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ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh lokasi terhadap harga, citra
dan dampaknya pada loyalitas konsumen pada hotel non bintang di Yogyakarta.
Populasi yang digunakan adalah seluruh orang-orang yang sudah pernah menginap
pada hotel non bintang di Yogyakarta dan sampelnya adalah sebagian orang-orang
yang sudah pernah menginap pada hotel non bintang di Yogyakarta sebanyak 166
responden. Teknik pengambilan sampel mengggunakan nonprobability sampling, yaitu
convenience sampling. Analisis yang digunakan menggunakan metode SEM dan
program aplikasi AMOS versi 22.0. Variabel data yang digunakan dalam penelitian ini
meliputi lokasi, citra, harga, dan loyalitas konsumen. Variabel-variabel ini membentuk
enam hipotesis. Hasil analisis data menunjukan bahwa lokasi berpengaruh positif
terhadap citra, harga, dan loyalitas konsumen. Harga berpengaruh positif terhadap citra
dan loyalitas konsumen. Citra berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen

Kata Kunci: lokasi, harga, citra, loyalitas konsumen
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ABSTRACT

The purpose of this study was to examine the effect of location on price, image and its
impact on consumer loyalty at non-star hotels in Yogyakarta. The population used is
all people who have stayed at non-star hotels in Yogyakarta and the sample is some
people who have stayed at non-star hotels in Yogyakarta as many as 166 respondents.
The sampling technique used was non-probability sampling, namely convenience
sampling. The analysis used is the SEM method and the AMOS application program
version 22.0. The data variables used in this study include location, image, price, and
consumer loyalty. These variables form six hypotheses. The results of data analysis
show that location has a positive effect on image, price, and consumer loyalty. Price
has a positive effect on consumer image and loyalty. Image has a positive effect on
consumer loyalty

Keywords: location, price, image, consumer loyalty
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 LATAR BELAKANG

Loyalitas konsumen sangat penting karena akan membawa banyak keuntungan
bagi perusahaan. Salah satu manfaat yang dipimpin oleh loyalitas konsumen adalah
retensi pelanggan, kunci dalam mencapai profitabilitas jangka panjang (Alshurideh,
2016). Selain itu, diperkirakan bahwa hampir di semua industri, perusahaan harus
mengeluarkan biaya sekitar tiga hingga lima kali lebih banyak untuk menarik
pelanggan baru daripada mempertahankan yang sudah ada (Mason et al., 2016).

Loyalitas konsumen telah digambarkan sebagai perilaku pembelian berulang
yang telah dipengaruhi oleh sikap menguntungkan pelanggan terhadap layanan (Kotler
& Keller, 2016). Ketika pelanggan merasakan nilai yang lebih besar dari apa yang
ditawarkan perusahaan, mereka merasa senang dengan pengalaman pemanfaatan
mereka yang pada akhirnya mengarah ke pelanggan yang loyal (Kuo et al., 2009).
Dalam studi yang dilakukan oleh Zardi et al. (2019), (Virvilaite et al., 2014) dan (Wali
Lai, 2019) terdapat beberapa factor yang mempengaruhi loyalitas konsumen vyaitu
lokasi, harga, dan citra.

Untuk mencapai tujuan perusahaan vyaitu loyalitas konsumen, maka
diperlukannya pemilihan lokasi usaha yang tepat. Pilihan lokasi juga dapat
menentukan operasi bisnis yang sukses (Apriliani & Giantari, 2017). Studi di sektor

perhotelan mengakui lokasi hotel sebagai faktor penting dan kenyamanan lokasi



dengan akses transportasi umum dan jaringan geografisnya akan menarik pelanggan
(Hua et al., 2009). studi Zardi et al. (2019) membuktikan bahwa lokasi restaurant
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen

Selain terhadap loyalitas konsumen, lokasi juga dapat mempengaruhi
pembentukan citra dan harga bagi sebuah industri. Kenyamanan lokasi perusahaan
akan menciptakan citra positif bagi pelanggan yang merasa puas terhadap lokasi
perusahaan. (Heung, 2002)juga menyatakan bahwa lokasi juga dapat digunakan untuk
mengukur daya saing suatu perusahaan. Hasil studi Lahap et al. (2016) membuktikan
lokasi dapat menentukan citra baik bagi perhotelan. Sedangkan Bull (1998)
membuktikan perbedaan karakteristik lokasi hotel akan berakibat kepada perbedaan
pelanggan untuk membayar ekstra.

Sementara itu, selain lokasi, harga merupakan salah satu faktor penting dalam
pembentukan loyalitas konsumen. Harga dapat didefinisikan sebagai nilai nominal
yang dibebankan kepada pelanggan untuk memperoleh produk dan mendapatkan
keuntungan dari kepemilikan atau penggunaan produk. Selain diterima sebagai nilai
nominal, harga juga digunakan sebagai harga referensi komparatif, yang besarnya
tergantung kelas sosial dan latar belakang pelanggan. (Setiawan & Achyar, 2013).
Lourenco et al. (2015) dan Hermawan et al., (2017) membuktikan harga berpengaruh
terhadap citra.

Selain harga dan lokasi, faktor terakhir dalam pembentukan loyalitas konsumen

adalah citra (Subramanian et al., 2016). Citra merupakan keyakinan, gagasan, dan



kesan individu terhadap suatu tempat (Jani & Han, 2014). Citra perusahaan dinilai
penting bagi setiap perusahaan karena merupakan keseluruhan kesan yang terbentuk di
benak masyarakat tentang perusahaan.

Salah satu sektor industri jasa yang mengedepankan loyalitas konsumen dalam
kegiatan operasional mereka adalah industri perhotelan (Guzzo et al., 2010).
Penggunaan strategi untuk peningkatan loyalitas konsumen tersebut, bukan hanya
wajib dilakukan oleh Hotel Berbintang namun juga harus dilakukan oleh Hotel non
bintang. Hotel Non Bintang menghadapi tantangan berat dalam hal persaingan yang
ketat, menentukan lokasi yang tepat, integrasi teknologi terbaru dalam kegiatan
operasional, permasalahan sumber daya manusia, pengukuran perilaku pelanggan,
keragaman harapan pelanggan dan bagaimana membedakan penawaran produk mereka
sesuai dengan permintaan pelanggan (Gu et al., 2012). Menurut Gu et al., (2012)
terdapat kesenjangan yang besar antara perspektif pasar dalam hal preferensi pelanggan
dengan perspektif operasional hotel non bintang seperti bagaimana mereka
menggunakan sumber daya dan apa yang mereka tawarkan saat ini. Di era persaingan
saat ini, setiap perusahaan yang bergerak dalam bidang perhotelan non bintang harus
berusaha untuk fokus pada keinginan dan kebutuhan pelanggan untuk memenuhi
harapan dan memuaskan mereka (Zaibaf et al., 2013).

Hal ini membuat setiap perusahaan perhotelan non bintang dapat bersaing dengan
kompetitor dengan menerapkan strategi pemasaran yang tepat untuk bertahan dalam

bisnis yang mereka kelola (Nurcahyo et al., 2017). Sangat penting bagi hotel non



bintang di negara berkembang untuk membangun kemampuan operasionalnya untuk
membedakan mereka dari pesaing mereka menjadi unik dan untuk memuaskan
pelanggan mereka, sehingga dapat lebih meningkatkan loyalitas konsumen
(Subramanian et al., 2016).

Yogyakarta merupakan kota pariwisata dengan jumlah hotel Non Bintang yang
bertumbuh setiap tahun. Menurut Data Badan Pusat Statistik (BPS) Yogyakarta,
jumlah hotel yang ada di Yogyakarta pada sensus terakhir tahun 2019 terhitung ada
163 hotel bintang dan 1817 hotel nonbintang di Daerah Istimewa Yogyakarta pada
2019. Jumlah tamu yang datang dan menginap pada tahun 2019 mengalami
peningkatan sebesar 37,98 persen dibanding tahun sebelumnya. Dari sejumlah
wisatawan yang datang sebanyak 58,16 persen menginap di hotel bintang. Selebihnya
sebanyak 41,84 persen menginap pada hotel non bintang Dengan meningkatnya
persaingan di Industri ini Hotel dituntut untuk terus membenahi strategi yang
diciptakan dan dijalankannya. Strategi yang diciptakan haruslah sebuah strategi yang
dinamis yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen.

Oleh karena itu, penting bagi manajemen hotel non bintang untuk memahami
hubungan antara lokasi terhadap harga dan citra dan dampaknya pada loyalitas
konsumen. Melihat kondisi tersebut, hal ini membuat peneliti tertarik untuk meneliti
mengenai pengaruh lokasi terhadap harga, citra dan dampaknya pada loyalitas

konsumen pada hotel non bintang di Yogyakarta.



1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang, maka dapat dikemukakan rumusan masalah sebagai

berikut:

1.

Apakah lokasi, citra dan harga memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas
konsumen pada hotel non bintang di Yogyakarta?

Apakah lokasi dan harga memiliki pengaruh positif terhadap citra pada hotel non
bintang di Yogyakarta?

Apakah lokasi memiliki pengaruh positif terhadap harga pada hotel non bintang di

Yogyakarta?

1.3 Tujuan Penelitian

Tujuan yang ingin dicapai dari pelaksanaan penelitian ini adalah sebagai berikut:
Untuk menjelaskan adanya pengaruh positif lokasi, citra dan harga terhadap
loyalitas konsumen pada hotel non bintang di yogyakarta
Untuk menjelaskan adanya pengaruh positif lokasi dan harga terhadap citra pada
hotel non bintang di Yogyakarta.

Untuk menjelaskan adanya pengaruh positif lokasi terhadap harga pada hotel non

bintang di Yogyakarta.

1.4 Manfaat Penelitian

Manfaat yang hendak dicapai penelitian ini yaitu:



1.  Teoritis

Penelitian ini membantu menjelaskan gambaran kerangka teoritis hubungan
antara lokasi terhadap harga, citra dan dampaknya pada loyalitas konsumen pada hotel
non bintang di Yogyakarta. Penelitian ini juga memberikan kontribusi untuk penelitian
selanjutnya dalam memberikan literatur tambahan dalam pemasaran pariwisata
khususnya dalam hubungan antara lokasi terhadap harga, citra dan dampaknya pada
loyalitas konsumen pada hotel non bintang di Yogyakarta.
2.  Praktis

Penelitian ini bermanfaat bagi pengelola sektor hotel non bintang untuk
memberikan keputusan dalam bidang hubungan antara lokasi terhadap harga dan citra

dan dampaknya pada loyalitas konsumen pada hotel non bintang di Yogyakarta.



BAB 11

KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Dalam bagian ini akan dijelaskan mengenai karakteristik dari variabel-variabel
yang digunakan untuk membangun model konseptual penelitian yaitu lokasi, harga,
citra dan loyalitas konsumen. Pada penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai
masukan dalam mengembangkan strategi pemasaran bagi sektor hotel non bintang.
Selain itu, pada bagian ini juga menjelaskan mengenai keterkaitan antar variabel-
variabel ke dalam kerangka penelitian
2.1 Lokasi

Lokasi merupakan sebuah tempat untuk melaksanakan suatu usaha dan
merupakan faktor krusial berhasil atau tidaknya sebuah usaha (Tjiptono, 2012).
Faktor lokasi sangat menentukan keberhasilan dari suatu perusahaan karena adanya
beberapa hal, di antaranya adalah lokasi strategis akan memudahkan akses ke bahan
baku, memudahkan pelanggan dan lain-lainnya. Sebaliknya lokasi kurang strategis
akan mempengaruhi keputusan konsumen untuk mempertimbangkan kembali untuk
melalukan pembelian atau pada sisi lain, lokasi yang kurang strategis akan mendorong
munculnya biaya-biaya baru, di antaranya biaya transportasi penghubung, bongkar
muat, akomodasi dan lain-lainnya (Koesnidar, 2019).

Lokasi menjadi salah satu tolak ukur kesuksesan dari suatu perusahaan. Koesnidar

(2019) menyatakan bahwa lokasi strategis suatu perusahaan akan memudahkan kinerja



karena para karyawan yang telah ditempatkan dan beraktifitas secara efektif dan
efisien. Terdapat jenis interaksi yang berpengaruh pada lokasi, yaitu:

1. Pemberi jasa perusahaan didatangi konsumen jika keadannya seperti ini maka
sangat pentingnya lokasi. Lokasi yang dipilih perusahaan harus strategis serta
mudah dijangkau atau yang dekat dengan konsumen.

2. Konsumen didatangi pemberi jasa. Hal ini lokasi tidak terlalu tetapi yang harus
diperhatikan yakni proses penyampaian jasa yang harus tetap berkualitas.

3. Tidak bertemu langsung antara pemberi dengan jasa, artinya konsumen dan
service provider berinteraksi lewat media tertentu, misalnya surat, telepon, dan
komputer.

Penelitian lokasi hotel telah mendapat banyak perhatian, terutama melalui
manajemen hotel karena lokasi hotel merupakan faktor penting bagi para pelaku bisnis
perhotelan (Wangchan & Worapishet, 2019). Menurut persepsi lokasi hotel,
(Wangchan & Worapishet, 2019) telah mengusulkan model yang terdiri dari tiga
komponen: aksesibilitas yang mudah dijangkau atau tidak, karakteristik situs properti
dan pengaruh lingkungan. Sedangkan lokasi mengacu pada penelitian (Subramanian et
al., 2016) vyaitu Lokasi hotel yang nyaman, Aksebilitas Hotel, Lingkungan sekitar
Hotel, Aksebilitas hotel dengan Obyek wisata. Di sisi lain, persepsi pelanggan terhadap
lokasi hotel merupakan hal yang penting untuk membuat pelanggan merasa senang
sehingga manajemen hotel harus memahami persepsi pelanggan tentang lokasi hotel

(Lietal., 2015).



Lokasi menjadi salah satu langkah strategi yang penting dalam memasarkan
produknya. Ketika lokasi tersebut jauh dari konsumen secara otomatis konsumen sulit
untuk menjangkau lokasi tersebut. Hal ini akan menimbulkan konsumen tidak akan
datang karena produk yang dipasarkan tidak diketahui konsumen sehingga citra
perusahaan akan menjadi buruk. Hasil studi Lahap et al. (2016) membuktikan lokasi
dapat menentukan citra baik bagi perhotelan. Selain itu, Dabija & Babut (2018)
membuktikan bahwa lokasi perusahaan berpengaruh terhadap citra merek. Saat
memilih lokasi tertentu, harus mempertimbangkan beberapa faktor seperti jarak dari
rumah orang, format dan ragam pesaing dan daerah dengan lalu lintas yang padat.
Untuk itu pemilihan lokasi menjadi penting untuk membangun citra merek.

Berdasarkan diskusi sebelumnya, maka ditentukan hipotesis:

H1: lokasi berpengaruh positif terhadap Citra

Selain berhubungan dengan citra, lokasi juga berhubungan dengan harga. Studi
sebelumnya menunjukkan bahwa konsumen menunjukkan sikap dan persepsi yang
lebih disukai ketika informasi yang diberikan sesuai dengan ekspektasi yang
disampaikan dari lokasi terkait. Salah satunya adalah persepsi tentang harga Jang &
Park (2020). Perbedaan karakteristik lokasi hotel akan berakibat kepada perbedaan
pelanggan untuk membayar ekstra (Bull, 1998). Hasil penelitian Fengyan et al. (2012)
lokasi berpengaruh terhadap estimasi harga. Selain itu, hasil penelitian Safian et al.
(2014) membuktikan bahwa lokasi bangunan berpengaruh positif terhadap harga sewa

kantor di Klang Valley. Dengan ini, maka ditentukan hipotesis:



H2: lokasi berpengaruh positif terhadap Harga

Tempat dimana perusahaan harus berpusat dalam kegiatan operasional serta bisa
dijangkau oleh konsumen yakni lokasi perusahaan. Hasil penelitian Wangchan &
Worapishet (2019) membuktikan lokasi hotel berpengaruh positif terhadap loyalitas
konsumen. Studi Zardi et al. (2019) membuktikan bahwa lokasi restaurant berpengaruh
positif signifikan terhadap loyalitas konsumen. pemilihan lokasi yang akan digunakan
harus mendapat perhatian tersendiri oleh perusahaan, karena dalam pemilihan lokasi
yang digunakan secara tidak tepat, kepuasan pelanggan akan sulit dicapai sehingga
pelanggan tidak akan loyal. Menetapkan strategi lokasi efektif yang mudah dijangkau
konsumen maka konsumen akan merasa puas dan loyal kepada perusahaan. Hasil yang
sama diperoleh Risnawati et al. (2019) yang membuktikan lokasi berpengaruh positif
terhadap loyalitas konsumen di perusahaan ekspedisi di Jabodetabek. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin baik lokasi perusahaan akan dapat meningkatkan
loyalitas pelanggan. Berdasarkan diskusi tersebut, maka ditentukan hipotesis:

Ha3: lokasi berpengaruh positif terhadap Loyalitas konsumen

2.2 Harga

Harga merupakan elemen penting dari bauran pemasaran. Sedangkan bagi suatu
perusahaan harga merupakan pendapatan (income), sebaliknya bagi konsumen harga
merupakan pengeluaran atau sejumlah uang yang diberikan pelanggan untuk

memperoleh barang ataupun jasa. Pada setiap produk atau jasa bagian pemasaran
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berhak menentukan harga dengan pertimbangan-pertimbangan tertentu. Beberapa
pertimbangan ini meliputi biaya, persaingan, keuntungan dan perubahan keinginan
pasar (Hamdi, 2019)

Moenroe (1990) berpendapat “harga merupakan pengorbanan ekonomis yang
dilakukan pelanggan untuk memperoleh produk atau jasa”. Selain itu harga merupakan
salah satu faktor penting bagi konsumen dalam pengambilan keputusan guna
melakukan transaksi atau tidak. Maka kesimpulannya sejumlah uang yang ditentukan
perusahaan berdasarkan perhitungan biaya yang dikeluarkan seperti biaya produksi
atau biaya mendapatkan produk, biaya marketing, biaya operasional, keuntungan yang
diinginkan perusahaan dan sesuatu yang lain yang diadakan perusahaan untuk
memuaskan keinginan konsumen ialah harga. Dengan kata lain harga ditetapkan sebab
adanya kebutuhan, keinginan serta daya beli konsumen. Menurut Marinescu & Toma
(2001) mengemukakan penentuan harga tidak hanya ditetapkan sebagai ketentuan yang
baku yang statis, namun berkembang dalam konteks multidimensional.

Harga merupakan elemen penting dalam pembelian konsumen; oleh karena itu
memiliki pengaruh besar pada penilaian kepuasan konsumen. Penentuan harga
sangatlah rumit dan sulit dipahami sehingga transparansi dalam penentuan harga
memainkan peranan penting dalam menciptakan citra perusahaan. Harga dapat
memberikan kontribusi terhadap citra perusahaan yang dimata konsumen. Lourenco et
al. (2015) membuktikan harga berpengaruh terhadap citra. Selain itu, Hermawan et al.,

(2017) menemukan hasil persepsi harga berpengaruh terhadap citra perusahaan.
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Konsep pendukung citra perusahaan dapat dibentuk melalui strategi penetapan harga.
Perusahaan bisa mematok harga tinggi untuk membangun atau mempertahankan citra
yang bergengsi. Sementara itu, harga rendah boleh digunakan untuk membentuk citra
nilai tertentu. Maka ditentukan hipotesis:
H4: Harga berpengaruh positif terhadap Citra

Harga adalah sebagai faktor terpenting, yang mengkondisikan loyalitas
pelanggan karena, jika pelanggan memperkirakan nilai layanan yang diperoleh, mereka
biasanya memikirkan harga. Kenaikan harga jasa lebih dapat diterima oleh pelanggan
jika suatu jasa memberikan kepuasan yang lebih besar dan akan meningkatan loyalitas
konsumen. Riset ilmiah yang dilakukan menegaskan bahwa ada hubungan positif
antara perubahan loyalitas konsumen dan penerimaan peningkatan harga layanan
(Virvilaite et al., 2014). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Albari & Kartikasari,
(2019) membuktikan harga berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen.Maka
ditentukan hipotesis:

H5: Harga berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen

2.3 Citra

Citra adalah keyakinan, gagasan, dan kesan individu terhadap suatu tempat
(Subramanian et al., 2016). Citra dapat mendukung atau merusak nilai yang dirasakan
pelanggan, dan oleh karena itu, citra dapat memengaruhi loyalitas (Kandampully &

Suhartanto, 2000). Citra bergantung pada keyakinan, perasaan, ide, dan kesan
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seseorang, dan dibantu oleh informasi yang diberikan oleh perusahaan (komunikasi),
serta sikap manajerial, perilaku, dan filosofi. Citra dibangun dari waktu ke waktu,
diterjemahkan dari identitas perusahaan dan secara tegas memanfaatkan reputasi
perusahaan (Abratt & Mofokeng, 2006). Citra dianggap sebagai variabel penting dalam
mempengaruhi aktivitas pemasaran. Citra penting untuk setiap organisasi, karena
kemampuannya untuk mempengaruhi persepsi pelanggan atas barang dan jasa yang
ditawarkan (Zeithaml et al., 2013)
Menurut Harrison & Moloney (2004) “terdapat empat faktor yang dapat
mempengaruhi citra perusahaan yaitu”:
1. Kepribadian (Personality)
Yakni seluruh karakteristik perusahaan yang dipahami publik sasaran seperti
perusahaan yang memiliki tanggung jawab sosial atau perusahaan yang bisa
dipercaya.
2. Reputasi (Reputation)
Yakni hal yang sudah perusahaan lakukan serta diyakini publik sasaran sesuai
pengalaman sendiri maupun pihak lain
3. Nilai (Value)
Merupakan nilai-nilai yang dimiliki suatu perusahaan dengan kata lain budaya
perusahaan seperti sikap kepedulian manajemen terhadap karyawan, pelanggan
yang cepat tanggap terhadap permintaan atau keluhan pelanggan.

4. ldentitas Perusahaan (Corparete Indentity)
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Yakni komponen-komponen yang memudahkan pengenalan publik sasaran
terhadap perusahaan seperti slogan, warna serta logo.

Citra yang sangat baik dapat mewakili suatu produk yang ada di pasaran maka
akan semakin meningkatkan nama produk tersebut di benak konsumen. Nama produk
yang baik biasanya sudah dipercaya dan dianggap baik oleh masyarakat luas serta
memiliki konsumen yang besar. Hasil penelitian (Wai Lai, 2019) membuktikan citra
Hotel berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. Selain itu, Yunaida (2017)
menemukan hasil citra berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. Maka
ditentukan hipotesis:

H6: Citra berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen

2.4 Loyalitas Konsumen

Suatu ukuran keterikatan konsumen terhadap sebuah merek yakni loyalitas
konsumen. Ukuran tersebut mampu memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya
pelanggan berganti ke merek yang lainnya, jika merek produk tersebut didapati adanya
perubahan, baik menyangkut harga atau atribut lainnya (Durianto, 2013).

Menurut Kotler (2016), “Loyalitas pelanggan adalah suatu pembelian ulang yang
dilakukan oleh seorang pelanggan karena komitmen pada suatu merek atau
perusahaan”. Seorang pelanggan yang loyal berprasangka yang spesifik terkait apa

yang akan dibeli dan dari siapa.
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Pelanggan yang loyal merupakan aset bagi perusahaan, hal ini dapat dilihat
berdasarkan karateristik yang dimilikinya. Oleh karena itu, loyalitas konsumen
merupakan suatu yang bisa diandalkan untuk memprediksi pertumbuhan dimasa yang
akan datang bagi suatu perusahaan. Peningkatan profit karena meningkatnya
pendapatan, menurunkan biaya untuk mendapatkan pelanggan dan kepekaan harga
serta meningkatkan kinerja manajemen dan keuangan merupakan manfaat dari
loyalitas pelanggan (Albari & Mardawasti, 2007)

Loyalitas atau kesetiaan adalah sebuah komitmen mendalam untuk membeli
kembali atau menjadi pelanggan tetap dari sebuah produk atau jasa yang disukai secara
konsisten di masa yang akan datang, dimana komitmen tersebut menyebabkan
pembelian yang berulang terhadap produk yang sama, meskipun pengaruh-pengaruh
situasional dan usaha-usaha pemasaran mempunyai kesanggupan atau kemungkinan

untuk mengakibatkan perubahan perilaku (Zeithaml et.al, 2013).
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2.5 Kerangka Teori

Berdasarkan hipotesis di atas maka bisa dibuat kerangka penelitian, yaitu:

Gambar 2.1 Kerangka penelitian

Citra

H1 6 (+)

Lokasi Loyalitas

H3 (+) | H4(+)

H2 5(+)

Harga

Penelitian ini berusaha membuktikan pengaruh lokasi terhadap citra dan harga
serta dampaknya terhadap loyalitas konsumen pada Hoten non bintang di Yogyakarta.
Penelitian ini mengacu pada penelitian Subramanian et al. (2016). Perbedaan penelitian
ini dengan penelitian Subramanian et al. (2016) adalah penelitian ini menggunakan
variabel dependen yaitu loyalitas konsumen sedangkan penelitian Subramanian et al.

(2016) menggunakan perilaku promosi pelanggan.
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BAB I
METODE PENELITIAN

3.1 Populasi dan Sampel

Populasi penelitian ini adalah seluruh orang-orang yang sudah pernah menginap
pada hotel non bintang di Yogyakarta. Sedangkan sampel penelitian ini adalah
sebagian dari populasi penelitian. Sampel terdiri dari sejumlah anggota yang dipilih
dari populasi (Sekaran, 2006). Jadi, sampel termasuk bagian dari populasi yang diambil
beberapa untuk perwakilan yang dijadikan untuk penelitian. Sampel penelitian ini
adalah sebagian orang-orang yang sudah pernah menginap pada hotel non bintang di
Yogyakarta

Penelitian ini pemilihan sampelnya mempergunakan metode non probability
sampling. Sekaran dan Bougie (2013) menerangkan bahwa “teknik sampel non-
probabilitas adalah pengambilan sampel yang tidak memberikan kesempatan yang
sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel.
Penelitian ini pemilihan respondennya mempergunakan convenience sampling yakni
kumpulan informasi dari anggota-anggota populasi yang mudah didapatkan serta
informasi tersebut bisa disediakan. Artinya siapa saja yang bisa memberikan informasi
baik secara kebetulan atau tidak sengaja bertemu dengan peneliti, bisa dipergunakan
sebagai sampel, terlihat bahwa orang yang memberikan informasi tersebut tepat

sebagai sumber data (Sekaran, 2013). Teknik sampling dalam praktinya akan
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diaplikasikan pada responden, peneliti mengambil mereka yang bisa mengisi kuisioner
lewat Google Form.

Rumus penentuan jumlah sampel yang dipergunakan, yakni:

2
1Z%a

n=-—|—/—
4| E

Keterangan:

n = jumlah sampel

Z = batas interval

« = taraf signifikansi yang ditolelir peneliti

E = deviasi maksimum yang diinginkan peneliti

Dengan menggunakan taraf signifikansi pengujian (o) sebesar 1% karena subjek
relatif memiliki populasi yang lebih variatif sehingga perlu tingkat signifikansi yang
lebih rendah. Berdasarkan dari rumus, berarti tingkat kepercayaan sebesar 99% (Z =
2,58). Peneliti mentolerir tingkat kesalahan (E) sebesar 10% dari jumlah responden,
misalnya dari 200 responden terdapat kesalahan sebanyak 20 responden peneliti masih

dapat mentolerir kesalahan tersebut. Jika lebih dari 10% artinya data yang
akan didapatkan menjadi tidak valid. Kebalikannya, apabila kurang dari
10% maka tingkat kesalahan yang didapatkan dari penyebaran kuesioner
data kemungkinan besar menjadi valid.

Maka berdasarkan rumus yang didapatkan :
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_1[2,58 ’
=401

n=166,41 ~ 166
Pada perhitungan tersebut didapatkan jumlah sampel sebanyak 166,41 atau 166
responden. Hasil tersebut sudah memenuhi kriteria pemakaian analisis SEM dengan
program aplikasi AMOS versi 22.0 seperti paparan Ghozali (2014) dengan

rekomendasi ukuran sampel yang wajar antara 100 sampai 200.

3.2 Definisi Operasional Variabel
Definisi operasional mengacu pada makna serta pengukuran dari variabel.
Definisi operasional lebih pada penentuan konstruk agar variabel dapat untuk diukur.
Adapun definisi operasional masing-masing variabel tersebut adalah sebagai berikut:
3.2.1 Lokasi
Berdasarkan pada pendapat Tjiptono (2012), lokasi dalam penelitian ini adalah
tempat untuk melaksanakan suatu usaha dan merupakan faktor krusial berhasil atau
tidaknya sebuah usaha. Lokasi merupakan variabel independen yang mempengaruhi
citra, harga dan loyalitas konsumen. Indikator-indikator lokasi mengacu pada
penelitian Subramanian et al (2016) dan Aksoy dan Ozbuk (2017) yaitu :
1. Lokasi hotel yang nyaman
2. Aksebilitas Hotel
3. Lingkungan sekitar Hotel

4. Aksebilitas hotel dengan Obyek wisata
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3.2.2 Citra Hotel
Berdasarkan pada pendapat Subramanian et al (2016), citra dalam penelitian ini
adalah keyakinan, gagasan, dan kesan individu terhadap suatu tempat. Citra yakni
variabel antara dimana citra sebagai variabel tergantung bisa
dipengaruhi oleh lokasi serta sebagai variabel bebas sebab
mempengaruhi loyalitas konsumen. Citra juga merupakan variabel dependen yang
dapat dipengaruhi oleh harga. Indikator-indikator citra mengacu pada penelitian
Subramanian et al (2016) vyaitu :
1. Popularitas Hotel
2. Reputasi tinggi hotel
3. Diferensiasi merek yang kuat
3.2.3 Harga
Berdasarkan pada pendapat Moenroe (1990), harga dalam penelitian ini adalah
pengorbanan ekonomis yang dilakukan pelanggan untuk memperoleh produk atau jasa.

Harga yaitu variabel antara dimana harga sebagai variabel tergantung
bisa dipengaruhi oleh lokasi serta sebagai variabel bebas sebab
mempengaruhi loyalitas konsumen. Harga juga merupakan variabel independen

yang dapat mempengaruhi citra. Indikator-indikator harga mengacu pada penelitian
Subramanian et al (2016) yaitu :
1. Nilai uang

2. Kebijakan harga yang konsisten

20



3. Harga tempat tidur tamu rendah

3.2.4 Loyalitas Konsumen
Berdasarkan pada pendapat Durianto (2013) “Customer Loyalty dalam penelitian

ini adalah suatu ukuran keterikatan konsumen terhadap sebuah merek”. Ukuran
tersebut mampu memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya pelanggan pindah
ke merek produk yang lainnya, jika merek produk tersebut didapati adanya perubahan,
baik menyangkut harga atau atribut lainnya. Loyalitas konsumen merupakan variabel
dependen yang dipengaruhi lokasi, citra, dan harga. Indikator-indikator loyalitas
konsumen mengacu pada penelitian Griffin (2012) yaitu :

1. Melakukan pembelian ulang secara teratur

2. Membeli antarlini produk dan jasa

3. Mereferensikan kepada orang lain

4. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing

3.3 Jenis dan Metode Pengumpulan Data

Jenis dan sumber data yang dipergunakan dalam penelitian ini yakni data primer.
Data primer adalah data yang hanya dapat kita peroleh dari sumber asli atau pertama
kali dipublis. Data tersebut bisa didapatkan lewat wawancara atau kuesioner dengan

responden dalam penelitian. Penelitian ini data primernya mempergunakan kuesioner
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yakni sebuah alat guna mengumpulkan data kuantitatif dengan bantuan angket yang
diisi secara langsung oleh seluruh konsumen hotel Non Bintang di Yogyakarta.

Kuesioner berisi pernyataan terkait variabel penelitian. Alat penelitian terdiri
dari beberapa pertanyaan/pernyataan yang telah dipersiapkan peneliti beserta pilihan
jawabannya, dengan tujuan untuk memperoleh informasi langsung dari responden
penelitian yakni kuesioner. Instrumen penelitian ini diberikan pada seluruh konsumen
hotel Non Bintang di Yogyakarta.

Data termasuk adalah data primer, yaitu data yang didapatkan peneliti langsung

dari subjek penelitian (responden). Isi kuesioner pengumpulan datanya yakni:

Bagian | . berisi pertanyaan tentang lokasi

Bagian |1 . berisi pertanyaan tentang citra

Bagian 11 . berisi pertanyaan tentang harga

Bagian IV . berisi pertanyaan tentang loyalitas konsumen

Skala Likert dipergunakan untuk memproksi jawaban responden, yakni skala
yang dirancang guna memungkinkan responden menjawab berbagai tingkatan pada
setiap butir yang mempergunakan jasa atau produk. Skala ini memungkinkan
responden untuk mengekspresikan intesitas dari perasaan mereka, dalam arti
mengharuskan responden menemukan derajat persetujuan atau ketidak setujuan
mereka terhadap setiap dari rangkaian pernyataan terkait objek stimulus. Skala

penelitian ini antara lain:
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Sangat tidak setuju (STS) =1

Tidak Setuju (TS) =2
Cukup Setuju (CS) =3
Setuju (S) =4
Sangat Setuju (SS) =5

Sebelum penelitian dilakukan, instrument yang digunakan untuk mengambil data
yang sebenarnya, terlebih dahulu dilakukan ujicoba / tryout instrumen, untuk
mengetahui tingkat kesahihan (validitas) dan keandalan (reliabilitas). Uji validitas
digunakan guna mengukur sah atau tidaknya suatu kuesioner. Suatu data dikatakan
valid apabila pertanyaan pada kuesioner bisa untuk mengungkap sesuatu yang akan
diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 2015). Validnya suatu instrument apabila
dapat mengukur apa yang diinginkannya. Oleh sebab itu, dilakukan analisis item
dengan metode korelasi product moment pearson (r). Mengkorelasikan skor jawaban
yang didapatkan pada setiap item dengan skor total dari keseluruhan item ialah metode
uji validitas. Tingkat signifikansi sebesar o = 5% dipergunakan dalam uji validitas
penelitian ini dengan mempergunakan 30 responden. Valid tidaknya pernyataan yang
memenuhi Kriteria yakni:

Valid
Tidak valid  : r hitung < r table atau sig probabilitas> 0,05
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Reliabilitas konstruk variabel yakni tingkat kehadalan kuesioner mengungkap
variabel penelitian. “Reliabelnya suatu data apabila jawaban seseorang terhadap
pertanyaan ialah stabil atau konsisten dari waktu ke waktu” menurut (Ghozali, 2015).
Cronbach Alpha dari hasil pengolahan data dengan program SPSS merupakan metode
yang dipergunakan dalam pengukuran reliabilitas. Suatu pertanyaan dinyatakan
reliabel apabila nilai koefisien alpha lebih besar dari 0,6 (Sekaran dan Bougie, 2013).

Hasil uji validitas instrumen disajikan pada tabel 3.1:

Tabel 3.1 Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen

Variabel/Indikator Kode Y’\?gRel
LOKASI LO 0,887
Hotel Non Bintang di Yogyakarta mempunyai lokasi hotel LO1 0,742
yang nyaman
Hotel Non Bintang di Yogyakarta mempunyai aksebilitas LO2 0,742
yang dekat dengan berbagali fasilitas umum
Lingkungan sekitar Hotel Non Bintang di Yogyakarta sudah LO3 0,807
baik
Hotel Non Bintang di Yogyakarta mempunyai aksebilitas LO4 0,723
yang dekat dengan lokasi wisata
CITRAHOTEL CH 0,870
Hotel Non Bintang di Yogyakarta mempunyai citra yang baik CH1 0,659
Hotel Non Bintang di Yogyakarta mempunyai Reputasi CH2 0,826
tinggi
Hotel Non Bintang di Yogyakarta mempunyai karakteristik CH3 0,791
yang berbeda dengan hotel sejenis di daerah yang lain
HARGA HA 0,896

Harga yang ditawarkan Hotel Non Bintang di Yogyakarta HA1 0,803
sesuai dengan nilai yang didapat konsumen

Kebijakan harga yang sesuai dengan kualitas Hotel Non HAZ2 0,834
Bintang di Yogyakarta

Harga produk dan jasa seperti kamar, amenities Hotel Non HA3 0,777
Bintang di Yogyakarta rendah
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LOYALITAS KONSUMEN LK 0,849

Saya akan kembali menginap di hotel non bintang di LK1 0,742
Yogyakarta

Saya membeli produk-produk lain seperti makanan yang LK2 0,656
ditawarkan hotel non bintang di Yogyakarta

Saya mereferensikan kepada orang lain jasa hotel non LKS3 0,736
bintang di Yogyakarta

Saya tidak tertarik untuk menginap selain di hotel non LK4 0,640

bintang di Yogyakarta

Sesuai tabel 3.1 diketahui bahwa semua hasil perhitungan validitas instrumen
lebih dari 0,3 sehingga semuanya bisa dinyatakan valid. Hasil reliabilitas instrumennya
juga menunjukkan realibel sebab lebih dari 0,6
3.4 Metode Analisis Data

Data harus diuji terlebih dahulu validitas dan reliabilitasnya menggunakan model
confirmatory factor analisys (CFA) sebelum data tersebut dipergunakan, kemudian
diolah dengan program aplikasi AMOS versi 22.0. Pada uji validitas dikatakan valid
jika lebih dari atau sama dengan 0,5 (Ghozali, 2014). Uji reliabilitasnya menggunakan
constructs reability. Dikatakan reliabel jika lebih dari atau sama dengan 0,7 (Ghozali,
2015)

3.4.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif yakni data yg berasal dari jawaban kuesioner yang dibagikan
kepada responden-responden, analisis deskriptif ini dapat memberikan suatu gambaran
atau deskripsi suatu data dan mampu mengubah dari data mentah ke data yang lebih

ringkas agar lebih mudah dipahami.
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3.4.2 Analisis Statistik

Analisis yang mempergunakan teknik statistika guna membuktikan hipotesis
yang diajukan yakni analisis statistik. Structural Equation Modeling (SEM) yakni alat
analisis statistic yang dipergunakan penelitian ini. Menurut (Ghozali, 2014) “Gabungan
dua metode statistik yakni analisis faktor dan metode persamaan simultan ialah SEM”.

Penelitian ini mempergunakan program aplikasi AMOS 22.0.

Pemodelan SEM menurut Ghozali (2014) terdapat beberapa tahap, yakni:
1. Pengembangan Model Berdasar Teori
Pencarian dengan menelaah daftar pustaka guna mendapatkan
pengembangan model teoritis harus peneliti lakukan. Secara teoritis
pembenaran yang kuat memberikan keyakinan terhadap peneliti dalam
mengajukan model kausalitas dengan menganggap perubahan satu variabel
berakibat pada perubahan variabel lainnya
2. Menyusun Diagram Jalur dan Persamaan Struktural
Tahapan berikutnya adalah menyusun hubungan kausalitas dengan
diagram jalur dan menyusun persamaan strukturalnya. Dalam membangun
diagram jalur hubungan antar konstruk ditunjukan dengan garis satu anak
panah yang menunjukkan hubungan kausalitas (regresi) dari satu konstruk ke
konstruk lain. Garis dengan dua anak panah menunjukkan hubungan korelasi

atau kovarian antar konstruk. Model teoritis yang telah disusun, dituangkan
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dalam diagram jalur untuk mempermudah dalam melihat hubungan kausalitas
yang ingin diuji. Setelah itu, model teoritis diterjemahkan kedalam persamaan
struktural. Setiap konstruk endogen merupakan dependen variabel didalam
persamaan yang terpisah. Sehingga variabel independen adalah semua
konstruk yang menghubungkan ke konstruk endogen.
3. Memilih Jenis Input Matrik dan Estimasi

Model yang Diusulkan Penelitian ini hanya menggunakan data input
berupa matrik varian/kovarian atau matrik korelasi. Matrik kovarian memiliki
kelebihan daripada matrik korelasi dalam memberikan validitas perbandingan
antara populasi yang berbeda atau sampel yang berbeda. Penggunaan korelasi
cocok jika tujuan penelitiannya hanya untuk memahami pola hubungan antar
konstruk, tetapi tidak menjelaskan total varian dari konstruk. Selain itu,
penggunaan lainnya adalah untuk membandingkan berbagai variabel yang

berbeda, karena dipengaruhi oleh skala pengukuran.

4. Menilai identifikasi model struktural
Tahap selanjutnya yaitu masalah identifikasi yang menggambarkan
indikasi model dapat diselesaikan atau tidak dengan menetapkan konstrain yang
lebih banyak dalam model. Apabila solusi dari sebuah parameter struktural bisa

dihasilkan, maka disebut “identified” sehingga model tersebut dapat diuji.

5. Menilai kriteria Goodness-of-fit
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Penelitian kesesuaian dalam pengukuran input yang ddipergunakan
dengan prediksi model atau yang sering disebut dengan goodness-of-fit
dilakukan pada penelitian ini. Pertama dilakukan evaluasi kesesuaian data
dengan asumsi dalam SEM.

Asumsi SEM yang telah dievaluasi, selanjutnya yaitu menentukan kriteria yang
dipergunakan dalam evaluasi model dan pengaruh yang ditunjukkan dalam model
tersebut. Penilaian ini dilakukan untuk mengukur seberapa jauh model yang
dipergunakan bisa menjelaskan data sampel yang ada (sesuai atau fit) lewat beberapa

penilaian antara lain (Ghozali, 2014) :

1. CMIN/DF
“CMIN/DF yakni Nilai chi-square yang dibagi dengan degree of freedom. Nilai
rasio dalam pengukuran fit yakni < 2”” menurut (Ghozali, 2014).

2. RMSEA
Sebuah indeks yang dapat digunakan dalam pengukuran untuk
mengkompensasi kecenderungan statistic chi-square (x?). Nilai RMSEA yang
semakin kecil menunjukan bahwa model semakin baik (better fit). Nilai
RMSEA dikatakan good fit jika menunjukan nilai 0,03 sampai dengan 0,08
(Hair et al., 2010)

3. GFI
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“GFI yakni ukuran non-statistik yang nilainya antara 0 (poor fit) sampai 1.0
(perfect fit). Tingginya nilai GFI menunjukkan fit yang lebih baik. Nilai di atas
90% banyak dianjurkan peneliti sebagai ukuran fit” menurut (Ghozali, 2014).

4. AGFI
“Adjusted goodness-of-fit merupakan pengembangan dari GFI yang
disesuaikan dengan ratio degree of freedom untuk proposed model dengan
degree of freedom untuk null model. Nilai yang direkomendasikan adalah sama
atau > 0.90” menurut (Ghozali, 2014).

5. TLI
“Tucker-Lewis Indeks (TLI) merupakan ukuran yang menggabungkan ukuran
parsimony ke dalam indek komparasi antara proposed model dan null model
dan nilai TLI berkisar dari 0 sampai 1.0. Nilai TLI yang direkomendasikan
adalah sama atau > 0.90” menurut (Ghozali, 2014).

6. NFI
“NFI atau normed fit index merupakan ukuran perbandingan antara proposed
model dan null model. Nilai NFI akan bervariasi dari O (no fit at all) sampai 1,0
(perfect fit). Seperti halnya TLI tidak ada nilai absolute yang dapat digunakan
sebagai standar, tetapi umumnya direkomendasikan sama atau > 0.90” menurut

(Ghozali, 2014).
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Nilai pengujian dengan program AMOS sesuai penjelasan diatas dapat dilihat

pada tabel 3.2:

Tabel 3. 2 Goodness of fit

Goodness of
No. Cut off value
fit
1 CMIN / DF <2
2 RMSEA <0,08
3 GFlI >90 %
4 AGFI >0,90
5 TLI >0,90
6 NFI > 0,90
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BAB IV

ANALISIS HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Hasil penelitian mengenai pengaruh lokasi terhadap harga, citra dan dampaknya
pada loyalitas konsumen pada hotel non bintang di Yogyakarta diperoleh melalui
penyebaran kuisioner sebanyak 166 responden. Hasil dari jawaban responden yang
akan dipergunakan untuk menjawab rumusan masalah dalam penelitian ini yaitu data
primernya. Penyajian hasilnya mempergunakan analisis deskriptif karakteristik

responden serta analisis SEM.

Analisis dilaksanakan dengan menyesuaikan tahapan dalam analisis SEM seperti
yang sudah diterangkan di bab sebelumnya. Guna melihat kecocokan model, evaluasi
terhadap model SEM juga akan dianalisis. Setelah hasil pengolahan data sudah
diketahui, maka pembuktian dari hipotesis yang dikembangkan didapatkan serta

menjadi acuan guna menarik kesimpulan.

4.1 Analisis Deskripsi Responden

Bagian ini akan dijelaskan terkait data-data deskriptif yang diperoleh dari

responden. Penelitian menyajikan data deskriptif agar profil data penelitian bisa
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digambarkan serta hubungan yang ada antar variabel yang dipergunakan dalam
penelitian. Analisis deskriptif ini menguraikan terkait karakteristik dari responden yang
terdiri dari jenis kelamin, usia, pekerjaan, Pendidikan terakhir, pengeluaran perbulan,

frekuensi kunjungan, dan domisili.
1) Responden Menurut Jenis Kelamin

Dari kuisioner yang telah disebarkan, diperoleh data karakteristik

responden menurut jenis kelamin sebagai berikut:

Tabel 4. 1 Responden Menurut Jenis Kelamin

Keterangan Jumlah Presentase %
Laki-laki 76 45,8
Perempuan 90 54,2
Total 166 100

Sumber: Olah Data, 2021

Dapat dilihat pada Tabel 4.1 bahwa responden pada penelitian ini paling
banyak merupakan perempuan dengan jumlah 90 responden sebesar 54,2%,

sedangkan untuk laki-laki dengan jumlah 76 responden sebesar 45,8%.

2) Responden Menurut Usia
Sesuai dengan hasil kuisioner yang telah disebarkan, peneliti membagi

responden menurut usia menjadi kurang dari 20 tahun, 20-30 tahun, 31-40
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tahun, 41-50 tahun, dan lebih dari 50 tahun. Sehingga diperoleh data sebagai

berikut:
Tabel 4. 2 Responden Menurut Usia
Keterangan Jumlah Presentase %

Kurang dari 20 tahun 19 11,4
20 - 30 tahun 126 75,9
31 - 40 tahun 13 7,8
41 - 50 tahun 4 2,4
Lebih dari 50 tahun 4 2,4
Total 166 100

Sumber: Olah Data, 2021

Tabel 4.2 menunjukkan bahwa responden pada penelitian ini paling
banyak merupakan 20-30 tahun dengan jumlah 126 responden sebesar 75,9%,
kurang dari 20 tahun dengan jumlah 19 responden sebesar 11,4%, 31-40
dengan jumlah 13 responden sebesar 7,8%, 41-50 dengan jumlah 4 responden
sebesar 2,4%, dan lebih dari 50 tahun dengan jumlah 4 responden sebesar

2,4%.
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3) Responden Menurut Pekerjaan
Sesuai dengan hasil kuisioner yang sudah disebarkan, peneliti membagi
responden menurut pekerjaan menjadi Pelajar/ Mahasiswa, Wiraswasta /
pedagang, Pegawai Negeri/TNI/Polri, Pegawai Swasta. Sehingga diperoleh

data sebagai berikut:

Tabel 4. 3 Responden Menurut Pekerjaan

Keterangan Jumlah Presentase %
Pelajar/ Mahasiswa 101 60,8
Wiraswasta/pedagang 23 13,9
Pegawai

14 8,4

Negeri/TNI/Polri
Pegawai Swasta 28 13,9
Total 166 100

Sumber: Olah Data, 2021

Tabel 4.3 menunjukkan bahwa responden pada penelitian ini paling
banyak merupakan Pelajar/Mahasiswa dengan jumlah 101 responden sebesar
60,8%, Wiraswasta/Pedagang dengan jumlah 23 responden sebesar 13,9%,
Pegawai Negeri/TNI/Polri dengan jumlah 14 responden sebesar 8,4%,

Pegawai Swasta dengan jumlah 28 responden sebesar 13,9%.
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4) Responden Menurut Pendidikan Terakhir

Sesuai dengan hasil kuisioner yang sudah disebarkan, peneliti membagi
responden menurut pekerjaan menjadi Sampai SMP/ sederajat, Sampai SMA
sederajat, Sampai Sarjana/ diploma, Pasca Sarjana (S2 dan S3). Sehingga

diperoleh data sebagai berikut:

Tabel 4. 4 Responden Menurut Pendidikan Terakhir

Keterangan Jumlah Presentase %
Sampai 11 6,6
SMP/sederajat
Sampai 78 47
SMA/sederajat
Sampai 71 42,8

Sarjana/diploma

Pasca Sarjana (S2 6 3,6
dan S3)
Total 166 100

Sumber: Olah Data, 2021

Tabel 4.4 menunjukkan responden pada penelitian ini paling banyak
merupakan Sampai SMA sederajat dengan jumlah 78 responden sebesar 47%,

Sampai SMP/ sederajat dengan jumlah 11 responden sebesar 6,6%, Sampai
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Sarjana/ diploma dengan jumlah 71 responden sebesar 42,8%, Pasca Sarjana

(S2 dan S3) dengan jumlah 6 responden sebesar 3,6%.

5) Responden Menurut Pengeluaran Perbulan

Peneliti menggunakan lima kategori dalam mengetahui pendapatan
responden perbulan antara lain kurang dari Rp 1.500.000, Rp 1.500.000 — Rp
2.500.000, Rp 2.500.000 — Rp 3.500.000, Rp 3.500.000 — Rp 4.500.000 dan

lebih dari Rp 4.500.000. Diperoleh data yaitu:

Tabel 4. 5 Responden Menurut Pengeluaran Perbulan

Keterangan Jumlah Presentase %
Kurang dari Rp 38 22,9
1.500.000
1.500.000 — 56 33,7
2.500.000
2.500.000 — 34 20,5
3.500.000
3.500.000 — 16 9,6
4.500.000
Lebih dari 4.500.000 22 13,3
Total 166 100

Sumber: Olah Data, 2021
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Sesuai Pemaparan pada Tabel 4.5 dilihat bahwa pada penelitian ini
responden paling banyak pengeluaran perbulan merupakan 1.500.000 —
2.500.000 dengan jumlah 56 responden sebesar 33,7%, sedangkan untuk
Kurang dari Rp 1.500.000 dengan jumlah 38 responden sebesar 22,9%,
2.500.000 — 3.500.000 dengan jumlah 34 responden sebesar 20,5%, 3.500.000
— 4.500.000 dengan jumlah 16 responden sebesar 9,6%, dan. Lebih dari

4.500.000 dengan jumlah 22 responden sebesar 13,3%.

6) Responden Menurut frekuensi kunjungan

Terdapat empat kategori yang digunakan peneliti untuk mengetahui
frekuensi kunjungan, Hanya 1 Kali, 2-3 kali, 4-5 kali dan lebih dari 5 Kali.
Diperoleh data yakni:

Tabel 4. 6 Responden Menurut Frekuensi kunjungan

Keterangan Jumlah Presentase %
1 kali 77 46,4
2-3 kali 56 33,7
4-5 kali 16 9,6
lebih dari 5 kali 17 10,2
Total 166 100

Sumber: Olah Data, 2021
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Sesuai dengan Tabel 4.6 responden pada penelitian ini paling banyak
frekuensi kunjungan, 1 kali dengan jumlah 77 responden sebesar 46,4%;
kedua, 2-3 kali dengan jumlah 56 responden sebesar 33,7%; ketiga, lebih dari
5 kali dengan jumlah 17 responden sebesar 10,2%; keempat, 4-5 kali dengan

jumlah 16 responden sebesar 9,6%.

7) Responden Menurut domisili

Terdapat empat kategori yang digunakan peneliti untuk mengetahui

domisili. Diperoleh data yakni:

Tabel 4. 7 Responden Menurut Domisili

Keterangan Jumlah Presentase %
Luar Yogyakarta 125 75,3
Yogyakarta 41 24,7
Total 166 100

Sumber: Olah Data, 2021

Sesuai dengan Tabel 4.7 responden pada penelitian ini paling banyak
luar Yogyakarta dengan jumlah 125 responden sebesar 75,3% dan di

Yogyakarta dengan jumlah responden 41 sebesar 24,7%.

4.2 Uji Validitas dan Reliabilitas Masing-Masing Variabel
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Pengujian ini bertujuan guna mengetahui apakah data penelitian sudah
memenuhi Kriteria valid dan reliabel. Penelitian ini terdiri dari 14 daftar pernyataan
yang mewakili setiap variabel dengan jumlah responden 166 dengan mempergunakan
aplikasi AMOS versi 22.

Uji validitas dan reliabilitas setiap variabel hasilnya ditunjukkan pada Tabel 4.8

yakni:

Tabel 4.8
Uji Validitas dan Reliabilitas Model Masing-Masing Variabel
Variabel Butir Factor Loading | Construct Reliability
Lokasi LO1 0,795 0,8996
LO2 0,838
LO3 0,870
LO4 0,822
Citra Hotel CH1 0,818 0,8938
CH2 0,887
CH3 0,870
Harga HA1 0,744 0,8060
HA2 0,765
HA3 0,777
LK1 0,776 0,8790
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Loyalitas
LK2
Konsumen
LK3
LK4

0,761

0,812

0,861

Sumber : Olah Data, 2021

Diketahui pada table 4.8 uji validitas data formal yang mempergunakan AMOS

versi 22 dari semua daftar pertanyaan yang mewakili setiap variabel yang diujikan.

Menurut Ghozali (2017), “data dikatakan valid apabila nilai factor loading >0,5”. Hasil

uji validitas menunjukkan bahwa seluruh indikator pertanyaan yang mewakili 4

variabel dinyatakan valid dengan nilai > 0,5.

Ghozali (2017) menyatakan “hasil pengujian dikatakan reliabel jika memiliki

nilai construct reliability >0,7”. Pengujian ini hasilnya nilai C.R pada setiap variabel

lebih besar dari 0,7. Sesuai hasil tersebut kesimpulannya yakni seluruh instrumen

penelitian tersebut reliable sehingga bisa dipergunakan pada penelitian ini.

Tabel 4.9 Uji Goodness of fit Masing-Masing Variabel

Goodness of fit Cut-off Citra Loyalitas
Lokasi Harga
index value Hotel Konsumen
CMIN/DF <2.0 3,454 2,667 1,095 | 0,769
RMSEA <0.08 0,122 0,101 0,024 | 0,000
GFI >0.90 0,980 0,978 0,991 | 0,995
AGFI >0.90 0,900 0,935 0,973 | 0,977
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TLI >0.90 0,963 0,983 0,998 1,004
NFI >0.90 0,983 0,982 0,986 | 0,995

Sumber: Olah Data, 2021

Dari Tabel 4.9 berdasarkan pengukuran goodness of fit diperoleh bahwa pada
variabel lokasi dan citra hotel terdapat enam indeks yang menunjukkan model

penelitian good fit yaitu CMIN/DF, RMSEA, GFI, AGFI , TLI, NFI.

Berbeda dengan variabel harga dan loyalitas konsumen ada satu indeks yang
menunjukkan model penelitian marginal fit yaitu RMSEA . Sedangkan CMIN/DF,

GFI, AGFI , TLI, NFI menunjukkan model penelitian good fit.

4.3 Analisis Deskriptif VVariabel

Berdasarkan data yang dikumpulkan, jawaban dari responden telah direkapitulasi
kemudian dianalisis untuk mengetahui deskriptif jawaban terhadap masing-masing
variabel. Pada penelitian ini, menggunakan skala likert dengan skor terendah adalah 1
dan skor tertinggi adalah 5. Sehingga dapat ditentukan besarnya interval penilaian

responden yakni:

Skor nilai terendah = 1

Skor nilai tertinggi = 5

Interval = < = 0,80
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Batasan penilaian terhadap setiap variabelnya antara lain:

Tabel 4. 10 Kriteria Penilaian Responden

Lokasi Citra hotel Harga Loyalitas konsumen

1,00-1,79 Sangat tidak sesuai  Sangat tidak wajar ~ Sangat tidak diperhatikan Sangat tidak berminat

1,80-2,59 Tidak sesuai Tidak wajar Tidak diperhatikan Tidak berminat
2,60 -3,39  Cukup sesuai Cukup wajar Cukup diperhatikan Cukup berminat
3,40-4,19 sesuai Wajar Diperhatikan diperhatikan
4,20-5,00 Sangat sesuai Sangat wajar Sangat diperhatikan Sangat diperhatikan

1) Analisis Deskriptif Masing-Masing Variabel

Hasil analisis deskriptif setiap variabel pada penelitian ini yaitu:

Tabel 4.11 Penilaian Masing-Masing Variabel

Variabel/Indikator Rata-  Keterangan

Rata
LOKASI 3,95 Sesuai
Hotel Non Bintang di Yogyakarta mempunyai lokasi 3,97 Sesuai
hotel yang nyaman
Hotel Non Bintang di Yogyakarta mempunyai 3,98 Sesuai
aksebilitas yang dekat dengan berbagai fasilitas umum
Lingkungan sekitar Hotel Non Bintang di Yogyakarta 3,87 Sesuai
sudah baik
Hotel Non Bintang di Yogyakarta mempunyai 3,99 Sesuai
aksebilitas yang dekat dengan lokasi wisata
CITRAHOTEL 3,97 Wajar
Hotel Non Bintang di Yogyakarta mempunyai citra yang 3.95 Wajar
baik
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Hotel Non Bintang di Yogyakarta mempunyai Reputasi
tinggi

Hotel Non Bintang di Yogyakarta mempunyai
karakteristik yang berbeda dengan hotel sejenis di
daerah yang lain

HARGA

Harga yang ditawarkan Hotel Non Bintang di
Yogyakarta sesuai dengan nilai yang didapat konsumen
Kebijakan harga yang sesuai dengan kualitas Hotel Non
Bintang di Yogyakarta

Harga produk dan jasa seperti kamar, amenities Hotel
Non Bintang di Yogyakarta rendah

LOYALITAS KONSUMEN

Saya akan kembali menginap di hotel non bintang di
Yogyakarta

Saya membeli produk-produk lain seperti makanan yang
ditawarkan hotel non bintang di Yogyakarta

Saya mereferensikan kepada orang lain jasa hotel non
bintang di Yogyakarta

Saya tidak tertarik untuk menginap selain di hotel non
bintang di Yogyakarta

3.98
4.01
3,96
4.02
3.98
3.92

3,99
4.04

3.99
3.95

4.01

Wajar

Wajar
Diperhatikan
Diperhatikan
Diperhatikan
Diperhatikan

Diperhatikan
Diperhatikan

Diperhatikan
Diperhatikan

Diperhatikan

Sumber: Olah Data, 2021

Dari Table 4.11 dapat dilihat bahwa rata-rata penilaian responden terhadap

variabel lokasi adalah 3,95. Penilaian tertinggi terdapat pada indikator hotel non

bintang di Yogyakarta mempunyai aksebilitas yang dekat dengan lokasi wisata dengan

rata-rata penilaian responden sebesar 3,99. Sedangkan penilaian terendah terdapat pada

indikator lingkungan sekitar hotel Non bintang di yogyakarta sudah baik dengan rata-

rata penilaian responden sebesar 3,87.

Hasil rata-rata penilaian responden terhadap variabel citra hotel dari Tabel 4.11

adalah 3,97. Penilaian tertinggi terdapat pada indikator hotel non bintang di Yogyakarta

mempunyai karakteristik yang berbeda dengan hotel sejenis di daerah yang lain dengan

rata-rata penilaian responden sebesar 4,01. Sedangkan penilaian terendah terdapat pada
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indikator hotel non bintang di Yogyakarta mempunyai citra yang baik dengan rata-rata

penilaian responden sebesar 3,95.

Tabel 4.11 menunjukkan bahwa rata-rata penilaian responden terhadap variabel
harga adalah 3,96. Penilaian tertinggi terdapat pada satu indikator Harga yang
ditawarkan hotel non bintang di Yogyakarta sesuai dengan nilai yang didapat
konsumen dengan rata-rata penilaian responden sebesar 4,02. Sedangkan penilaian
terendah terdapat pada dua indikator Kebijakan harga yang sesuai dengan kualitas hotel
non bintang di Yogyakarta dan Harga produk dan jasa seperti kamar, amenities hotel

non bintang di Yogyakarta rendah dengan rata-rata penilaian responden sebesar 3,92.

Rata-rata penilaian responden terhadap variabel loyalitas konsumen yang dapat
dilihat pada tabel 4.11 adalah 3,99. Penilaian tertinggi terdapat pada satu indikator Saya
akan kembali menginap di hotel non bintang di Yogyakarta dengan rata-rata penilaian
responden sebesar 4,04. Sedangkan penilaian terendah terdapat pada indikator Saya
mereferensikan kepada orang lain jasa hotel non bintang di Yogyakarta dengan rata-

rata penilaian responden sebesar 3,95.

4.4 Uji Model Penelitian Struktural

Data input berupa matrik kovarian atau matrik korelasi dipergunakan pada model
SEM. Data untuk observasi bisa dimasukkan ke dalam AMOS. Menurut Ghozali
(2017) teknik estimasi dilakukan dengan dua tahap, yaitu estimasi measurement

model digunakan untuk menguji undimensioalitas dari kontruk-kontruk eksogen dan
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endogen dengan menggunakan teknik confirmatory factor analysis dan tahap estimasi
SEM dilakukan melalui full model untuk melihat kesesuaian model dan hubungan
kausalitas yang dibangun pada model penelitian indikator dikatakan valid apabila
factor loading semua butir dari masing-masing variabel >0.5, serta nilai realibitas
construct realibility masing-masing variabel 0,60-0,70”.

Hasil dari uji validitas dan reliabilitas masing-masing variabel ditunjukkan pada
Tabel 4.12 berikut ini :

Tabel 4. 12 Uji Validitas dan Reliabilitas Struktural

Variabel Butir Factor Loading Construct Reliability
Lokasi LO1 0,818 0,8998
LO2 0,827
LO3 0,857
LO4 0,825
Citra Hotel CH1 0,824 0,8906
CH2 0,874
CH3 0,866
Harga HA1 0,699 0,8029
HA2 0,725
HA3 0,848
Loyalitas LK1 0,769 0,8794
Konsumen LK2 0,778
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LK3 0,823

LK4 0,843

Sumber: Olah Data, 2021

Sesuai tabel 4.12 dihasilkan uji validitas CFA menunjukkan nilai factor loading
pada seluruh butir variable > 0,5, dan nilai reliabilitas construct reliability setiap
variabelnya > 0,7 sehingga seluruh butir dikatakan valid serta reliabel, sehingga

analisis ini hasilnya bisa dipergunakan untuk pengujian selanjutnya.

4.5 Analisis Data SEM
Berdasarkan model yang dikembangkan pada penelitian ini, alat analisis data
yang dipergunakan yakni Structural equation modeling (SEM) yang dijalankan dengan
mempergunakan aplikasi AMOS 22. Menunjukkan pengukuran dan masalah stuktural,

yang dipergunakan guna menganalisis serta menguji model hipotesis.
1. Pengembangan Model Secara Teoritis

Berdasarakan atas konsep analisis data yang sudah dijelaskan pada BAB
I1, dilakukan pengembangan model pada penelitian ini. Pada umumnya model
tersebut terdiri dari variabel bebas (eksogen) yakni Lokasi, variabel
tergantung (endogen) yakni Loyalitas Konsumen dan variabel mediasi Citra

Hotel dan Harga.

2. Menyusun Diagram Jalur
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Menyusun model dalam bentuk diagram jalur yang akan memudahkan
untuk melihat hubungan-hubungan kasusalitas yang akan diuji setelah
pengembangan model berbaris teori. Hubungan antara konstruk akan
dinyatakan melalui anak panah dalam diagram alur. Lurusnya anak panah
menunjukkan hubungan kausal yang langsung antara konstruksi dengan
konstruksi yang lainnya. Structural model ialah pengukuran hubungan antara
variable dalam SEM.

Mengubah Diagram Jalur Menjadi Persamaan Struktural

Mengkonversikan diagram jalur ke dalam persamaan, baik persamaan

struktural atau persamaan model pengukuran.

CMIN/DF=1.386
RMSEA=.048
GFI=.922
AGF|=.885
TLI=.979
NF1=.944

Gambar 4.2 Gambar Model Persamaan Struktural
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4. Input Matriks dan Evaluasi Struktural
Kovarian dan korelasi ialah input matriks yang dipergunakan. Estimasi
maksimum likelihood (ML) yakni estimasi model yang dipergunakan. Estimasi ML
sudah dipenuhi dengan asumsi antara lain:
1. Ukuran Sampel
Jumlah sampel data telah memenuhi asumsi SEM, yaitu 166 data dan sesuai
dari jumlah data yang direkomendasikan, 100 — 200 data.
2. Normalitas data
Uji normalitas dilaksanakan dengan membandingkan nilai C.R (critical
ratio) pada assessment of normality dengan kritis + 2,58 pada level 0,01 dalam
output AMOS.
sesuai tabel uji normalitas terlihat bahwa secara univariate uji
normalitas mayoritas berdistribusi normal sebab nilai critical ratio (C.R)
untuk kurtosis (keruncingan) atau skewness (kemencengan), berada dalam
rentang + 2,58. Sedangkan data memenuhi asumsi normal secara multivariate
sebab nilai -1,988 berada di dalam rentang + 2,58.
3. Outliers
Melalui output AMOS Mahalanobis Distance evaluasi terhadap
multivariate outliers bisa terlihat. Kriteria yang dipergunakan pada tingkat p
<0.001. Jarak tersebut dievaluasi dengan mempergunakan X? pada derajat

bebas sebesar jumlah variabel terukur yang dipergunakan dalam penelitian.
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Variabel dalam kasus ini yaitu 14, kemudian masukkan probabilitas serta
jumlah variabel terukur sebagai hasilnya yakni 36,123 melalui program excel
pada sub-menu Insert — Function — CHIINV. Berarti seluruh data/kasus yang
lebih besar dari 36,123 ialah outliers multivariate.

Tabel hasil uji outlier menghasilkan nilai dari Mahalonobis Distance,
dari data yang diolah tidak terdeteksi terdapatnya nilai yang lebih besar dari

nilai 36,123. Sehingga kesimpulannya data tidak ada yang outliers.

Identifikasi Model Struktural

Guna melihat ada tidaknya identifikasi masalah terdapat beberapa cara
yakni dengan melihat hasil estimasinya. Apabila hasil identifikasi model
menunjukan bahwa model termasuk dalam kategori over-identified maka
analisis SEM hanya bisa dilakukan. Melihat nilai df dari model yang dibuat

untuk identifikasi ini.

Tabel 4.13 Computation of Degrees Freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: | 105
Number of distinct parameters to be estimated: 34
Degrees of freedom (105 - 34): 71

Sumber: Olah Data, 2021

Hasilnya nilai df model sebesar 71. Hal ini mengindikasikan bahwa
model termasuk kategori over identified sebab mempunyai nilai df positif.

Oleh sebab itu, analisa data bisa dilanjutkan ke tahap berikutnya.
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6. Menilai Kriteria Goodness of Fit
Tujuan utama SEM yakni menilai goodness of fit untuk mengetahui
seberapa jauh model yang dihipotesiskan “Fit” dengan sampel datanya.
Goodness of fit hasilnya yakni:
Tabel 4.14 Hasil Uji Goodness of Fit Indeks
Goodness of fitindex | Cut-off value Moglgl Model
Penelitian
CMIN/DF <2.0 1,386 Good Fit
RMSEA <0.08 0,048 Good Fit
GFI >0.90 0,922 Good Fit
AGFI >0.90 0,885 Marginal Fit
TLI >0.90 0,979 Good Fit
NFI >0.90 0,944 Good Fit
Sumber: Olah Data, 2021
Berdasarkan hasil pada tabel 4.14 diatas, dapat dilihat bahwa model
penelitian mendekati sebagai model good fit.
1. Hasil CMIN/DF pada penelitian ini adalah 1,386 menunjukan bahwa model
penelitian fit.
2. Nilai RMSEA penelitian ini adalah 0,048 dengan nilai yang direkomendasikan
yaitu < 0,08. Hal inimenunjukkan bahwa model penelitian fit.
3. Nilai GFI pada model ini adalah 0,922. Nilai mendekati dengan tingkat yang
direkomendasikan > 0,90 menunjukkan model penelitian fit.
4. Model ini nilai AGFI sebesar 0,885. Nilainya mendekati dengan tingkat yang

direkomendasikan > 0,90. Hal ini menunjukkan model penelitian marginal fit.
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5. Penelitian ini nilai TLI sebesar 0,979 dengan nilai yang direkomendasikan
yakni > 0,90. Ini menunjukkan model penelitian fit.
6. Penelitian ini nilai NFI sebesar 0,944 dengan nilai yang direkomendasikan
yakni > 0,90 hal ini menunjukkan model penelitian fit.
Sesuai pengukuran goodness of fit tersebut, ada satu indeks yang menunjukkan
model penelitian marginal fit yakni AGFI. Meskipun demikian, model yang diajukan
pada penelitian ini masih dapat diterima karena nilai profitabilitas CMIN/DF,

RMSEA, GFI, TLI, NFI telah memenuhi kriteria fit.

7. Interpretasi dan memodifikasi Model
Jika model tidak fit dengan data, perlu dilakukan tindakan:
1. Memodifikasi model dengan menambahkan garis hubung
2. Menambah variable jika data tersedia
3. Mengurangi variable
Didasari teori oleh Ghozali (2017) modifikasi model penelitian ini dilakukan
yang membahas mengenai “bagaimana melakukan modifikasi model dengan melihat
Modification Indices yang dihasilkan AMOS 22”. Penelitian menghasilkan model
sudah fit, artinya tidak dibutuhkan modifikasi model.

8. Pengujian Hipotesis
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Menurut (Ghozali, 2016) “Dari pengolahan data bisa diketahui terdapat

hubungan positif antar variabel jika C.R menunjukkan nilai di atas 1,96 dan di bawah

0,05 untuk nilai p”, dinyatakan bahwa:

Tabel 4.15 Hasil Uji Hipotesis

No Hipotesis Estimate | S.E. P Batas | Keterangan
1 | lokasi  berpengaruh Positif
positif terhadap citra | 0,410 0,124 | 0,000 | 0,05 Sianifi
ignifikan
hotel
2 | lokasi  berpengaruh Positif
positif terhadap harga el e "0 % Signifikan
3 | lokasi  berpengaruh Positif
positif terhadap | 0,332 0,103 | 0,001 | 0,05 .
: Signifikan
loyalitas konsumen
4 | harga berpengaruh Positif
positif terhadap citra| 0,611 0,165 | 0,000 | 0,05 s
Signifikan
hotel
5 | harga  berpengaruh Positif
positif terhadap | 0,344 0,147 | 0,019 | 0,05 .
. Signifikan
loyalitas konsumen
6 | citra hotel
berpengaruh  positif Positif
terhadap loyalitas 53 0,110 | 0,010} 0,05 Signifikan
konsumen

Sumber: Data diolah 2021
Sesuai Tabel 4.15 dilihat hasil uji regression weight yang bisa menerangkan
koefisien pengaruh antar variabel terkait. Analisis regression weight tersebut
menunjukkan hasil:
. Pengaruh lokasi terhadap citra hotel
Parameter estimasi nilai koefisien regression weight didapatkan sebesar 0,410
menandakan hubungan lokasi dengan citra hotel positif. Berarti citra hotel akan

meningkat jika lokasinya semakin baik. Nilai probabilitas pengujian hubungan kedua
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variabel tersebut menunjukkan 0,000 (p<0,05), sehingga hipotesis yang menyatakan
“lokasi berpengaruh positif terhadap citra hotel” terdukung serta bisa dinyatakan
apabila terdapat pengaruh secara positif antara lokasi terhadap citra hotel.

Pengaruh lokasi terhadap harga

Parameter estimasi nilai koefisien regression weight diperoleh sebesar 0,685
menandakan hubungan lokasi dengan harga positif. Berarti semakin baik lokasi maka
akan meningkatkan harga. Nilai probabilitas pengujian hubungan kedua variabel
tersebut menunjukkan 0,000 (p<0,05), sehingga hipotesis yang menyatakan “‘lokasi
berpengaruh positif terhadap harga” terdukung serta dinyatakan apabila terdapat
pengaruh secara positif antara lokasi terhadap harga.

Pengaruh lokasi terhadap loyalitas konsumen

Parameter estimasi nilai koefisien regression weight diperoleh sebesar 0,332
menandakan hubungan lokasi dengan loyalitas konsumen positif. Berarti semakin
baik lokasi maka akan meningkatkan loyalitas konsumen. Nilai probabilitas
pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan 0,001 (p<0,05), sehingga
hipotesis yang menyatakan “lokasi berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen”
terdukung serta bisa dinyatakan apabila terdapat pengaruh secara positif antara lokasi
terhadap loyalitas konsumen.

Pengaruh harga terhadap citra hotel

Parameter estimasi nilai koefisien regression weight diperoleh sebesar 0,611

menandakan hubungan harga dengan citra hotel positif. Berarti semakin baik harga
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maka akan meningkatkan citra hotel. Nilai probabilitas pengujian hubungan kedua
variabel tersebut menunjukkan 0,000 (p<0,05), sehingga hipotesis yang menyatakan
“harga berpengaruh positif terhadap citra hotel” terdukung serta bisa dinyatakan
apabila terdapat pengaruh secara positif antara harga terhadap citra hotel.

Pengaruh harga terhadap loyalitas konsumen

Parameter estimasi nilai koefisien regression weight diperoleh sebesar 0,344
menandakan hubungan harga dengan loyalitas konsumen positif. Berarti semakin
baik harga maka akan meningkatkan loyalitas konsumen. Nilai probabilitas pengujian
hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan 0,019 (p<0,05), sehingga hipotesis
yang menyatakan ‘“harga berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen”
terdukung serta bisa dinyatakan apabila terdapat pengaruh secara positif antara harga
terhadap loyalitas konsumen.

Pengaruh citra hotel terhadap loyalitas konsumen

Parameter estimasi nilai koefisien regression weight diperoleh sebesar 0,285
menandakan hubungan citra hotel dengan loyalitas konsumen positif. Berarti semakin
baik citra hotel maka akan meningkatkan loyalitas konsumen. Nilai probabilitas
pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan 0,010 (p<0,05), sehingga
hipotesis yang menyatakan “citra hotel berpengaruh positif terhadap loyalitas
konsumen” terdukung serta bisa dinyatakan apabila terdapat pengaruh secara positif
antara citra hotel terhadap loyalitas konsumen.

4.6 Pembahasan dan Implikasi
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Penelitian ini telah melakukan hasil perhitungan SEM menandakan bahwa lokasi
berpengaruh positif terhadap citra hotel. Artinya makin strategis lokasi yang dimiliki
oleh Hotel Non Berbintang maka akan semakin baik pula citra hotel yang dirasakan di
kalangan konsumen. Menurut Tjiptono (2012) menyampaikan bahwa lokasi
merupakan sebuah tempat untuk melaksanakan suatu usaha dan merupakan faktor
krusial berhasil atau tidaknya sebuah usaha. Pada bisnis perhotelan, lokasi yang
strategis menjadi faktor penting yang mempengaruhi penilaian dari konsumen. Apabila
hotel memiliki lokasi yang strategis dan mudah dikunjungi otomatis konsumen akan
dengan mudah menajngkau dengan transportasi yang mudah pula.

Hasil penelitian ini sejalan dengan yang diungkapkan oleh Dabija & Babut
(2018) dalam penelitiannya menyatakan bahwa lokasi memiliki pengaruh positif
terhadap citra merek. Lokasi menjadi faktor penting dalam memasarkan produk dan
jasa kepada konsumen. Penentuan lokasi sebagai tempat usaha tentunya telah melalui
berbagai pertimbangan dengan orientasi memberikan pelayanan terbaik pada
konsumen.

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa lokasi mempunyai pengaruh positif
terhadap persepsi harga. Hal ini berarti bahwa semakin baik lokasi yang dimiliki
Hotel Non Bintang sebagai tempat usaha maka akan semakin baik perpsepsi harga
yang dirasakan oleh konsumen. Pada dasarnya konsumen akan mempertimbangkan
keterjangkauan biaya atau harga yang harus dibayarkan dalam melakukan pembelian.

Menurut Bull (1998) menyatakan bahwa perbedaan karakteristik lokasi hotel akan

55



berakibat kepada perbedaan pelanggan untuk membayar ekstra. Konsumen
cenderung memilih atau membeli produk dan jasa yang dinilainya murah dan
terjangkau sesuai kemampuan daya belinya. Namun, konsumen juga dapat
mempertimbangkan lokasi hotel yang mudah diakses dengan harga yang sedikit lebih
tinggi dari pada hotel yang kebih sukar dijangkau.

Hasil penelitian ini sejalan dengan yang diungkapkan oleh Fengyan et al. (2012)
dalam penelitiannya menyatakan bahwa lokasi memiliki pengaruh signifikan
terhadap estimasi harga. Lokasi hotel yang mudah dijangkau menjadikan akses
menuju hotel tidak memerlukan biaya tambahan, dengan demikian biaya yang
dibebankan pada konsumen tidak menjadi lebih tinggi.

Hasil penelitian juga menandakan bahwa lokasi berpengaruh positif terhadap
loyalitas konsumen. Berarti bahwa semakin mudah dan strategis lokasi yang dimiliki
Hotel Non Bintang maka akan berdampak pada loyalitas konsumen untuk kembali
menginap yang semakin tinggi pula. Lokasi perusahaan merupakan tempat dimana
perusahaan harus berpusat dalam kegiatan operasional serta bisa dijangkau oleh
konsumen. Penetapan lokasi yang strategis secara efektif akan dapat berdampak pada
eksistensi hotel dalam jangka waktu yang panjang. Apabila konsumen merasakan
bahwa lokasi hotel tempat mereka menginap mudah diakses dan tidak memerlukan
biaya tambahan yang lebih mahal dalam menuju hotel, maka akan menjadikan

konsumen untuk kembali lagi pada kesempatan yang akan datang dan tidak mencari
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alternatif hotel yang lain. Menetapkan strategi lokasi efektif yang mudah dijangkau
konsumen, maka konsumen akan merasa puas dan loyal kepada perusahaan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan yang diungkapkan oleh Risnawati et al.
(2019) dalam penelitiannya menyatakan bahwa lokasi memiliki pengaruh positif
terhadap loyalitas konsumen. Lokasi sebagai tempat menjalankan usaha memiliki
peranan penting dalam menjaga hubungan positif dengan konsumen, konsumen akan
memilih hotel dengan lokasi yang strategis dan mudah diakses dari pada hotel yang
letaknya lebih susah untuk dikunjungi.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga memiliki pengaruh positif terhadap
citra hotel. Hal ini berarti bahwa semakin terjangkau harga atau biaya menginap pada
Hotel Non Berbintang maka akan semakin baik pula citra hotel yang dirasakan
konsumen. Menurut Moenroe (1990) menyatakan bahwa harga merupakan
pengorbanan ekonomis yang dilakukan pelanggan untuk memperoleh produk atau
jasa. Harga menjadi pertimbangan penting bagi konsumen dalam melakukan
pembelian. Konsumen memiliki kecenderungan membeli produk atau jasa yang
dinilai relative murah dan sesuai dengan kemampuan keuangan mereka. Penetapan
harga atau biaya menginap di Hotel Non Berbintang memiliki pengaruh besar pada
penilaian kepuasan konsumen. Apabila harga dinilai sesuai dengan kinerja dari Hotel
Non Berbintang yang dirasakan oleh konsumen, maka akan meningkatkan penilaian

konsumen pada hotel dan semakin baik citra yang dmiliki hotel.
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Hasil penelitian ini sejalan dengan yang diungkapkan oleh Lourenco et al.
(2015) dalam penelitiannya menyatakan bahwa harga memiliki pengaruh positif
terhadap citra. Penelitian lain yang dilakukan olen Hermawan et al., (2017) juga
mengungkapkan bahwa persepsi harga berpengaruh terhadap citra perusahaan.

Selanjutnya, hasil penelitian juga menunjukkan bahwa harga memiliki
pengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. Hal ini berarti bahwa semakin
terjangkau harga atau biaya menginap pada Hotel Non Berbintang maka akan akan
berdampak pada loyalitas konsumen yang semakin tinggi untuk kembali menginap di
masa mendatang. Menurut Marinescu & Toma (2001) mengemukakan penentuan
harga tidak hanya ditetapkan sebagai ketentuan yang baku yang statis, namun
berkembang dalam konteks multidimensional. Harga menjadi faktor penting bagi
konsumen sebelum melakukan pembelian, mereka akan membandingkan antara hotel
satu dengan yang lainnya guna memperoleh pilihan harga yang dinilai sesuai. Apabila
konsumen menilai bahwa harga menginap yang ditetapkan oleh pihal Hotel Non
Berbintang sesuai, maka konsumen akan mengingat tempatnya menginap agar
dikesempatan yang akan datang dapat menginap di hotel yang sama.

Hasil penelitian ini sejalan dengan yang diungkapkan oleh Virvilaite et al.,
(2014) dalam penelitiannya menyatakan bahwa harga memiliki pengaruh positif
terhadap loyalitas konsumen. Hal ini dikarenakan dengan pertimbangan penentuan

harga yang dilakukan secara ketat diharapkan dapat memenuhi biaya operasional
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dengan baik dan mendapat laba, serta menghasilkan nominal harga relative
terjangkau sesuai daya beli konsumen.

Pada hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa citra hotel memiliki pengaruh
positif terhadap loyalitas konsumen. Hal ini berarti bahwa semakin baik citra yang
dimiliki hotel di mata konsumen, akan meningkatkan loyalitas konsumen untuk
kembali menginap tanpa mempertimbangkan alternatif pilihan hotel yang lain. Citra
hotel yang baik timbul berdasarkan pengalaman yang dirasakan konsumen atas
kunjungan sebelumnya atau penilaian dari pengalaman yang orang lain rasakan.
Menurut Abratt & Mofokeng (2006) citra perusahaan dibangun dari waktu ke waktu,
diterjemahkan dari identitas perusahaan dan secara tegas memanfaatkan reputasi
perusahaan. Citra memiliki peranan penting bagi eksistesi perusahaan dalan jangka
waktu yang panjang. Citra yang sangat baik dapat mewakili suatu produk yang ada di
pasaran maka akan semakin meningkatkan nama produk tersebut di benak konsumen.
Semakin baik citra yang dimiliki hotel menjadikan konsumen senantiasa mengingat
dalam benak mereka, dan pada kesempatan yang akan datang akan kembali menginap
pada hotel yang sama seperti sebelumnya.

Hasil penelitian ini sejalan dengan yang diungkapkan oleh Wai Lai (2019)
dalam penelitiannya yang membuktikan bahwa citra hotel berpengaruh positif
terhadap loyalitas konsumen. Konsumen memiliki kecenderungan untuk menginap
pada hotel yang memiliki citra baik, hal ini dikarenakan citra dibangun atas

pengalaman yang dirasakan konsumen pada pengalaman sebelumnya. Dengan
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pengalaman baik yang dirasakan konsumen akan membentuk citra yang baik pula
pada hotel dan berdampak pada loyalitas konsumen.

Berikut hasil analisis dari empat variabel yang digunakan untuk mengetahui
besarnya pengaruh total, pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung seperti
yang ditunjukkan sebagai berikut:

Tabel 4.19 Pengaruh Antar Variabel
Pengaruh Total Pengaruh Langsung Pengaruh Tak Langsung
LO HA CH LK LO HA CH LK LO HA CH LK
HA 808 .000 .000 .000 .808 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
CH 809 506 .000 .000 .400 .506 .000 .000 .409 .000 .000 .000
LK .867 474 314 000 .358 .315 .314 .000 .509 .159 .000 .000
Sumber: Hasil olah data primer, 2021

Berdasarkan table 4.19 diketahui bahwa pengaruh lokasi terhadap citra hotel
terdapat pengaruh total sebesar 0,809 atau sebesar 80,9%. Besar pengaruh total tersebut
terdiri dari pengaruh langsung sebesar 0,400 atau 40,0% dan pengaruh tidak langsung
sebesar 0,409 atau 40,9% sedangkan sisanya dipengaruhi variabel lain.

Pada pengaruh total variabel lokasi terhadap persepsi harga yaitu sebesar 0,808.
Kemudian, besarnya pengaruh total sama dengan nilai pengaruh langsung. Dengan
demikian variabel lokasi berpengaruh posistif terhadap variabel harga sebesar 80,8%
sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lainnya.

Selanjutnya pada pengaruh lokasi terhadap loyalitas konsumen menunjukkan
pengaruh total sebesar 0,867 atau sebesar 86,7%. Besar pengaruh total tersebut terdiri
dari pengaruh langsung sebesar 0,358 atau 35,8% dan pengaruh tidak langsung sebesar

0,509 atau 50,9% sedangkan sisanya dipengaruhi variabel lainnya.

60



Pada pengaruh total variabel harga terhadap citra hotel yakni sebesar 0,506 atau
50,6%. Kemudian, besarnya pengaruh total sama dengan nilai pengaruh langsung.
Dengan demikian variabel lokasi berpengaruh positif pada variabel harga sebesar
50,6% sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lainnya.

Kemudian pengaruh harga terhadap loyalitas konsumen terdapat pengaruh total
sebesar 0,474 atau sebesar 47,4%. Besar pengaruh total ini terdiri dari pengaruh
langsung sebesar 0,315 atau 31,5% dan pengaruh tidak langsung sebesar 0,159 atau
15,9% sedangkan sisanya dipengaruhi variabel lainnya.

Selanjutnya pengaruh total variabel citra hotel terhadap loyalitas konsumen yaitu
sebesar 0,314. Kemudian, besarnya pengaruh total sama dengan nilai pengaruh
langsung. Maka, variabel citra hotel berpengaruh positif pada variabel loyalitas

konsumen sebesar 31,4% sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lainnya.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil-hasil penelitian yang telah diuraikan pada bab-bab

sebelumnya, penulis mengambil beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1. Hasil analisis pada penelitian ini membuktikan bahwa enam hipotesis dinyatakan
terdukung. Hipotesis tersebut diantaranya adalah lokasi berpengaruh positif
terhadap citra hotel hal ini disebabkan makin strategis lokasi yang dimiliki oleh
Hotel Non Berbintang maka akan semakin baik pula citra hotel yang dirasakan di
kalangan konsumen. Kemudian lokasi berpengaruh positif terhadap harga hal ini
disebabkan semakin baik lokasi yang dimiliki Hotel Non Bintang sebagai tempat

usaha maka akan semakin baik perpsepsi harga yang dirasakan oleh konsumen.
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Selanjutnya lokasi berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen hal ini
disebabkan semakin mudah dan strategis lokasi yang dimiliki Hotel Non Bintang
maka akan berdampak pada loyalitas konsumen untuk kembali menginap yang
semakin tinggi pula. Setelah itu harga berpengaruh positif terhadap citra hotel hal
ini disebabkan semakin terjangkau harga atau biaya menginap pada Hotel Non
Berbintang maka akan semakin baik pula citra hotel yang dirasakan konsumen.
Harga berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen hal ini disebabkan semakin
terjangkau harga atau biaya menginap pada Hotel Non Berbintang maka akan akan
berdampak pada loyalitas konsumen yang semakin tinggi untuk kembali menginap
di masa mendatang. Terakhir citra berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen
hal ini disebabkan semakin baik citra yang dimiliki hotel di mata konsumen, akan
meningkatkan  loyalitas konsumen untuk kembali menginap tanpa
mempertimbangkan alternatif pilihan hotel yang lain.

Berdasarkan hasil analisis, penilaian responden terhadap variabel lokasi tertinggi
yaitu Penilaian tertinggi terdapat pada indikator hotel non bintang di Yogyakarta
mempunyai aksebilitas yang dekat dengan lokasi wisata. Hasil analisis deskriptif
pada variabel citra hotel menunjukkan penilaian tertinggi pada hotel non bintang di
Yogyakarta mempunyai karakteristik yang berbeda dengan hotel sejenis di daerah
yang lain. Selanjutnya pada hasil analisis deskriptif variabel harga penilaian
responden tertinggi yaitu harga yang ditawarkan hotel non bintang di Yogyakarta

sesuai dengan nilai yang didapat konsumen. Terakhir, analisis deskriptif variabel
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loyalitas konsumen dengan penilaian tertinggi yaitu Saya akan kembali menginap
di hotel non bintang di Yogyakarta.

3. Berdasarkan hasil analisis pada keempat variabel yaitu, lokasi, citra hotel, harga dan
loyalitas. Terbukti bahwa lokasi merupakan variabel yang paling dominan dalam
mempengaruhi loyalitas konsumen. Pada data analisis tercantum nilai pengaruh
total pada variabel lokasi mencapai 0,867 atau sebesar 86,7%. Selain itu, variabel
lainya seperti citra hotel dan harga tetap memiliki pengaruh terhadap loyalitas
konsumen namun dengan nilai pengaruh total lebih kecil dari pada nilai pengaruh

total harga.

5.2 keterbatasan penelitian

Dalam penelitian ini masih terdapat adanya keterbatasan di antaranya:

1. Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan data responden melalui kuesioner
yang disebarkan pada responden melalui Google Form, hal ini memungkinkan

terdapat responden yang mengisi kuesioner yang tidak pada kondisi sebenarnya.

2. Penelitian dilakukan pada masa pandemi Covid-19 yang menjadikan kunjungan

konsumen untuk menginap di Hotel Non Berbintang berkurang.

5.3 Saran
Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilaksanakan, peneliti memiliki

beberapa saran antara lain:
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1. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang positif
antara lokasi, harga dan citra hotel terhadap loyalitas konsumen pada Hotel Non
Bintang di Yogyakarta. Kemudian terdapat pengaruh yang positif antara lokasi dan
harga terhadap citra perusahaan. Terakhir terdapat pengaruh yang positif antara
lokasi terhadap harga perusahaan. Dengan demikian disarankan bagi manajemen
Hotel Non Bintang di Yogyakarta agar dapat mempertahankan penilaian dari
konsumen berdasarkan lokasi, hal ini diharapkan akan meningkatkan citra hotel,

harga yang dirasakan konsumen serta loyalitas yang semakin tinggi dari konsumen.

2. Penelitian ini menggunakan tiga faktor yang digunakan untuk menganalisis perilaku
loyalitas konsumen pada Hotel Non Bintang di Yogyakarta, yaitu lokasi, citra hotel
dan harga. Pada penelitian selanjutnya diharapkan untuk dapat menggunakan faktor
lain seperti kualitas layanan, kepuasan konsumen dan lain lain, dengan demikian
diharapkan dapat memberikan informasi yang lebih bervariasi terhadap perilaku

loyalitas konsumen.
5.4 Penelitian yang akan datang

Pada penelitian selanjutnya diharapkan dapat dilakukan pada saat masa pandemic
telah berakhir, hal ini diharapkan akan dapat memberikan informasi yang lebih

beragam.
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LAMPIRAN 1

Kepada Yth.

Bapak/Ibu/Saudara/Saudari

Di Tempat

Assalamualaikum, Wr. Wb

Dengan Hormat,

LAMPIRAN

1. Kuisioner penelitian
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Perkenalkan, saya mahasiswa Fakultas Ekonomi, Jurusan Manajemen,
Universitas Islam Indonesia, yang bermaksud melakukan penelitian untuk menyusun
skripsi sebagai tugas akhir dan meyelesaikan studi S1 di FE Ull Yogyakarta yang
berjudul: “pengaruh lokasi terhadap harga, citra dan dampaknya pada loyalitas

konsumen pada hotel non bintang di Yogyakarta”

Berkenaan maksud diatas, maka kami selaku penyusun sangat mengharapkan
bantuan partisipasi dari Bapak/lbu Saudara/Saudari untuk bersedia meluangkan waktu
untuk menjawab pernyataan-pernyataan dalam lembar kuisioner yang terlampir pada
halaman berikut ini. Pernyataan-pernyataan tersebut di maksudkan hanya untuk
keperluan memperoleh data yang sangat saya perlukan dalam penyusunan Skripsi. Data
yang saya peroleh tersebut tidak akan di pergunakan untuk keperluan lain serta

kerahasiaannya terjamin.

Atas kerelaan, sumbangan waktu, tenaga serta pikiran

Bapak/Ibu/Saudara/Saudari saya ucapkan terima kasih sedalam-dalamnya.

Wassalamu alaikum Wr. Wb

Peneliti

(Muhammad Rifgi Pratama Rambe)
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BAGIAN A

1. Jenis Kelamin?
a. Laki-Laki
b. Perempuan
2. Berapakah usia anda sekarang?
a. Kurang dari 20 tahun d. 41 - 50 tahun
b. 20 - 30 tahun e. Lebih dari 50 tahun
c. 31 -40tahun
3. Apa pekerjaan anda?
a. Pelajar/ Mahasiswa d. Wiraswasta / pedagang

b. Pegawai Swasta

@D

. Pensiunan/lbu Rumah Tangga
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c. Pegawai Negeri/TNI/Polri

4. Apa pendidikan terakhir anda?
a. Sampai SMP/ sederajat c. Sampai Sarjana/ diploma
b. Sampai SMA sederajat d. Pasca Sarjana (S2 dan S3)

5. Berapa pengeluaran (uang saku bila pelajar/ kiriman orang tua bila mahasiswa) per

bulan anda?
a. Kurang dari Rp 1.500.000 d. 3.500.000 —4.500.000
b. 1.500.000 — 2.500.000 e. Lebih dari 4.500.000

c. 2.500.000 — 3.500.000
6. Sudah berapa kali anda menginap di Hotel Non Berbintang di Yogyakarta?
a. Hanya 1 kali c. 4-5Kkali
b. 2 -3 kali d. lebih dari 5 kali
7. Asal Daerah (Domisili)?
a. Yogyakarta

b. Luar Yogyakarta

BAGIAN B

Keterangan:

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 2 = Tidak Setuju (TS) 3 = Cukup Setuju
(CS)

4 = Setuju (S) 5 = Sangat Setuju (SS)
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PERNYATAAN

STSTSCS S |ss

Lokasi

Hotel Non Bintang di Yogyakarta mempunyai lokasi hotel yang nyaman (1 2 3 4 5
Hotel Non Bintang di Yogyakarta mempunyai aksebilitas yang dekat
e 1 23 4 5
dengan berbagai fasilitas umum
Lingkungan sekitar Hotel Non Bintang di Yogyakarta sudah baik 1 23 4 b
Hotel Non Bintang di Yogyakarta mempunyai aksebilitas yang dekat 1 bl
dengan lokasi wisata
Citra Hotel
Hotel Non Bintang di Yogyakarta mempunyai citra yang baik 1 3 4 5
Hotel Non Bintang di Yogyakarta mempunyai Reputasi tinggi 1 2 3 4
Hotel Non Bintang di Yogyakarta mempunyai karakteristik yang berbeda
— . 1 23 4 b
dengan hotel sejenis di daerah yang lain
Harga
Harga yang ditawarkan Hotel Non Bintang di Yogyakarta sesuai dengan >3l
nilai yang didapat konsumen
Kebijakan harga yang sesuai dengan kualitas Hotel Non Bintang di
1 23 4 b5
Yogyakarta
Harga produk dan jasa seperti kamar, amenities Hotel Non Bintang di
1 23 4 b5
Yogyakarta rendah
Loyalitas Konsumen
Saya akan kembali menginap di hotel non bintang di Yogyakarta 1 23 4 b
Saya membeli produk-produk lain seperti makanan yang ditawarkan hotel
. . 1 23 4 b
non bintang di Yogyakarta
Saya mereferensikan kepada orang lain jasa hotel non bintang di
1 23 4 b
Yogyakarta
Saya tidak tertarik untuk menginap selain di hotel non bintang di
1 23 4 b
Yogyakarta
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LAMPIRAN 2

2. Data Uji Instrumen

Lokasi Citra Hotel Harga Loyalitas Konsumen
"o LO1|LO2|LO3|LO4| T |[CH1|CH2|CH3| T |HA1|HA2 | HA3| T |LK1|LK2|LK3|LK4| T
1 4 4 4 4 16| 5 5 5 115| 4 4 4 |12 | 4 4 4 4 116
2 4 4 4 4 |16| 4 4 4 12| 5 5 5 115 4 4 4 4 116
3 4 4 4 4 |16| 4 4 4 12| 4 5 4 13| 5 4 4 4 |17
4 4 4 4 4 16| 3 3 3 9 5 5 5 115 2 2 2 2 8
5 5 5 5 5 120] 4 4 4 12| 4 4 4 12| 4 4 4 4 116
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27 4 4 4 |17 3 3 9 3 3 3 9 4 16
28 4 4 4 |17 4 4 12| 3 3 3 9 3 13
29 4 4 4 |16 3 3 9 2 4 4 110 4 16
30 4 4 3 |15 4 4 112 4 5 4 13| 4 16
LAMPIRAN 3
3. Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen
Lokasi

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.887

Item-Total Statistics

Scale Mean if
Item Deleted

Scale Variance
if Item Deleted

Corrected Item-
Total
Correlation

Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
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L1 12.5000 1.293 742 .859
L2 12.5000 1.293 742 .859
L3 12.6333 1.275 .807 .833
L4 12.6667 1.402 7123 .866
Citra Hotel
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha | N of Items
870 3
Item-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- | Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted | Total Alpha if Item
Correlation Deleted
C1 7.9667 1.206 .659 915
C2 8.0333 1.275 .826 757
C3 8.0000 1.241 791 781

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.896

Item-Total Statistics
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Scale Mean if Scale Variance | Corrected Item- | Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted | Total Alpha if Item
Correlation Deleted
H1 8.5000 1.155 .803 .860
H2 8.3667 1.344 .834 .821
H3 8.4667 1.499 77 .874
Loyalitas Konsumen
Reliability Statistics
Cronbach's N of Items
Alpha
.849 4
Item-Total Statistics
Scale Mean if Scale Variance | Corrected Item- | Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted | Total Alpha if Item
Correlation Deleted
LK1 11.8667 1.982 742 .785
LK2 12.0333 2.309 .656 .823
LK3 11.8000 1.890 .736 .790
LK4 12.2000 2.372 .640 .830
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LAMPIRAN 4

4. Data Analisis

Lokasi Citra Hotel Harga Loyalitas Konsumen

LO1 | LO2 | LO3 | LO4 | CH1 | CH2 | CH3 | HA1 | HA2 | HA3 | LK1 | LK2 | LK3 | LK4

4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4
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LAMPIRAN 5
5. Uji Validitas dan Reliabilitas Masing-Masing variabel

Lokasi

CMIN/DF=3.454

T E RMSEA=.122
=2 3 GFI=.980
(Sle@ AGFI=900
s TLI=.963
oil=)  NFI=.083

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate

LOl <-- LO 795




Estimate

LO2 <--- LO
LO3 <--- LO
LO4 <--- LO

.838

.870

.822

Citra Hotel

541.00_gp! CH1 5
-l CH3

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

90

CMIN/DF=2.667
RMSEA=.101
GFI=.978
AGFI|=.935
TLI=.983
NFI=.982




Estimate

CH1 <--- CH .818
CH2 <-- CH .887
CH3 <--- CH .870

Harga

CMIN/DF=1.095
» RMSEA=.024

w10 gplHalle—@E) ~ GFI=.991

= HAE-‘—.:1 ), AGFI=973
o 1.00 HA3_1_@ TLI|=.998
NFI=.986

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
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HAl < HA
HA2 < HA
HA3 < HA

Loyalitas Konsumen

Estimate
744
.765
T77
CMIN/DF=.769
RMSEA=.000
GFI[=.995
AGFI=977
TLI=1.004
NFI=.995

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)



Estimate
LK1 <--- LK 776
LK2 <--- LK .761
LK3 <--- LK .812
LK4 <--- LK .861
CR
LO | 3,325 | 0,632025 | 0,367975 | 1,233147 | 11,05563 12,28877 0,899653
0,702244 | 0,297756
0,7569 0,2431
0,675684 | 0,324316
CH | 2,575 | 0,669124 | 0,330876 | 0,787207 | 6,630625 7,417832 0,893876
0,786769 | 0,213231
0,7569 0,2431
HA | 2,286 | 0,553536 | 0,446464 | 1,25751 5,225796 6,483306 0,806039
0,585225 | 0,414775
0,603729 | 0,396271
LK 3,21 | 0,602176 | 0,397824 | 1,418038 10,3041 11,72214 0,879029
0,579121 | 0,420879
0,659344 | 0,340656
0,741321 | 0,258679
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LAMPIRAN 6

6. Model Persamaan Penelitian
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Uji Validitas dan Reliabilitas Struktural

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

CMIN/DF=1.386
RMSEA=.048
GF1=.922
AGF|=.885
TLI=.979
NF1=.944

[HA3| [HA2| |HA1]|

1 1
19 33

1
.34

€ (9
Estimate
HA <---  LO .808
CH <---  LO .400
CH <---  HA .506
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Estimate
LK <- LO .358
LK <--- HA 315
LK <--- CH 314
LO1 <- LO .818
LO2 <- LO .827
LO3 <-- LO .857
LO4 <-- LO .825
CH1 <-- CH .824
CH2 <- CH 874
CH3 <-- CH .866
HAl <--- HA .699
HA2 <-- HA 125
HA3 <-- HA .848
LK1 <- LK .769
LK2 <-- LK 778
LK3 <-- LK .823
LK4 <-- LK .843

CR
3,327 | 0,669124 | 0,330876 | 1,231873 | 11,06893 | 12,3008 0,899854
0,683929 | 0,316071
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0,734449 | 0,265551
0,680625 | 0,319375
2,564 | 0,678976 | 0,321024 | 0,807192 | 6,574096 | 7,381288 0,890643
0,763876 | 0,236124
0,749956 | 0,250044
2,272 | 0,488601 | 0,511399 | 1,26667 | 5,161984 | 6,428654 0,802965
0,525625 | 0,474375
0,719104 | 0,280896
3,213 | 0,591361 | 0,408639 | 1,415377 | 10,32337 | 11,73875 0,879427
0,605284 | 0,394716
0,677329 | 0,322671
0,710649 | 0,289351
LAMPIRAN 7
7. Pengujian SEM
UJI NORMALITAS
Assessment of normality (Group number 1)
Variable min max skew C.I. kurtosis C.I.
LK4 2.000 5.000 -.522 -2.744 -.451 -1.186
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Variable min max skew C.rI. kurtosis C.I.
LK3 1.000 5.000 -.690 -3.632 154 405
LK2 1.000 5.000 -.669 -3.516 174 458
LK1 1.000 5.000 -.671 -3.530 441 1.159
HA3 1.000 5.000 -721 -3.792 524 1.378
HA2 2.000 5.000 -.450 -2.369 -.437 -1.150
HA1l 1.000 5.000 -.562 -2.959 162 426
CH3 2.000 5.000 -476 -2.505 -.526 -1.384
CH2 1.000 5.000 -.605 -3.181 .090 235
CH1 2.000 5.000 -.328 -1.726 -.652 -1.715
LO4 2.000 5.000 - 473 -2.486 -412 -1.084
LO3 1.000 5.000 -.634 -3.333 .043 112
LO2 1.000 5.000 -.610 -3.209 .007 .018
LO1 2.000 5.000 -.460 -2.419 -.351 -.923
Multivariate -6.530 -1.988
UJI OUTLIER
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Function Arguments ? x

CHIINY
Probability | 0,001 + | = 0.001
Deg_freedom | 14 | = 14
= 3612327363

This function is available for compatibility with Excel 2007 and earlier.
Returns the inverse of the right-tailed probability of the chi-squared distribution.

Deg_freedom is the number of degrees of freedom, a number between 1 and
10410, excluding 10410,

Formula result = 36123273638

Help on this funcion Cancel

Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group number 1)

Observation number Mahalanobis d-squared pl p2
83 29.195 .010 .806
82 28.029 .014 .681

122 27.059 .019 .610
5 24.897 .036 .845
49 24.707 .038 751
7 24.560 .039 .636
31 22.251 .074 .965
69 22.144 .076 .940
106 21.566 .088 961
164 21.360 .093 .950
3 20.727 .109 977
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Observation number Mahalanobis d-squared pl p2
102 20.697 110 .959
92 20.531 114 .949
30 20.078 128 .969
60 19.675 141 .981
108 19.316 153 .988
100 19.090 162 .989
21 18.919 .168 .988
98 18.904 169 .980
13 18.867 170 .969
107 18.797 73 .958
93 18.720 176 .946
45 18.373 190 .968
70 18.337 192 .954
62 18.279 194 .940
150 18.066 .204 .949
67 18.033 .205 931
110 17.992 .207 .909
55 17.965 .208 .879
41 17.908 211 .854
74 17.378 237 .949
15 17.232 244 951
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Observation number Mahalanobis d-squared pl p2
111 17.194 .246 .936
97 17.092 251 932
124 17.026 .255 .920
33 16.637 276 .966
117 16.340 293 .983
29 16.278 297 979
38 16.274 297 .969
78 16.142 .305 971
94 15.995 314 975
50 15.988 314 .965
84 15.880 321 .965
39 15.855 322 .954
57 15.852 322 .935
113 15.704 332 .945
134 15.615 .337 .943
130 15.609 .338 922
76 15.579 .340 .903
119 15.537 342 .886
37 15.507 344 .863
36 15.386 .352 872
46 15.139 .369 921
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Observation number Mahalanobis d-squared pl p2
51 15.029 376 925
120 14.972 .380 916
47 14.964 381 .891
11 14.949 .382 .863
109 14.892 .386 .850
14 14.877 .387 817
73 14.767 394 .827
56 14.749 .396 793
24 14.652 402 .799
81 14.645 403 754
27 14.594 .406 134
44 14.541 410 714
10 14.470 415 .705
79 14.348 424 129
126 14.334 425 .684
75 14.289 428 .658
128 14.241 432 .634
132 14.146 439 .643
32 14.121 441 .602
91 14.107 442 551
12 14.100 442 494
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Observation number Mahalanobis d-squared pl p2
123 14.098 442 433
163 14.080 444 .386
140 13.961 453 415

8 13.862 460 429
59 13.689 A73 .502
131 13.677 A74 449
86 13.570 482 A72
116 13.543 484 431
154 13.515 .486 .393
71 13.514 .486 .335
28 13.401 .495 .361
162 13.355 499 .338
20 13.349 499 .287
58 13.334 .500 .246
87 13.225 .509 .266
48 13.190 512 .239
54 13.168 513 .206
77 13.168 513 .164
42 13.123 517 149
18 13.055 522 145
144 13.008 .526 131
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Observation number Mahalanobis d-squared pl p2
141 12.952 .530 122

68 12.902 534 112

22 12.804 542 120

103 12.776 .544 101

135 12.726 548 .092

DEGREE OF FREEDOM

104




Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: 105
Number of distinct parameters to be estimated: 34
Degrees of freedom (105 - 34): 71
MODEL fit
CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 34 98.403 71 .017 1.386
Saturated model 105 .000 0
Independence model 14 1750.266 91  .000 19.234
RMR, GFI
Model RMR GFI  AGFl PGFI
Default model 025 922 885  .624
Saturated model .000  1.000
Independence model | .391  .185 .059  .160
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Baseline Comparisons

NFI RFI IFI TLI
Model CFlI

Deltal rhol Delta2 rho2

Default model 944 928 984 979  .983

Saturated model 1.000 1.000 1.000

Independence model | .000 .000 .000 .000 .000

RMSEA
Model RMSEA LO90 HI90 PCLOSE
Default model .048 .021 .070 527

Independence model .332 319 .346 .000

UJI HIPOTESIS

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label

HA <emn LO .685 .086 7.930 *Fxx - par_12
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Estimate S.E. C.R. P Label
CH <--- LO 410 124 3.292 *Fxk o par_11
CH <--- HA 611 165 3.711 **k - par_14
LK <--- LO 332 103 3.212 .001 par_13
LK <--- HA 344 147 2.340 .019 par_15
LK <--- CH .285 110 2.589 .010 par_16
LO1  <-- LO 1.000
LO2  <--- LO 1.068 .088 12.093 **%  par_1
LO3 < LO 1.127 .087 13.023 *x% par 2
LO4 <--- LO 1.023 .084 12.169 *** - par_3
CH1  <-- CH 1.000
CH2  <-- CH 1.081 .083 12.995 *** par_4
CH3  <-- CH 1.071 .084 12.736 ***  par_5
HA1l <--- HA 1.000
HA2 <--- HA 1.059 125 8.449 ***  par_6
HA3  <--- HA 1.234 133 9.309 *** par_7
LK1 <--- LK 1.000
LK2 <--- LK 1.071 102 10.504 **%k - par_8
LK3 <--- LK 1.159 103 11.209 F*E - par_9
LK4 <--- LK 1.161 .100 11.562 **% par_10
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TOTAL EFFECT

Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model)

LO HA CH LK
HA .808 .000 .000 .000
CH .809 .506 .000 .000
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LO HA CH LK

LK .867 474 314 .000
LK4 731 .399 .265 .843
LK3 714 .390 .259 .823
LK2 674 .369 244 778
LK1 .666 .364 241 .769
HA3 .686 .848 .000 .000
HA2 .585 125 .000 .000
HA1 .565 .699 .000 .000
CH3 .701 438 .866 .000
CH2 707 442 874 .000
CH1 .666 417 .824 .000
LO4 .825 .000 .000 .000
LO3 .857 .000 .000 .000
LO2 827 .000 .000 .000
LO1 .818 .000 .000 .000

DIRECT EFFECT

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model)

LO

HA

CH

LK

HA

.808

.000

.000

.000
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LO HA CH LK

CH 400 .506 .000 .000
LK .358 315 314 .000
LK4 .000 .000 .000 .843
LK3 .000 .000 .000 .823
LK2 .000 .000 .000 778
LK1 .000 .000 .000 .769
HA3 .000 .848 .000 .000
HA2 .000 125 .000 .000
HA1 .000 .699 .000 .000
CH3 .000 .000 .866 .000
CH2 .000 .000 874 .000
CH1 .000 .000 .824 .000
LOA4 .825 .000 .000 .000
LO3 .857 .000 .000 .000
LO2 827 .000 .000 .000
LO1 .818 .000 .000 .000

INDIRECT EFFECT

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model)
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LO HA CH LK
HA .000 .000 .000 .000
CH 409 .000 .000 .000
LK .509 .159 .000 .000
LK4 731 .399 .265 .000
LK3 714 .390 .259 .000
LK2 674 .369 244 .000
LK1 .666 .364 241 .000
HA3 .686 .000 .000 .000
HA2 .585 .000 .000 .000
HAL .565 .000 .000 .000
CH3 .701 438 .000 .000
CH2 707 442 .000 .000
CH1 .666 A17 .000 .000
LO4 .000 .000 .000 .000
LO3 .000 .000 .000 .000
LO2 .000 .000 .000 .000
LO1 .000 .000 .000 .000
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