pelayanan = X100% = 22,71%

(0,766)

Angka 22,71% merupakan kontribusi proporsional
dari jalur tidak langsung (efek mediasi) terhadap keseluruhan
pengaruh (total effect) antara variabel Kualitas Pelayanan
terhadap Repurchase Intention. Artinya: Sebesar 22,71% dari
total pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Repurchase
Intention terjadi melalui peran mediasi Kepuasan Konsumen.

Hasil tersebut menunjukkan bahwa Kepuasan
Konsumen memediasi pengaruh antara Kualitas Pelayanan
dan Repurchase Intention dalam kategori sedang. Nilai
indirect effect sebesar 0,174 memberikan kontribusi sebesar
22,71% terhadap total pengaruhnya. Hal ini mengindikasikan
bahwa meskipun terdapat pengaruh langsung yang kuat dan
signifikan antara Kualitas Pelayanan dan Repurchase
Intention, keberadaan Kepuasan Konsumen sebagai
mediator memberikan tambahan kontribusi yang bermakna
dalam menjelaskan hubungan tersebut.

Tabel 11. Hasil Kategorisasi Responden

No Variabel Rumus Hasil Kategori Frequency Percent
X<M-1SD X< 46.67 Rendah 41 16.4
Kualitas M=15D<X  46.67<=X Sedang 180 72
1 Pelayanan <M +1SD <=73.33
X>M+1SD X >73.33 Tinggi 29 1.6
Total 250 100.0
X<M-1SD X< 5155 Rendah 51 20.4
Repurchase M-1SD<X 51.55<=X
2 lntzntion <M+1SD  <=86.74 Sedang 77 708
X>M+1SD  X>86.74 Tinggi 122 8.8
Total 250 100.0
X<M-1SD X< 48.03 Rendah 73 29.2
M-1SD<X 48.03<=X
3 iiﬁ‘s‘j;‘::n <M+1SD  <=88.80  ~cdang 115 46
X>M+1SD X >88.80 Tinggi 62 24.8
Total 250 100.0

Pada kategori kualitas pelayanan, mayoritas responden
sebanyak 180 orang (72%) menilai berada pada kategori
sedang, yang berarti pelayanan secara umum sudah cukup
baik. Namun, terdapat 41 responden (16,4%) yang menilai
rendah, menandakan adanya aspek pelayanan yang belum
sesuai harapan, sementara hanya 29 responden (11,6%) yang
menilai tinggi, menunjukkan sebagian kecil konsumen
merasakan pelayanan yang sangat baik.

Untuk repurchase intention, sebagian besar responden
sebanyak 177 orang (70,8%) berada pada kategori sedang,
menandakan niat pembelian ulang konsumen secara umum
cukup baik. Sebanyak 51 responden (20,4%) menilai rendah,
yang menunjukkan adanya ketidakpastian konsumen dalam
melakukan pembelian ulang, sedangkan 22 responden (8,8%)
berada pada kategori tinggi, yaitu konsumen dengan
keinginan kuat untuk membeli ulang.

Sedangkan pada kepuasan konsumen, mayoritas
responden sebanyak 115 orang (46%) berada pada kategori
sedang, yang menunjukkan tingkat kepuasan cukup baik.
Sebanyak 73 responden (29,2%) menilai rendah,
mengindikasikan adanya konsumen yang merasa kurang
puas, sementara 62 responden (24,8%) berada pada kategori
tinggi, yang berarti konsumen merasa sangat puas dan
berpotensi menjadi loyal sekaligus memberikan promosi
positif.

PEMBAHASAN

Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Repurchase Intention

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas
pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention dengan nilai koefisien 0,592, T-Statistik =
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9,380, dan P-Values = 0,000. Besaran kontribusi pengaruh
kualitas pelayanan terhadap repurchase intention mencapai
51,76% yang termasuk dalam kategori efek besar. Hal ini
berarti persepsi positif konsumen terhadap pelayanan yang
diberikan memiliki peran penting dalam mendorong niat beli
ulang. Temuan ini sejalan dengan (Gumilang & Damayanti,
2024) yang menegaskan bahwa seluruh dimensi kualitas
pelayanan berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian ulang pada e-commerce. Peningkatan kualitas
pelayanan tidak hanya menarik pelanggan baru, tetapi juga
mempertahankan pelanggan lama sehingga berdampak
pada kinerja bisnis secara menyeluruh.

Penelitian serupa juga dilakukan oleh (Tan, 2019))
yang menemukan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh
signifikan terhadap repurchase intention melalui kepuasan
pelanggan pada PT Bank Central Asia Tbk. Hal ini
mengindikasikan bahwa layanan yang berkualitas tinggi
mampu memenuhi kebutuhan konsumen, sehingga
mendorong loyalitas untuk membeli kembali. (Sembiring et
al., 2014) menegaskan bahwa kualitas pelayanan merupakan
perbandingan antara kenyataan dengan harapan pelanggan,
sedangkan (Faradiba & Astuti, 2013)menekankan pentingnya
pemenuhan harapan konsumen terhadap produk maupun
layanan agar tetap menjadi pilihan utama. Lebih lanjut, (Liang
et al., 2018) menyatakan bahwa repurchase intention muncul
ketika konsumen memiliki komitmen untuk melakukan
pembelian ulang, yang dapat dibangun melalui pelayanan
berkualitas, penyediaan nilai yang konsisten, serta
peningkatan kepuasan pelanggan.

Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas
pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan konsumen dengan nilai koefisien 0,442, T-Statistik
= 7,947, dan P-Values = 0,000. Adapun kontribusi pengaruh
berdasarkan uji F-Square sebesar 19,10% yang termasuk dalam
kategori efek sedang. Temuan ini menegaskan bahwa
kualitas pelayanan tetap menjadi faktor penting dalam
membentuk kepuasan konsumen, meskipun bukan satu-
satunya penentu. Hal ini sejalan dengan penelitian (Alfajar et
al.,, 2021) yang menemukan bahwa semakin baik bukti
langsung dari layanan yang diberikan, semakin tinggi tingkat
kepuasan pelanggan. Dengan demikian, peningkatan kualitas
pelayanan dapat menarik pelanggan untuk tetap
menggunakan layanan yang ditawarkan dan menjadi dasar
penting dalam upaya mempertahankan loyalitas.

Lebih lanjut, kualitas pelayanan dipandang sebagai
ukuran keberhasilan perusahaan dalam menciptakan
kepuasan konsumen. Konsumen menilai pelayanan
berdasarkan kesesuaian dengan harapan, sehingga semakin
tinggi kualitas yang dirasakan maka semakin tinggi pula
kepuasan yang terbentuk (Irnandha, 2016). Rusydi dalam
(Gumilang & Damayanti, 2024) menegaskan bahwa kualitas
pelayanan merupakan kemampuan perusahaan dalam
memberikan layanan bermutu dibandingkan pesaing. Hal ini

diperkuat oleh perusahaan (Suhardi et al., 2023) dan
(Maramis et al., 2018) yang menyatakan bahwa kualitas
pelayanan dapat memotivasi pelanggan untuk berkomitmen
terhadap produk atau jasa tertentu sehingga meningkatkan
kepuasan. Sebaliknya, pelayanan yang buruk akan
menurunkan kepuasan konsumen dan berdampak pada
berkurangnya jumlah pelanggan (Barata, 2013). Dengan
demikian, strategi peningkatan kualitas pelayanan menjadi
salah satu kunci utama dalam memperkuat kepuasan dan
loyalitas konsumen.

Pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Repurchase
Intention

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan
konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention dengan nilai koefisien 0,393, T-Statistik
= 6,968, dan P-Values = 0,000. Kontribusi pengaruh kepuasan
konsumen terhadap repurchase intention sebesar 29,14%
yang termasuk dalam kategori efek sedang. Hal ini
menegaskan bahwa kepuasan konsumen merupakan faktor
penting yang memperkuat keputusan pembelian ulang.
Temuan ini konsisten dengan penelitian (Rahmawati et al.,
2018) yang menyatakan bahwa kepuasan konsumen
berpengaruh positif terhadap repurchase intention pada
pengguna laptop Asus, serta penelitian (Wijayanthi & Goca,
2022) yang menemukan bahwa kepuasan konsumen di
Tokopedia berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang.
Dengan kata lain, semakin terpenuhinya harapan konsumen
maka semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan
pembelian kembali.

Secara umum, konsumen yang puas akan merespon
positif terhadap produk maupun pelayanan, bahkan bersedia
melakukan pembelian ulang serta mempromosikan produk
melalui word of mouth (Kotler & Keller, 2012). Kepuasan
konsumen yang terwujud dari kualitas produk yang baik,
pelayanan yang optimal, dan harga yang sesuai akan
memperkuat ikatan emosional dengan perusahaan serta
mendorong loyalitas untuk membeli kembali (istanbullu et
al., 2019). Sejalan dengan itu, (Rahmawati et al., 2018) juga
menegaskan bahwa kepuasan pelanggan tidak hanya
meningkatkan minat beli ulang tetapi juga menciptakan
keterikatan jangka panjang antara konsumen dengan
perusahaan. Dengan demikian, kepuasan konsumen
berperan strategis sebagai penghubung antara kualitas
layanan maupun produk dengan niat pembelian ulang di
masa mendatang.

Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Repurchase Intention
pada Paket Wisata dengan Kepuasan Konsumen sebagai
Variabel Mediasi

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas
pelayanan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention dengan nilai koefisien sebesar 0,592, t-
statistik 9,380, dan p-value 0,000. Besaran kontribusi dari
hasil uji F-Square menunjukkan pengaruh sebesar 51,76% yang
berada pada kategori efek besar. Artinya, peningkatan
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kualitas pelayanan secara langsung mendorong niat
konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Hal ini sejalan
dengan penelitian (Alfiah & Suwitho, 2024) yang menemukan
bahwa kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap
repurchase intention baik secara langsung maupun melalui
kepuasan pelanggan. Dengan kata lain, layanan yang semakin
berkualitas akan meningkatkan kepuasan yang pada akhirnya
memperkuat niat pembelian ulang.

Selain pengaruh langsung, penelitian ini juga
menguji peran kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi.
Hasilnya menunjukkan adanya pengaruh tidak langsung yang
signifikan dengan nilai indirect effect sebesar 0,174, atau
kontribusi 22,71% terhadap total pengaruh kualitas pelayanan
terhadap repurchase intention. Temuan ini berada pada
kategori efek mediasi sedang, yang berarti kepuasan
konsumen memperkuat hubungan antara kualitas pelayanan
dengan minat beli ulang. Hal ini menegaskan bahwa kualitas
pelayanan yang baik tidak hanya memengaruhi keputusan
pembelian ulang secara langsung, tetapi juga meningkatkan

kepuasan emosional dan evaluatif konsumen yang
mendorong loyalitas mereka.
Kualitas pelayanan sendiri merupakan bentuk

penilaian konsumen terhadap kesesuaian layanan yang
diterima dengan harapan mereka (Prasastono et al., 2012);
(Kotler et al., 2014). Semakin baik kualitas pelayanan, semakin
tinggi pula tingkat kepuasan yang dirasakan konsumen.
Tjiptono mengatakan Kepuasan ini mendorong konsumen
untuk melakukan pembelian ulang serta memberikan
rekomendasi kepada orang lain (Alfajar et al., 2021). Hal ini
menunjukkan bahwa pelayanan yang konsisten, ramah, dan
sesuai harapan pelanggan menjadi aspek vital dalam
mempertahankan bisnis dan memenangkan persaingan.

Lebih lanjut, kepuasan konsumen terbukti sebagai
elemen penting dalam meningkatkan kinerja pemasaran
perusahaan. Konsumen yang puas cenderung memiliki
loyalitas dan intensitas pembelian yang lebih tinggi (Sucihati
& Suhartini, 2022). Kepuasan muncul ketika harapan
konsumen terpenuhi, baik dari sisi produk maupun pelayanan
(Trisnadewi & Ekawati, 2017).

Pada akhirnya, kepuasan ini membentuk niat beli
ulang (repurchase intention) yang sangat penting bagi
keberlanjutan bisnis, profitabilitas, dan pengembangan
merek (Suhaily & Darmoyo, 2017); (Safitri et al., 2023). Oleh
karena itu, strategi peningkatan repurchase intention
sebaiknya tidak hanya menitikberatkan pada kualitas layanan
semata, tetapi juga pada penciptaan pengalaman pelanggan
yang menyenangkan, meliputi kecepatan, kenyamanan,
keramahan, serta perhatian terhadap kebutuhan konsumen.
Kontribusi Efek Langsung dan Kontribusi Efek Tidak
Langsung

Hasil ~analisis menggunakan nilai  f-square
menunjukkan bahwa setiap jalur antar variabel dalam model
penelitian memiliki tingkat kontribusi yang berbeda.
Kontribusi langsung terbesar diperoleh dari kualitas

pelayanan terhadap repurchase intention, dengan nilai f-
square sebesar 0,368 atau 51,76% yang termasuk kategori
efek besar. Temuan ini menegaskan bahwa konsumen lebih
dipengaruhi oleh kualitas pelayanan serta pengalaman nyata
yang mereka rasakan, sehingga persepsi positif terhadap
kualitas pelayanan menjadi faktor utama dalam mendorong
niat melakukan pembelian ulang.

Sementara itu, kontribusi tidak langsung melalui
kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi berada pada
kategori efek sedang. Nilai indirect effect sebesar 0,174
memberikan kontribusi 22,71% terhadap total pengaruh
kualitas pelayanan terhadap repurchase intention. Hal ini
menunjukkan bahwa meskipun pengaruh langsung kualitas
pelayanan terhadap repurchase intention lebih dominan,
kepuasan konsumen tetap berperan penting dalam
memperkuat hubungan tersebut dengan memberikan
tambahan kontribusi yang bermakna.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
kontribusi efek langsung lebih besar dibandingkan efek tidak
langsung karena kualitas pelayanan merupakan faktor yang
langsung dirasakan konsumen. Namun, kepuasan konsumen
tidak dapat diabaikan, sebab keberadaannya memperkuat
dan melengkapi pengaruh kualitas pelayanan terhadap
repurchase intention. Temuan ini mengindikasikan bahwa
strategi peningkatan loyalitas pelanggan melalui niat
pembelian ulang tidak hanya membutuhkan layanan yang
berkualitas, tetapijuga penciptaan kepuasan konsumen yang
konsisten.

KESIMPULAN

Peningkatan kualitas pelayanan secara langsung mendorong
niat konsumen untuk melakukan repurchase intention paket
wisata. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas
pelayanan yang diterima oleh konsumen, maka semakin
tinggi tingkat kepuasan mereka terhadap paket wisata yang
ditawarkan. Semakin tinggi tingkat kepuasan konsumen
terhadap layanan paket wisata, maka semakin besar pula niat
mereka untuk melakukan repurchase intention. Kualitas
langsung
terhadap niat pembelian ulang konsumen, tetapi juga secara

pelayanan tidak hanya berpengaruh secara

tidak langsung melalui peningkatan kepuasan mereka

terhadap layanan yang diberikan. Dengan demikian,
kepuasan konsumen berperan sebagai mediator yang
memperkuat hubungan antara kualitas pelayanan dengan
repurchase intention dalam konteks paket wisata Yuki Tour

Indonesia.
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