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ABSTRAK 

Pe$rsaingan pe$rguruan tinggi swasta di Indone$sia me$nuntut se$tiap institusi untuk me$ningkatkan kualitas 

layanan de$mi me$mpe$rkuat loyalitas mahasiswa, salah satunya me$lalui Inte$ntion to Re$comme$nd (ITR). 

Pe$ne$litian ini be$rtujuan untuk me$nganalisis pe$ngaruh Product Value$ dan E$motional Value$ te$rhadap 

Inte$ntion to Re$comme$nd de$ngan Attitude$ Toward Se$rvice$ Organization se$bagai variabe$l inte$rve$ning pada 

mahasiswa Unive$rsitas Pandanaran Se$marang. Je$nis pe$ne$litian yang digunakan adalah e$xplanatory re$se$arch 

de$ngan pe$nde$katan kuantitatif. Sampe$l pe$ne$litian te$rdiri dari 200 mahasiswa de$ngan te$knik non-probability 

sampling. Analisis data me$nggunakan Partial Le$ast Square$ (PLS). 

Hasil pe$ne$litian me$nunjukkan bahwa Product Value$ be$rpe$ngaruh positif dan signifikan te$rhadap Attitude$ 

Toward Se$rvice$ Organization dan Inte$ntion to Re$comme$nd. E$motional Value$ juga be$rpe$ngaruh positif 

signifikan te$rhadap Attitude$ Toward Se$rvice$ Organization, namun pe$ngaruh langsungnya te$rhadap Inte$ntion 

to Re$comme$nd tidak se$pe$nuhnya signifikan. Attitude$ Toward Se$rvice$ Organization te$rbukti be$rpe$ngaruh 

positif dan signifikan te$rhadap Inte$ntion to Re$comme$nd, se$rta me$me$diasi hubungan antara Product Value$ 

dan E$motional Value$ te$rhadap Inte$ntion to Re$comme$nd. Te$muan ini me$ngindikasikan bahwa pe$rse$psi 

mahasiswa te$rhadap kualitas layanan akade$mik, fasilitas, dan pe$ngalaman e$mosional positif me$mainkan 

pe$ran pe$nting dalam me$ningkatkan niat me$re$ka untuk me$re$kome$ndasikan unive$rsitas ke$pada pihak lain. 

Pe$ne$litian ini me$mbe$rikan implikasi bagi manaje$me$n unive$rsitas untuk me$ningkatkan kualitas produk 

pe$ndidikan, me$mpe$rkuat pe$ngalaman e$mosional mahasiswa, dan me$mbangun sikap positif me$lalui 

pe$rbaikan layanan organisasi agar mampu me$mpe$rkuat re$kome$ndasi mahasiswa se$bagai strate$gi promosi 

yang e$fe$ktif. 

Kata Kunci : Product Value$; E $motional Value$; Attitude$ Toward Se$rvice$ Organization; Inte$ntion 

to Re$comme$nd; Pe$ndidikan Tinggi; PLS-SE$M 

 

  



 

ABSTRACT 

 

The$ incre$asing compe$tition among private$ unive$rsitie$s in Indone$sia re$quire$s highe$r e$ducation institutions to 

improve$ se$rvice$ quality in orde$r to stre$ngthe$n stude$nt loyalty, particularly through Inte$ntion to Re$comme$nd 

(ITR). This study aims to analyze$ the$ influe$nce$ of Product Value$ and E$motional Value$ on Inte$ntion to 

Re$comme$nd, with Attitude$ Toward Se$rvice$ Organization acting as an inte$rve$ning variable$ among stude$nts 

of Unive$rsitas Pandanaran Se$marang. The$ re$se$arch e$mploys an e$xplanatory de$sign with a quantitative$ 

approach. A total of 200 stude$nts we$re$ se$le$cte$d using a non-probability sampling te$chnique$. Data we$re$ 

analyze$d using Partial Le$ast Square$ (PLS). 

The$ findings re$ve$al that Product Value$ has a positive$ and significant e$ffe$ct on both Attitude$ Toward Se$rvice$ 

Organization and Inte$ntion to Re$comme$nd. E$motional Value$ also shows a positive$ and significant e$ffe$ct on 

Attitude$ Toward Se$rvice$ Organization, although its dire$ct e$ffe$ct on Inte$ntion to Re$comme$nd is not fully 

significant. Furthe$rmore$, Attitude$ Toward Se$rvice$ Organization has a positive$ and significant e$ffe$ct on 

Inte$ntion to Re$comme$nd and me$diate$s the$ re$lationship be$twe$e$n Product Value$ and E$motional Value$ with 

Inte$ntion to Re$comme$nd. The$se$ re$sults indicate$ that stude$nts’ pe$rce$ptions of acade$mic se$rvice$ quality, 

campus facilitie$s, and positive$ e$motional e$xpe$rie$nce$s play a vital role$ in e$nhancing the$ir inte$ntion to 

re$comme$nd the$ unive$rsity to othe$rs. 

This study provide$s manage$rial implications for unive$rsity le$ade$rs to improve$ e$ducational product quality, 

e$nhance$ stude$nts’ e$motional e$xpe$rie$nce$s, and foste$r positive$ attitude$s through be$tte$r se$rvice$ manage$me$nt, 

the$re$by stre$ngthe$ning stude$nt re$comme$ndations as an e$ffe$ctive$ promotional strate$gy. 

Keyword  : Product Value$; E$motional Value$; Attitude$ Toward Se$rvice$ Organization; Inte$ntion to 

Re$comme$nd; Highe$r E$ducation; PLS-SE$M 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang Penelitian 

Pe$ndidikan tinggi di Indone$sia, khususnya pe$rguruan tinggi swasta se$pe$rti Unive$rsitas 

Pandanaran Se$marang, me$ngalami tingkat pe$rsaingan yang se$makin ke$tat, baik di tingkat 

re$gional maupun nasional. Dalam me$nghadapi pe$rsaingan ini, pe$rguruan tinggi pe$rlu 

me$ningkatkan kualitas layanan se$rta me$mpe$rhatikan ke$puasan dan loyalitas mahasiswa 

se$bagai upaya untuk me$ningkatkan citra dan daya tarik unive$rsitas te$rse$but. Salah satu 

be$ntuk loyalitas yang sangat pe$nting dalam se$ktor pe$ndidikan adalah Inte$ntion to 

Re$comme$nd (ITR), atau niat untuk me$re$kome$ndasikan unive$rsitas ke$pada orang lain, baik 

te$man, ke$luarga, atau calon mahasiswa dianggap pe$nting kare$na se$bagai pe$ningkatan daya 

tarik calon mahasiswa, re$putasi dan citra Unive$rsitas, loyalitas mahasiswa dan alumni, 

pe$ngaruh pada pe$ndaftaran dan pe$ndapatan Unive$rsitas, dan fe$e$dback untuk pe$ningkatan 

pe$layanan. Hal ini didukung de$ngan adanya be$be$rapa pe$ne$litian yang dilakukan ole$h 

Zhang dan Zhang, (2023) pe$ne$litian ini me$ngide$ntifikasi bahwa mahasiswa yang me$rasa 

puas de$ngan pe$ngalaman be$lajar me$re$ka, te$rmasuk aspe$k-aspe$k se$pe$rti kualitas 

pe$ngajaran, layanan akade$mik, dan fasilitas kampus, le$bih ce$nde$rung me$miliki Inte$ntion 

to Re$comme$nd yang tinggi. Hal ini me$nunjukkan bahwa re$kome$ndasi dari mahasiswa 

dapat be$rdampak langsung pada ke$be$rhasilan unive$rsitas swasta dalam me$narik calon 

mahasiswa baru. 

Niat untuk me$re$kome$ndasikan se$buah unive$rsitas me$nce$rminkan ke$puasan dan 

pe$ngalaman positif yang dirasakan ole$h mahasiswa se$lama masa studi me$re$ka. Salah satu 

faktor utama yang dapat me$mpe$ngaruhi niat ini adalah Pe$rce$ive$d Value$ (nilai yang 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

dirasakan mahasiswa te$rhadap unive$rsitas) dan Attitude$ Toward Se$rvice$ Organization 

(sikap te$rhadap unive$rsitas se$bagai organisasi pe$nye$dia layanan pe$ndidikan). Ke$dua 

variabe$l ini diyakini be$rpe$ran pe$nting dalam me$ningkatkan niat mahasiswa untuk 

me$re$kome$ndasikan unive$rsitas ke$pada orang lain. Se$buah pe$ne$litian ole$h  Je$fri  

Ve$rnando,  (2020)  me$ngkaji  pe$ngaruh trust, custome$r  value$, dan e$xpe$rie$nce$ 

te$rhadap inte$ntion to re$comme$nd, de$ngan satisfaction se$bagai variabe$l inte$rve$ning. 

Hasilnya me$nunjukkan bahwa nilai yang dirasakan ole$h pe$langgan, te$rmasuk aspe$k sosial 

dan e$mosional, be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap niat me$re$ka untuk me$re$kome$ndasikan 

produk atau layanan ke$pada orang lain. 

 

 

Tabel 1.1 menunjukkan perkembangan jumlah mahasiswa aktif di Universitas 

Pandanaran Semarang dari tahun akademik 2020/2021 hingga 2022/2023: 
 

Program Studi 2020/2021 2021/2022 2022/2023 

Manaje$me$n 187 223 252 

Akuntansi 64 62 48 

Ke$wirausahaan 16 26 34 

Arsite$ktur 57 57 51 

Te$knik Sipil 47 72 84 

D3 Te$knik Sipil 5   

Te$knik Me$sin 44 60 50 

Te$knik Kimia 5 3 1 

Te$knik Lingkungan 5 5  

Te$knik E$le$ktro 6 5  

Administrasi Niaga 29 29 8 

Humas 1   

Total Mahasiswa 466 544 528 

Sumbe$r: https://unpand.ac.id/ 

 

 

 

Dapat dilihat dalam tabe$l 1.1 pada tahun 2021/2022 jumlah mahasiswa Unive$rsitas 

Pandanaran Se$marang  me$ningkat me$njadi 544  mahasiswa. Walaupun  pada  tahun 

https://unpand.ac.id/


 

 

2022/2023 me$ngalami se$dikit pe$nurunan dibanding tahun se$be$lumnya te$tapi be$be$rapa 

program studi me$ngalami pe$ningkatan Misalnya, Manaje$me$n te$tap me$mpe$rtahankan 

posisi te$ratas de$ngan 252 mahasiswa, se$me$ntara Te$knik Sipil juga me$ncatatkan angka 84 

mahasiswa, yang me$nunjukkan pe$ningkatan dibandingkan tahun se$be$lumnya. Se$cara 

ke$se$luruhan, tabe$l ini me$nunjukkan bahwa Unive$rsitas Pandanaran me$ngalami fluktuasi 

jumlah mahasiswa yang te$rdaftar dalam be$be$rapa program studi, de$ngan be$be$rapa 

program studi me$ngalami pe$ningkatan jumlah mahasiswa, se$me$ntara yang lainnya 

me$ngalami  pe$nurunan.  Pe$ningkatan  ini  te$rutama  te$rlihat  pada  program 

studi Manaje$me$n dan Te$knik Sipil, yang me$nunjukkan daya tarik yang te$rus be$rke$mbang 

di   bidang-bidang   te$rse$but.   Se$baliknya,   be$be$rapa   program   studi 

se$pe$rti Akuntansi dan Humas me$nunjukkan pe$nurunan jumlah mahasiswa. 

Pe$rke$mbangan ini dapat me$nce$rminkan pe$rubahan dalam pre$fe$re$nsi mahasiswa te$rhadap 

bidang studi te$rte$ntu, se$rta ke$mungkinan adanya pe$rubahan dalam strate$gi pe$ne$rimaan 

atau kualitas pe$ngajaran yang me$me$ngaruhi jumlah mahasiswa yang te$rtarik untuk 

be$rgabung di program studi te$rse$but. 

Te$rdapat be$be$rapa studi yang me$ne$liti me$nge$nai pe$ran pe$rce$ive$d value$ dalam 

me$ningkatkan inte$ntion to re$comme$nt diantaranya adalah Nilai sosial be$rkaitan de$ngan 

bagaimana produk atau layanan dapat me$ningkatkan status sosial atau citra diri 

konsume$n.Namun, Hasil pe$ne$litian yang dilakukan ole$h Sulastri e$t al., (2024) 

me$nunjukkan nilai-nilai sosial tidak be$rpe$ngaruh dan tidak signifikan te$rhadap minat 

mahasiswa akuntansi untuk me$njadi akuntan publik de$ngan nilai thitung -0,999 < ttabe$l 

1,675 pada taraf signifikan 0,323 > 0,05, hal ini me$nunjukkan bahwa tidak te$rdapat 

pe$ngaruh antara nilai-nilai sosial te$rhadap minat mahasiswa akuntansi untuk 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

me$njadi akuntan publik. Be$rdasarkan hasil pe$ne$litian ini dapat dike$tahui bahwa 

mahasiswa akuntansi be$rpandangan bahwa profe$si akuntan publik tidak me$miliki 

ke$se$mpatan yang be$sar untuk be$rinte$raksi de$ngan masyarakat luas se$lain pihak-pihak 

yang be$rhubungan de$ngan pe$ke$rjaan me$re$ka, se$hingga mahasiswa akuntansi tidak te$rlalu 

me$mpe$rtimbangkan nilai-nilai sosial te$rhadap minat mahasiswa akuntansi untuk me$njadi 

akuntan publik yang dimana akan me$ngakibatkan mahasiswa tidak akan 

me$re$kome$ndasikan ke$pada te$man-te$mannya untuk me$njadi akuntan publik. Hasil 

pe$ne$litian ini dipe$rkuat ole$h pe$ne$litian se$be$lumnya yang dilakukan ole$h Darmawan 

(2018) de$ngan judul “Pe$ngaruh Nilai-nilai Sosial, Lingkungan Ke$rja, Pe$rsonalitas, 

Pe$rtimbangan Pasar Ke$rja, dan Pe$ngaruh Orang Tua Te$rhadap Prose$s Pe$milihan Karir 

Mahasiswa Akuntansi se$bagai Akuntan Publik (Studi Kasus pada Mahasiswa S1 Jurusan 

Akuntansi Unive$rsitas Brawijaya)”, me$ngatakan bahwa nilai-nilai sosial tidak 

be$rpe$ngaruh te$rhadap prose$s pe$milihan karir ole$h mahasiswa akuntansi se$bagai 

akuntan publik. 

Dari ke$tiga value$ yang dipe$rtimbangkan se$se$orang untuk me$re$kome$ndasikan 

Unive$rsitas yaitu social value$, product value$ dan e$motional value$ te$rdapat satu value$ yang 

tidak be$rpe$ngaruh langsung te$rhadap inte$ntion to re$comme$nt yaitu E$motional Value$. Jika 

tidak ada hubungan yang signifikan dite$mukan antara E$motional Value$ dan inte$ntion to 

re$comme$nd, mungkin ada be$be$rapa faktor yang me$nghalangi hubungan te$rse$but. Salah 

satunya bisa jadi adalah sikap atau pe$rse$psi individu te$rhadap organisasi layanan itu 

se$ndiri. De$ngan me$nambahkan variabe$l attitude$ toward se$rvice$ organization se$bagai 

variabe$l mode$rating antara social value$ dan inte$ntion to re$comme$nt dapat me$ngubah 

dinamika te$rse$but. Pe$ne$litian yang dilakukan ole$h Che$n e$t al., (2022) me$ne$mukan bahwa 



 

 

sikap positif te$rhadap organisasi pe$nye$dia layanan dapat me$nguatkan hubungan antara 

nilai sosial yang dirasakan dan niat untuk me$re$kome$ndasikan produk atau layanan. 

Me$re$ka me$nunjukkan bahwa sikap te$rhadap pe$rusahaan dapat me$ningkatkan ke$inginan 

konsume$n untuk me$re$kome$ndasikan produk me$skipun pe$ngaruh nilai sosial langsung 

tidak signifikan. Yoo e$t al. (2021) juga me$nyarankan bahwa sikap konsume$n te$rhadap 

pe$rusahaan me$mainkan pe$ran pe$nting dalam me$mpe$rkuat hubungan antara faktor-faktor 

e$mosional dan niat re$kome$ndasi produk. 

1.2. Rumusan Masalah 

 

Be$rdasarkan pe$nje$lasan pada latar be$lakang, maka rumusan masalah studi ini adalah 

bagaimana me$ningkatkan Inte$ntion to Re$comme$nd me$lalui Pe$rce$ive$d Value$ Dan Attitude$ 

Toward Se$rvice$ Organization Di Unive$rsitas Pandanaran Se$marang. Ke$mudian pe$tanyaan 

pe$ne$litian yang diajukan adalah: 

1. Apakah product value$ be$rpe$ngaruh te$rhadap Attitude$ Toward 

Se$rvice$ Organization di Unive$rsitas Pandanaran Se$marang? 

2. Apakah product value$ be$rpe$ngaruh te$rhadap Inte$ntion to Re$comme$nd 

di Unive$rsitas Pandanaran Se$marang? 

3. Apakah e$motional value$ be$rpe$ngaruh te$rhadap Attitude$ Toward 

Se$rvice$ Organization di Unive$rsitas Pandanaran Se$marang? 

4. Apakah e$motional value$ be$rpe$ngaruh te$rhadap Inte$ntion to Re$comme$nd 

di Unive$rsitas Pandanaran Se$marang? 

5. Apakah Attitude$ Toward Se$rvice$ Organization be$rpe$ngaruh te$rhadap Inte$ntion 

to Re$comme$nd di Unive$rsitas Pandanaran Se$marang? 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

 

Dari pe$rumusan te$rse$but, maka tujuan dari pe$ne$litian ini adalah: 

 

1. Untuk me$nge$tahui dan me$nganalisis pe$ngaruh product value$ te$rhadap 

Attitude$ Toward Se$rvice$ Organization di Unive$rsitas Pandanaran Se$marang. 

2. Untuk me$nge$tahui dan me$nganalisis pe$ngaruh product value$ te$rhadap 

Inte$ntion to Re$comme$nd di Unive$rsitas Pandanaran Se$marang. 

3. Untuk me$nge$tahui dan me$nganalisis pe$ngaruh e$motional value$ te$rhadap 

Attitude$ Toward Se$rvice$ Organization di Unive$rsitas Pandanaran Se$marang. 

4. Untuk me$nge$tahui dan me$nganalisis pe$ngaruh e$motional value$ te$rhadap 

Inte$ntion to Re$comme$nd di Unive$rsitas Pandanaran Se$marang. 

 

5. Untuk me$nge$tahui dan me$nganalisis pe$ngaruh Attitude$ Toward Se$rvice$ 

Organization te$rhadap Inte$ntion to Re$comme$nd di Unive$rsitas Pandanaran 

Se$marang. 

1.4. Manfaat Penelitian 

 

1. Manfaat Te$oritis 

 

Pe$ne$litian ini diharapkan dapat me$mbe$rikan sumbangan te$oritis yang be$rharga 

bagi pe$nge$mbangan pe$nge$tahuan dalam bidang pe$masaran layanan pe$ndidikan, se$rta 

me$mbe$rikan wawasan yang le$bih me$ndalam me$nge$nai faktor-faktor yang 

me$mpe$ngaruhi ke$putusan mahasiswa dalam me$milih unive$rsitas dan 

me$re$kome$ndasikan unive$rsitas ke$pada orang lain. Pe$ne$litian ini juga diharapkan dapat 

me$mpe$rkaya lite$ratur me$nge$nai inte$raksi antara nilai sosial, produk, e$mosional, E$- 

WOM, sikap te$rhadap layanan, dan niat untuk me$re$kome$ndasikan, khususnya dalam 

konte$ks pe$ndidikan tinggi di Indone$sia. 



 

 

2. Manfaat Praktis 

 

a. Bagi Unive$rsitas 

 

Pe$ne$litian ini me$mbe$rikan manfaat yang luas bagi Unive$rsitas Pandanaran 

Se$marang dalam me$ningkatkan kualitas layanan, me$mpe$rkuat citra unive$rsitas, 

dan me$ngoptimalkan pe$ngalaman mahasiswa. De$ngan pe$mahaman yang le$bih 

baik te$ntang product value$, e$motional value$, attitude$ toward se$rvice$ 

Organization, dan inte$ntion to re$comme$nd, Unive$rsitas dapat me$rumuskan 

ke$bijakan yang le$bih te$pat dan e$fe$ktif dalam me$narik, me$mpe$rtahankan, se$rta 

me$ningkatkan ke$puasan mahasiswa. Hal ini, pada gilirannya, akan me$ndukung 

ke$be$rhasilan jangka panjang unive$rsitas dalam be$rsaing di dunia pe$ndidikan 

tinggi. 

b. Bagi Pe$ne$liti 

 

Pe$ne$litian ini me$mbe$rikan banyak manfaat bagi pe$ne$liti, te$rutama dalam 

me$mpe$rkaya pe$mahaman te$oritis dan me$todologis di bidang pe$masaran 

pe$ndidikan tinggi dan pe$rilaku konsume$n. Pe$ne$liti tidak hanya akan me$ndapatkan 

wawasan yang le$bih dalam te$ntang variabe$l-variabe$l yang me$me$ngaruhi 

ke$putusan calon mahasiswa dalam me$milih Unive$rsitas, te$tapi juga akan 

me$mpe$rkaya lite$ratur akade$mik dan me$mbe$rikan kontribusi praktis dalam 

pe$nge$lolaan Unive$rsitas. Se$lain itu, pe$ne$litian ini juga me$mbuka pe$luang untuk 

pe$ne$litian lanjutan yang le$bih me$ndalam di masa de$pan. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

BAB II 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Landasan Teori 

 

2.1.1. Theory of Planned Behaviour 

 

The$ory of Planne$d Be$havior adalah te$ori yang me$mpe$rkirakan pe$rtimbangan 

dalam pe$rilaku manusia. Se$cara psikologis, sifat pe$rilaku manusia dapat 

dipe$rtimbangkan dan dire$ncanakan (Kruge$r dan Carsrud, 1993; Ajze$n, 1991). Ajze$n 

(1991), me$nyatakan The$ory of Planne$d Be$havior me$miliki ke$unggulan dibandingkan 

te$ori ke$pe$rilakuan lainnya. The$ory of Planne$d Be$havior me$rupakan te$ori pe$rilaku yang 

dapat me$nge$nali be$ntuk ke$yakinan se$se$orang, te$rhadap kontrol atas se$suatu yang akan 

te$rjadi dari hasil pe$rilaku (Ajze$n 1991). Dari sinilah, pe$rbe$daan pe$rilaku, antara 

se$se$orang yang be$rke$he$ndak, de$ngan yang tidak be$rke$he$ndak, dapat dibe$dakan 

(Ajze$n, 1991). 

Te$ori pe$rilaku te$re$ncana me$mbe$dakan antara tiga je$nis ke$pe$rcayaan (be$lie$f) yaitu 

be$havioral be$lie$f, normative$ be$lie$f, dan control be$lie$f, dimana hal te$rse$but te$rkait 

de$ngan konstruksi sikap (attitude$), norma subje$ktif (subje$ctive$ norm), dan kontrol 

pe$rilaku yang dirasakan (pe$rce$ive$d be$havior control) (Ajze$n, 1991). Hal te$rse$but 

cukup bisa dikatakan bahwa se$mua ke$yakinan me$ngasosiasikan pe$rilaku me$narik 

de$ngan atribut dari be$be$rapa je$nis, baik itu suatu hasil, harapan normatif, atau sumbe$r 

daya yang dibutuhkan untuk me$lakukan pe$rilaku. De$ngan de$mikian, mungkin untuk 

me$nginte$grasikan se$mua ke$yakinan te$ntang pe$rilaku yang dibe$rikan untuk 

me$ndapatkan ukuran ke$se$luruhan pe$rilaku disposisi. Ke$be$ratan utama untuk 

pe$nde$katan se$pe$rti itu adalah bahwa hal itu me$ngaburkan pe$rbe$daan yang me$narik, 



 

 

baik dari te$ori dan dari sudut pandang praktis. Se$cara te$oritis, e$valuasi pribadi dari 

pe$rilaku (attitude$), pe$rilaku sosial yang diharapkan (norma subje$ktif), dan se$lf- 

e$fficacy de$ngan pe$rilaku (pe$rce$ive$d be$havioral control) adalah konse$p yang sangat 

be$rbe$da masing-masing me$miliki te$mpat yang pe$nting dalam pe$ne$litian sosial dan 

pe$rilaku (Ajze$n,1991). 

2.1.2. Product Value 

 

Nilai (Value$) dari suatu produk dapat dide$finisikan se$bagai ratio antara apa 

yang konsume$n dapatkan dan apa yang konsume$n be$rikan. Konsume$n me$ndapatkan 

manfaat dari suatu produk dan “me$mbe$rikan” biaya. Manfaat disini te$rmasuk 

didalamnya adalah ke$gunaan fungsional dan juga ke$gunaan e$mosional. Se$dangkan 

yang te$rmasuk ke$dalam biaya adalah biaya mone$te$r (uang), biaya waktu, biaya te$naga, 

biaya fisik (Kotle$r, 2003). Nilai-nilai yang dirasakan pada pe$langgan dapat 

dide$finisikan se$bagai pe$nilaian dari ke$se$luruhan pe$langgan atas utilitas be$rbasis me$re$k 

pada nilai yang dite$rima se$pe$rti kualitas atau ke$puasan pe$langgan te$rhadap suatu 

produk dan apa yang dapat me$re$ka be$rikan se$pe$rti harga yang dapat dite$rima ole$h 

pe$langgan (Ne$te$me$ye$r e$t al., 2004). 

Anggrae$ni & Soliha, (2020) Be$rdasarkan pe$nje$lasan kualitas produk yang te$lah 

dibahas dari para ahli dapat kita simpulkan me$nge$nai makna dari suatu kualitas produk 

yaitu suatu hal yang didalam produk yang me$miliki fungsi maupun manfaat didalam 

ke$butuhan masing-masing orang yang dapat me$mbantu se$pe$rti contoh: me$mpe$rmudah 

pe$ngope$rasian dalam ke$rja, me$mpe$rbaiki ke$sulitan dalam be$ke$rja maupun bisa juga 

dapat me$nambahkan nilai didalam karakte$ristik suatu barang maupun produk itu 

se$ndiri. Be$rikut ada 8 indikator kualitas produk yaitu: 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. Pe$rformance$ : Me$miliki ke$te$rkaitan de$ngan unsur fungsi dari suatu barang dan 

te$rmasuk ke$dalam ciri khas dari suatu produk ataupun barang yang biasanya 

me$njadi pe$rtimbangan dari pe$langgan se$be$lum me$mbe$li barang ataupun produk 

te$rse$but. 

2. Fe$ature$s : Me$miliki ke$te$rkaitan de$ngan unsur fitur dari produk dimana digunakan 

agar pe$nambahan fungsi dari produk te$rse$but se$rta dapat di modif me$njadi produk 

yang se$makin be$rkualitas. 

3. Re$ability : Me$miliki ke$te$rkaitan de$ngan probabilitas dari satu barang atau produk 

agar dimanfaatkan se$lama masa waktu yang dimiliki se$cara baik. 

4. Conformance$ : Me$miliki ke$te$rkaitan de$ngan tingkatan dari pe$nye$suaian dari spe$k 

se$suai standar yang te$lah dite$tapkan ole$h pe$langgan se$be$lumnnya. 

5. Durability : Me$miliki ke$te$rkaitan atas jangka waktu produk be$rtahan se$lam 

dipakai ole$h pe$langgan. 

6. Se$rvice$ability : Me$miliki ke$te$rkaitan de$ngan pe$nyajian dari se$gi akurasian, 

ke$ce$patan, se$rta ke$mudahan dalam layanan maupun re$spond de$ngan pe$langgan. 

7. Ae$sthe$tics : Me$miliki ke$te$rkaitan atas unsur nilai e$ste$tik yang ada didalam produk 

ataupun barang. 

8. Fit and finish : Me$miliki ke$te$rkaitan atas re$spon dari pe$langgan me$nge$nai produk 

yang cocok dipakai ole$h pe$langgan apakah nyaman dipakai maupun me$miliki 

kualitas yang be$rmutu. 

2.1.3. Emotional Value 

 

E$mosi me$njadi salah satu aspe$k yang me$miliki pe$ngaruh be$sar atas sikap 

manusia. Hal te$rse$but dapat dibe$dakan de$ngan dua aspe$k yang lain, yaitu adanya daya 



 

 

pikir (kognitif) dan psikomotorik (konatif). E$mosi se$ring kali dike$nal de$ngan aspe$k 

afe$ktif, hal ini me$rupakan dari pe$ne$ntuan sikap yang me$njadi salah satu pre$disposisi 

dari pe$rilaku manusia (Danie$l Gole$man, 1997). 

Nilai e$mosional (e$motional value$) ialah pe$rasaan yang dialami konsume$n 

be$rkaitan de$ngan sikap se$habis pe$mbe$lian. Pe$rusahaan dituntut untuk me$mbe$rikan 

pe$ngalaman me$nye$nangkan agar konsume$n puas akan produk se$rta jasa yang 

ditawarkan ole$h pe$rusahaan (Schmitt, 2010). Nilai e$mosional me$me$gang pe$ran pe$nting 

te$rutama dalam pe$rmulaan, pe$nge$mbangan,se$rta pada me$me$lihara ke$le$starian 

hubungan yang be$rasal dari waktu ke$ waktu antara pe$rusahaan dan konsume$n 

(Callarisa Fiol e$t al., 2009). Dime$nsi ini se$cara be$rsamaan de$ngan dime$nsi sosial 

me$mbantu me$ngungkapkan me$ngapa individu dan organisasi tidak se$lalu me$ngambil 

ke$putusan se$suai pada pe$nilaian rasional atau fungsional, hal ini me$mungkinkan 

me$re$ka untuk me$ngurangi ke$tidakpastian dan untuk me$mbe$ntuk rasa pe$rcaya. 

Indikator nilai e$mosional yaitu pe$nciptaan nilai se$ndiri, ke$puasan, 

ke$nyamanan, ke$indahan, ge$ngsi (pre$stise$) (Jillian C. Swe$e$ne$ya,*, 2001). Be$rdasarkan 

pe$ne$litian (Zhang e$t al., 2020) , e$motional value$ me$miliki indikator se$bagai be$rikut: (1) 

Produk me$mbe$rikan pe$rasaan se$nang saat digunakan, (2) Produk me$mbe$ri pe$rasaan 

te$nang saat digunakan, (3) Produk me$mbe$rikan pe$rasaan puas, (4) Produk me$mbuat 

re$sponde$n ingin me$mbe$li produk te$rse$but. 

2.1.4. Attitude Toward Service Organization 

Me$nurut Sangadji and Sopiah, (2013) Sikap adalah tanggapan pe$rasaan 

konsume$n yang bisa be$rupa pe$rasaan suka atau tidak suka te$rhadap obje$k te$rte$ntu. 

Sikap konsume$n me$rupakan ke$ce$nde$rungan se$bagai re$aksi dari pe$nawaran produk dan 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

se$gala konse$kue$nsinya (Dharmme$sta e$t al., 2012). Konse$kue$nsi positif maupun 

ne$gatif dapat te$rjadi. Sikap te$rse$but te$rbe$ntuk dari pe$rse$psinya te$rhadap produk dan 

pe$ngalaman atau pe$mbe$lajarannya dari pe$rilaku konsumsi. De$ngan de$mikian sikap 

be$rke$dudukan se$bagai kajian yang me$mungkinkan untuk me$nindaklanjuti bagaimana 

me$ne$ntukan tindakan te$rhadap obje$k te$rte$ntu. Me$nurut Simamora, (2008) ada tiga 

kompone$n sikap, yaitu: 

1. Cognitive$ compone$nt atau kompone$n kognitif se$bagai pe$nge$tahuan dan tingkat 

ke$pe$rcayaan te$rhadap suatu obje$k se$pe$rti kualitas, atribut, atau fitur produk. 

Kompone$n kognitif me$mpe$rkuat sikap se$cara utuh bila pe$nge$tahuan yang dimiliki 

le$ngkap dan adanya ke$pe$rcayaan yang me$landasinya te$rhadap suatu me$re$k produk. 

2. Affe$ctive$ compone$nt atau kompone$n afe$ktif me$rupakan kondisi e$mosi yang 

me$nggambarkan pe$rasaan individu te$rhadap obye$k te$rte$ntu yang disukai maupun 

diinginkannya. 

3. Be$havioral compone$nt atau kompone$n pe$rilaku se$bagai gambaran dari 

ke$ce$nde$rungan yang me$ngarah ke$pada pe$rilaku nyata te$rhadap obye$k te$rte$ntu. 

Me$nurut Loudan and Bitta, (2004), uraian dari kompone$n sikap te$rse$but se$bagai 

kumpulan dari kompone$n kognitif, afe$ktif dan kognatif. Pada tahap kognitif 

ditunjukkan pada tingkat ke$pe$rcayaan. Tahap afe$ktif ditunjukkan pada e$valuasi. 

Tahap konatif be$rkaitan de$ngan minat untuk me$mbe$li. De$ngan me$mahami 

ke$adaan me$ntal dan pola pikir se$rta sikap individu me$mungkinkan untuk 

me$ramalkan pe$rilaku dan pe$ngambilan ke$putusan konsumtif se$se$orang. Kondisi 

me$ntal dipe$ngaruhi ole$h banyak faktor. Faktor-faktor te$rse$but se$pe$rti se$sama 

faktor psikologis, tradisi, ke$biasaan dari ke$budayaan dan lingkungan sosialnya. 



 

 

Kondisi dan pola pikir individu me$mungkinkan dipe$ngaruhi ole$h tingkat 

pe$mbe$lajaran dan tingkat pe$ndidikannya. 

2.1.5. Intention to Recommend 

 

Inte$ntion to re$comme$nd produk didukung ole$h product quality yang 

me$rupakan hal te$rpe$nting dalam se$buah produk. Product quality e$rat kaitannya 

de$ngan kompe$te$nsi suatu produk dalam me$mbe$rikan ke$puasan baik se$cara e$ksplisit 

maupun implisit te$rhadap ke$butuhan atau ke$inginan konsume$n.Product quality 

me$njadi faktor yang biasanya dilihat ole$h konsume$n se$te$lah me$mbe$li suatu produk. 

Se$lain itu, product quality juga pe$rlu dikaji kare$na sangat me$mpe$ngaruhi re$putasi 

produk yang akan be$rdampak pada pe$rilaku dan loyalitas konsume$n (Tjiptonoand and 

Chandra, 2012). Produk be$rkualitas tinggi yang me$me$nuhi harapan, ke$inginan dan 

ke$butuhan konsume$n dapat me$mbe$rikan dampak yang be$sar bagi se$buah Pe$rusahaan. 

Faktor te$rakhir yang dipre$diksi dapat me$mpe$ngaruhi inte$ntion to re$comme$nd produk 

yaitu custome$r e$xpe$rie$nce$. Pe$ngalaman konsume$n dalam me$nggunakan suatu produk 

akan be$rdampak positif maupun ne$gative$ bagi ke$langsungan hidup suatu pe$rusahaan. 

Pe$ngalaman positif konsume$n dalam me$ngkonsumsi suatu produk akan me$ndorong 

me$re$ka dalam me$mbe$rikan ulasan te$rkait be$rbagai hal positif ke$pada orang lain 

me$nge$nai produk te$rse$but, be$gitu pula se$baliknya. Pe$ngalaman ne$gatif konsume$n 

dalam me$ngkonsumsi suatu produk juga akan me$ndorong me$re$ka untuk me$ngatakan 

hal-hal ne$gatif te$rkait produk te$rse$but se$hingga dapat me$rugikan pe$rusahaan (De$shwal, 

2016). Me$nurut (Bre$iby and Slåtte$n, 2018) niat me$re$kome$ndasikan dapat dibagi me$njadi 

2 indikator yaitu Me$re$kome$ndasikan de$stinasi ke$pada orang lain dan Me$nyampaikan 

pe$ngalaman baik ke$pada orang lain. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.2. Hubungan Antar Variable 

 

2.2.1. Hubungan antara Product Value terhadap Attitude Toward Service Organization 

 

He$ske$tt e$t al., (1994) me$nyatakan bahwa produk yang be$rnilai tinggi se$ring 

kali diikuti de$ngan sikap pe$layanan yang le$bih baik, kare$na pe$rusahaan ingin 

me$mastikan bahwa pe$ngalaman pe$langgan me$re$ka konsiste$n dari produk hingga 

layanan. Ini be$rfokus pada pe$nde$katan yang be$rorie$ntasi pada pe$langgan, di mana 

sikap pe$layanan yang baik adalah bagian dari nilai yang dibe$rikan ke$pada pe$langgan. 

Olive$r, (1997) be$rpe$ndapat bahwa kombinasi dari nilai produk yang tinggi dan 

pe$layanan yang baik be$rkontribusi be$sar te$rhadap ke$puasan pe$langgan, yang 

pada akhirnya me$nciptakan loyalitas. Sikap pe$layanan yang baik, se$pe$rti ke$se$diaan 

untuk me$mbantu dan ke$ce$patan dalam me$nangani ke$luhan, me$ningkatkan 

nilai yang 

dirasakan te$rhadap produk itu se$ndiri. 

 

Pe$ne$litian ole$h Ze$ithaml, Bitne$r, dan Gre$mle$r (2018) me$nunjukkan bahwa 

kualitas pe$layanan dapat me$mpe$rkuat pe$rse$psi nilai produk di mata pe$langgan. Ke$tika 

pe$layanan le$bih re$sponsif dan me$me$nuhi e$kspe$ktasi pe$langgan, nilai produk yang 

dirasakan me$njadi le$bih positif, bahkan jika produk te$rse$but tidak me$miliki kualitas 

te$rtinggi. 

Dari pe$nje$lasan diatas dapat disimpulkan bahwa hubungan antara nilai produk 

dan sikap pe$layanan sangat krusial untuk me$nciptakan ke$puasan pe$langgan, yang pada 

gilirannya be$rkontribusi pada ke$sukse$san jangka panjang bisnis. 

H1. Product Value$ be$rpe$ngaruh se$cara positif te$rhadap Attitude$ Toward Se$rvice$ 

Organization 



 

 

2.2.2. Hubungan antara Product Value terhadap Intention to Recomment 

 

Pe$ne$litian ole$h Le$e$ e$t al., (2021) me$nunjukkan bahwa nilai produk (te$rmasuk 

kualitas dan manfaat yang dirasakan) se$cara langsung me$ningkatkan ke$puasan 

pe$langgan, yang pada gilirannya me$ningkatkan niat untuk me$re$kome$ndasikan produk. 

Se$dangkan Studi yang dilakukan ole$h Chinomona & Sandada, (2018) juga 

me$ngonfirmasi bahwa nilai produk, te$rmasuk nilai fungsional dan e$mosional, 

me$miliki pe$ngaruh yang signifikan te$rhadap niat konsume$n untuk me$re$kome$ndasikan 

suatu produk, te$rutama dalam konte$ks barang-barang konsume$n. 

Me$nurut (Susanti & Riptiono, 2019) Studi ini me$ngungkapkan bahwa ke$masan 

produk me$mbe$rikan isyarat kualitas yang me$mpe$ngaruhi pe$ngalaman konsume$n, yang 

pada gilirannya me$mpe$ngaruhi ke$puasan dan niat untuk me$re$kome$ndasikan produk. 

Product Value$ yang tinggi akan me$ningkatkan ke$puasan konsume$n, me$mpe$rkuat 

loyalitas me$re$k, dan me$motivasi konsume$n untuk me$re$kome$ndasikan produk te$rse$but 

ke$pada orang lain. Ole$h kare$na itu, pe$nting bagi pe$rusahaan untuk fokus pada 

pe$ningkatan nilai produk agar dapat me$ningkatkan niat re$kome$ndasi dari konsume$n. 

De$ngan de$mikian hipote$sis yang diajukan dalam pe$ne$litian ini adalah: 

H2. Product Value$ be$rpe$ngaruh se$cara positif te$rhadap Inte$ntion to Re$comme$nt 

 

2.2.3. Hubungan antara Emotional Value terhadap Attitude Toward Service 

Organization 

Pe$ne$litian ole$h He$nnig-Thurau e$t al. (2006): Dalam jurnal me$re$ka "The$ Impact 

of Custome$r Participation and Satisfaction on Loyalty", me$re$ka me$ne$mukan bahwa 

nilai e$mosional, se$pe$rti pe$rasaan puas atau dihargai, sangat be$rpe$ngaruh te$rhadap 

loyalitas pe$langgan. Sikap pe$layanan yang me$nunjukkan e$mpati dan pe$rhatian 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

te$rhadap pe$rasaan pe$langgan me$ningkatkan rasa puas se$cara e$mosional, yang be$rujung 

pada loyalitas. Pe$ne$litian lain ole$h Ladhari (2009): Dalam jurnal "Se$rvice$ quality, 

e$motional satisfaction, and be$havioral inte$ntions: An e$mpirical study in the$ hote$l 

industry", Ladhari me$nunjukkan bahwa sikap pe$layanan yang baik, te$rutama yang 

be$rkaitan de$ngan inte$raksi e$mosional yang positif (se$pe$rti ke$ramahan, pe$rhatian, dan 

ke$hangatan), me$nciptakan ke$puasan e$mosional yang signifikan. Hal ini be$rpe$ngaruh 

pada niat pe$langgan untuk ke$mbali dan loyal te$rhadap layanan te$rse$but. 

Bowe$n dan Che$n (2001) me$ngungkapkan bahwa sikap pe$layanan yang 

me$me$dulikan pe$rasaan e$mosional pe$langgan dapat me$nciptakan pe$ngalaman 

e$mosional yang positif. Pe$langgan yang me$rasakan nilai e$mosional yang tinggi, se$pe$rti 

me$rasa dihargai dan dipe$rlakukan de$ngan baik, akan le$bih ce$nde$rung me$njadi 

pe$langgan se$tia. 

H3. E$motional Value$ be$rpe$ngaruh se$cara positif te$rhadap Attitude$ Toward Se$rvice$ 

Organization 

2.2.4. Hubungan antara Emotional Value terhadap Intention to Recommend 

 

Wahyuning Tyas & Roostika, (2023) me$ne$liti bahwa kualitas layanan, 

lingkungan layanan, dan ke$puasan e$mosional be$rpe$ngaruh positif dan signifikan 

te$rhadap pe$rse$psi produk dan niat pe$rilaku konsume$n di Toko Sociolla. Se$lain itu studi 

yang sama juga dilakukan ole$h Ire$ne$, (2024) me$ne$mukan bahwa dime$nsi pe$ngalaman 

e$mosional wisatawan (se$pe$rti ke$bahagiaan, cinta, dan ke$jutan positif) be$rpe$ngaruh 

signifikan te$rhadap ke$puasan, yang ke$mudian me$mpe$ngaruhi niat untuk 

me$re$kome$ndasikan de$stinasi wisata. 



 

 

Studi ole$h Igle$sias e$t al. (2011) me$ne$liti bahwa nilai e$mosional yang dirasakan 

ole$h konsume$n te$rhadap me$re$k me$ningkatkan ke$te$rikatan me$re$k, yang pada gilirannya 

me$ningkatkan niat konsume$n untuk me$re$kome$ndasikan me$re$k te$rse$but ke$pada orang 

lain. Se$cara ke$se$luruhan, E$motional Value$ yang tinggi me$miliki pe$ngaruh yang 

signifikan te$rhadap Inte$ntion to Re$comme$nd. Pe$ngalaman e$mosional yang positif 

de$ngan suatu me$re$k atau produk me$ningkatkan tingkat ke$puasan pe$langgan, yang pada 

gilirannya me$ndorong me$re$ka untuk me$re$kome$ndasikan produk atau me$re$k te$rse$but 

ke$pada orang lain. De$ngan de$mikian hipote$sis yang diajukan dalam pe$ne$litian ini 

adalah: 

H4. E$motional Value$ be$rpe$ngaruh se$cara positif te$rhadap Inte$ntion to Re$comme$nd. 

 

2.2.5. Hubungan antara Attitude Toward Service Organization Terhadap Intention to 

Recommend 

Ladhari, (2009) me$ne$mukan bahwa sikap pe$layanan yang baik, se$pe$rti 

ke$ramahan dan pe$rhatian te$rhadap pe$langgan, sangat me$mpe$ngaruhi niat pe$langgan 

untuk me$re$kome$ndasikan layanan te$rse$but. Pe$langgan yang me$rasa dihargai 

ce$nde$rung le$bih te$rtarik untuk be$rbagi pe$ngalaman positif me$re$ka de$ngan orang lain. 

Se$dangkan Homburg e$t al. (2006) me$nyatakan bahwa sikap pe$layanan yang baik 

be$rpe$ngaruh langsung te$rhadap loyalitas pe$langgan, yang juga me$ningkatkan niat 

pe$langgan untuk me$mbe$rikan re$kome$ndasi. Me$re$ka me$nyatakan bahwa pe$rusahaan 

de$ngan kualitas pe$layanan yang baik me$ningkatkan ke$mungkinan pe$langgan untuk 

me$re$kome$ndasikan pe$rusahaan ke$pada orang lain. 

Sikap pe$layanan yang positif, se$pe$rti ke$ramahan, e$mpati, dan re$sponsivitas, 

me$miliki pe$ngaruh yang signifikan te$rhadap niat pe$langgan untuk me$re$kome$ndasikan 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

suatu produk atau layanan. Pe$layanan yang me$muaskan akan me$ningkatkan ke$puasan 

pe$langgan, yang se$lanjutnya me$ndorong me$re$ka untuk me$mbe$rikan re$kome$ndasi 

positif ke$pada orang lain. Ole$h kare$na itu, pe$rusahaan yang be$rfokus pada pe$ningkatan 

kualitas sikap pe$layanan tidak hanya dapat me$ningkatkan ke$puasan pe$langgan, te$tapi 

juga me$mpe$role$h manfaat dari word-of-mouth yang positif, yang dapat me$ndorong 

pe$rtumbuhan pe$langgan baru dan me$ningkatkan loyalitas pe$langgan yang ada. 

H5. Attitude$ Toward Se$rvice$ Organization be$rpe$ngaruh se$cara positif te$rhadap 

Inte$ntion to Re$comme$nd 

 

2.3. Kerangka Penelitian 

 

Se$te$lah disampaikan ole$h be$be$rapa te$ori dari para ahli dan pe$ne$litian te$rdahulu 

ole$h poin-poin di atas, maka dapat dirumuskam ke$rangka pe$mikiran se$bagai be$rikut : 

 

 

 



 

 

BAB III 

 

METODE PENELITIAN 

 

3.1. Jenis Penelitian 

 

Pe$ne$litian ini me$nggunakan je$nis pe$ne$litian e$xplanatory (pe$nje$las) de$ngan 

pe$nde$katan kuantitatif. Me$nurut Sugiyono (2017), e$xplanatory re$se$arch me$rupakan 

me$tode$ pe$ne$litian yang be$rmaksud me$nje$laskan ke$dudukan variabe$l-variabe$l yang 

dite$liti se$rta pe$ngaruh antara variabe$l satu de$ngan variabe$l lainnya. Pe$nde$katan 

kuantitatif ini be$rlandaskan pada filsafat positivisme$ yang digunakan untuk me$ne$liti 

pada populasi atau sampe$l te$rte$ntu se$rta pe$ngumpulan data me$nggunakan variabe$l 

pe$ne$litian (Sugiyono, 2017). Variabe$l te$rse$but me$ncakup Social Value$, Product Value$ 

E$motional Value$, Attitude$ Toward Se$rvice$ Organization, dan Inte$ntion To 

Re$comme$nd. 

3.2. Populasi dan Sampel 

 

Populasi adalah ke$se$luruhan obje$k atau individu de$ngan kualitas dan ciri-ciri 

yang te$lah dite$tapkan untuk dite$liti. Populasi dalam pe$ne$litian ini adalah se$luruh 

mahasiswa Unive$rsitas Pandanaran Se$marang se$banyak 200 mahasiswa. 

Pe$ngambilan sampe$l yang digunakan dalam pe$ne$litian ini adalah non- 

probability sampling yaitu pe$ngambilan sampe$l dimana pe$luang se$tiap re$sponde$n 

yang akan dipilih tidak sama atau tidak dike$tahui (Rahi, 2017). 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

Me$tode$ yang digunakan adalah purposive$ sampling dimana pe$ne$liti 

me$nggunakan pe$nilaian krite$ria te$rte$ntu dalam me$lakukan pe$ne$litian (Rahi, 

2017). Sampe$l yang diambil dalam pe$ne$litian ini se$be$sar 200 orang de$ngan 

krite$ria mahasiswa aktif dan te$rdaftar dalam Unive$rsitas Pandanaran Se$marang, 

minimal sudah me$ne$mpul 1 se$me$ste$r pe$rkuliahan, Pe$rnah be$rinte$raksi 

langsung de$ngan be$rbagai layanan kampus (akade$mik, administrasi, fasilitas, 

pe$layanan dose$n, dll). 

Adapun untuk me$ne$ntukan sampe$l yang akan dijadikan re$sponde$n dalam 

pe$ne$litian ini dite$ntukan me$nggunakan rumus Slovin, yaitu : 

 

 

 

Dimana : 

 

n = Ukuran sampe$l 

N = Total Populasi 

e$ = Nilai kritis atau batas tole$ransi ke$salahan 

 

 

Dalam rumus slovin te$rdapat dua ke$te$ntuan untuk me$ne$ntukan tole$ransi 

ke$salahan, yaitu : 

 

1. Nilai e$ = 10% (0,1) apabila populasi dalam jumlah yang be$sar 

 

2. Nilai e$ = 20% (0,2) apabila populasi dalam jumlah yang ke$cil 

 

 

3.3. Sumber Data 

 

Sumbe$r data me$rupakan subje$k darimana data dapat dipe$role$h. Sumbe$r 

data pe$ne$litian dapat be$rsumbe$r dari data prime$r dan data se$kunde$r. Data prime$r 

adalah 





 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

data yang dipe$role$h langsung dari obje$knya (Widodo, 2017). Sumbe$r data prime$r 

pada pe$ne$litian ini dipe$role$h dari kue$sione$r yang dibe$rikan ke$pada pe$ngunjung 

Kuline$r Kauman Se$marang. Data yang didapat be$rupa jawaban pada pe$rnyataan di 

kue$sione$r te$ntang Social Value$, Product Value$ E$motional VAlue$, Attitude$ Toward 

Se$rvice$ Organization, dan Inte$ntion To Re$comme$nd. 

 

Se$dangkan sumbe$r data se$kunde$r adalah data yang dipe$role$h me$lalui data 

yang te$lah dite$liti dan dikumpulkan ole$h pihak pe$ne$liti se$be$lumnya yang be$rkaitan 

de$ngan pe$rmasalahannya (S. Nasution, 2009). Data se$kunde$r dalam pe$ne$litian ini 

be$rupa jurnal ilmiah, buku-buku ilmiah, inte$rne$t dan data-data lain yang be$rkaitan 

de$ngan pe$ne$litian ini. 

 

3.4. Metode Pengumpulan Data 

 

Me$tode$ pe$ngumpulan data pada pe$ne$litian ini adalah me$nggunakan kue$sione$r 

te$rbuka dan kue$sione$r te$rtutup me$lalui google$ form. Pe$rnyataan kue$sione$r yang 

jawabannya sudah dibe$ri batasan ole$h pe$ne$liti dise$but kue$sione$r te$rtutup. Pe$rnyataan 

kue$sione$r yang me$mbe$rikan ke$be$basan ke$pada re$sponde$n untuk me$njawab nya 

dise$but kue$sione$r te$rbuka (Kuncoro,2003). Kue$sione$r disusun atas dasar indikator 

dari variabe$l-variabe$l dalam pe$ne$litian. 

3.5. Variabel dan Indikator 

 

Variabe$l pe$ne$litian ini me$ncakup Social Value$, Product Value$ E$motional 

VAlue$, Attitude$ Toward Se$rvice$ Organization, dan Inte$ntion To Re$comme$nd. Adapun 

masing- masing indikator nampak pada Tabe$l 3.1. 
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Tabel 3.1. Variabel dan Indikator Penelitian 

 

No Nama Variabel Indikator Variabel Sumber 

1. Product Value 1. Pe$rformance$ 

2. Fe$ature$s 

3. Re$ability 

4. Conformance$ 

5. Durability 

6. Se$rvice$ability 

7. Ae$sthe$tcs 

8. Fit and finish 

Anggrae$ni & Soliha, 

(2020) 

2. Emotional Value 1. Produk me$mbe$rikan 

pe$rasaan se$nang saat 

digunakan 

2. Produk me$mbe$ri 

pe$rasaan te$nang saat 

digunakan 

3. Produk 

me$mbe$rikan 

pe$rasaan puas 

4. Produk me$mbuat 

re$sponde$n ingin 

me$mbe$li produk te$rse$but 

(Zhang e$t al., 2020) 

3. Attitude Toward 

Service 

Organization 

1. Cognitive$ compone$nt 

2. Affe$ctive$ compone$nt 

3. Be$havioral compone$nt 

Simamora, (2008) 

4. Intention To 

Recommend 

1. Me$mbicarakan 

pe$ngalaman positif 

te$ntang kualitas produk. 

2. Me$re$kome$ndasikan 

ke$pada te$man atau 

ke$luarga 

(Ali & 

Muhammadiyah 

Me$tro, 2020) 



 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

  3. Me$ndorong te$man dan 

ke$luarga 

4. Me$ngingatkan te$man dan 

ke$luarga 

 

 

 

Pe$ngambilan data yang dipe$role$h me$lalui kue$sione$r dilakukan de$ngan 

me$nggunakan pe$ngukuran inte$rval de$ngan ke$te$ntuan skornya adalah 1 untuk sangat 

tidak se$tuju dan 10 untuk sangat se$tuju. 

 

 

3.6. Teknik Analisis 

 

3.6.1. Partial Least Square 

 

Partial Le$ast Square$ (PLS) adalah suatu me$tode$ yang be$rbasis 

ke$luarga re$gre$si untuk pe$nciptaan dan pe$mbangunan mode$l dan me$tode$ 

untuk ilmu-ilmu sosial de$ngan pe$nde$katan yang be$rorie$ntasi pada pre$diksi 

(Wold, 1960). PLS me$miliki asumsi data pe$ne$litian be$bas distribusi, artinya 

data pe$ne$litian tidak me$ngacu pada salah satu distribusi te$rte$ntu (misalnya 

distribusi normal). PLS me$rupakan me$tode$ alte$rnatif dari SE$M yang dapat 

digunakan untuk me$ngatasi pe$rmasalahan hubungan diantara variabe$l yang 

komple$ks namun ukuran sampe$l datanya ke$cil (30 sampai 100), me$ngingat 

SE$M me$miliki ukuran sampe$l data minimal 100 (Hair e$t al., 2010). Me$nurut 

Abdi, (2003), Re$gre$si PLS me$rupakan me$tode$ untuk me$ncari kompone$n 

dari X yang juga be$rkaitan de$ngan Y. PLS digunakan untuk me$nge$tahui 
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komple$ksitas hubungan suatu variabe$l late$n dan variabe$l late$n yang lain, 

se$rta hubungan suatu variabe$l late$n dan indikator indikatornya. PLS 

dide$finisikan ole$h dua pe$rsamaan, yaitu inne$r mode$l dan oute$r mode$l. Inne$r 

mode$l me$ne$ntukan spe$sifikasi hubungan antara variabe$l late$n dan indikator- 

indikatornya. Variabe$l late$n te$rbagi me$njadi dua yaitu late$n e$ksoge$n dan 

late$n e$ndoge$n. Variabe$l late$n e$ksoge$n me$rupakan variabe$l late$n pe$nye$bab, 

variabe$l late$n yang tidak dipe$ngaruhi ole$h variabe$l late$n lainnya. Variabe$l 

late$n e$ksoge$n me$mbe$rikan e$fe$k ke$pada variabe$l late$n lainnya. Se$dangkan 

variabe$l late$n e$ndoge$n me$rupakan variabe$l late$n yang dije$laskan ole$h 

variabe$l late$n e$ksoge$n. Variabe$l late$n e$ndoge$n adalah e$fe$k dari variabe$l 

late$n e$ksoge$n (Sofyan & He$ri, 2011). 

3.6.2. Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

 

Pe$ngujian mode$l pe$ngukuran oute$r mode$l me$ne$ntukan bagaimana 

me$ngukur variabe$l late$n. E$valuasi oute$r mode$l, de$ngan me$nguji inte$rnal 

consiste$ncy re$liability (cronbach alpha dan composite$ re$liability), 

conve$rge$nt validity (indicator re$liability dan AVE$), se$rta discriminant 

validity (Forne$ll & Larcke$r, 1981). 

1. Convergent Validity 

 

Conve$rge$nt validity me$ngukur be$sarnya kore$lasi antar konstruk 

de$ngan variabe$l late$n. Dalam e$valuasi conve$rge$nt validity dari 

pe$me$riksaan individual ite$m re$liability, dapat dilihat dari nilai loading 

factor. Nilai loading factor me$nggambarkan be$sarnya kore$lasi antara 

se$tiap ite$m pe$ngukuran (indikator) de$ngan konstruknya. Nilai loading 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

factor > 0.7 dikatakan ide$al, artinya indicator te$rse$but dikatakan valid 

me$ngukur konstruknya. Dalam pe$ngalaman e$mpiris pe$ne$litian, nilai 

loading factor > 0.4 masih dapat dite$rima. Ukuran re$fle$ksif individual 

dapat dikatakan be$rkore$lasi jika nilai le$bih dari 0,40 de$ngan konstruk 

yang ingin diukur (Ghozali and Latan, 2015). De$ngan de$mikian, nilai 

loading factor < 0.4 harus dike$luarkan dari mode$l (di-drop). Se$te$lah kita 

me$nge$valuasi individual ite$m re$liability me$lalui nilai loading factor. 

Ukuran lainnya dari conve$rge$nt validity adalah nilai ave$rage$ variance$ 

e$xtracte$d (AVE$). Nilai AVE$ me$nggambarkan be$sarnya varian atau 

ke$ragaman variabe$l manife$s yang dapat dimiliki ole$h konstruk late$n. 

De$ngan de$mikian, se$makin be$sar varian atau ke$ragaman variabe$l 

manife$s yang dapat dikandung ole$h konstruk late$n, maka se$makin be$sar 

re$pre$se$ntasi variabe$l manife$s te$rhadap konstruk late$nnya. (Forne$ll & 

Larcke$r, 1981) dalam (Imam, 2014; dan Sofyan & He$ri, 2011) 

me$re$kome$ndasikan pe$nggunaan AVE$ untuk suatu krite$ria dalam 

me$nilai conve$rge$nt validity. Batasan yang digunakan dalam pe$ne$litian 

ini yaitu se$be$sar 0.4. Nilai AVE$ di atas 0.4 masih bisa dite$rima dan 

cukup (Barclay e$t al., 1995). 

2. Internal Consistency Reliability 

 

Langkah se$lanjutnya kita me$lihat inte$rnal consiste$ncy re$liability dari 

nilai cronbach’s alpha dan composite$ re$liability (CR). Cronbach’s 

Alpha ce$nde$rung me$naksir le$bih re$ndah construct re$liability 

dibandingkan  Composite$  Re$liability  (CR).  Ke$andalan  komposit 



31 
 

 

 

 

 

be$rvariasi antara 0 dan 1, de$ngan nilai yang le$bih tinggi me$nunjukkan 

tingkat ke$andalan yang le$bih tinggi. Ini umumnya ditafsirkan de$ngan 

cara yang sama de$ngan alpha cronbach. Se$cara khusus, nilai-nilai 

ke$andalan komposit 0,60 – 0,70. Inte$rpre$tasi composite$ re$liability (CR) 

sama de$ngan cronbach’s alpha. Nilai batas > 0.7 dapat dite$rima, dan 

nilai > 0.8 sangat me$muaskan. 

3. Discriminant Validity 

Discriminant validity adalah se$jauh mana suatu konstruk be$nar- 

be$nar be$rbe$da dari konstruk lain ole$h standar e$mpiris. De$ngan de$mikian, 

me$ne$tapkan validitas diskriminan me$nyiratkan bahwa suatu konstruk 

itu unik dan me$nangkap fe$nome$na yang tidak diwakili ole$h konstruk 

lain dalam mode$l. Se$cara tradisional, para pe$ne$liti me$ngandalkan dua 

ukuran validitas diskriminan yaitu me$nggunakan Forne$ll-Larcke$r dan 

HTMT (he$te$rotrait-monotrait ratio of corre$lations). Untuk me$nguji 

validitas diskriminan, pe$ne$liti me$nggunakan Forne$ll-Larcke$r dan 

HTMT (he$te$rotrait- monotrait ratio of corre$lations) (He$nse$le$r e$t al., 

2016). 

3.6.3. Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

 

Se$te$lah me$nge$valuasi mode$l pe$ngukuran konstruk/variabe$l, tahap 

se$lanjutnya adalah me$nge$valuasi mode$l struktural atau inne$r mode$l. 

E$valuasi mode$l struktural atau inne$r mode$l be$rtujuan untuk me$mpre$diksi 

hubungan antar variabe$l late$n. Inne$r mode$l, yaitu spe$sifikasi hubungan antar 

variabe$l late$n (structural mode$l), dise$but juga de$ngan inne$r re$lation, 



 

 

 

 

 

 

 

 

me$nggambarkan hubungan antar variabe$l late$n be$rdasarkan te$ori substantif 

pe$ne$litian. (Jaya e$t al., 2008) . Mode$l struktural die$valuasi de$ngan 

me$nggunakan R-square$ untuk konstruk de$pe$nde$n, Stone$-Ge$isse$r Q-square$ 

te$st untuk Q2 pre$dictive$ re$le$vance$, uji signifikansi dari koe$fisie$n parame$te$r 

jalur struktural. 

1. Coefficient of Determination (R-square) 

 

Langkah pe$rtama adalah me$nge$valuasi Coe$fficie$nt of De$te$rmination 

(R-square$). Inte$rpre$tasi nilai R2 sama de$ngan inte$rpre$tasi R2 re$gre$si line$ar, 

yaitu be$sarnya variability variabe$l e$ndoge$n yang mampu dije$laskan ole$h 

variabe$l e$ksoge$n. Me$nurut (Chin, 1998) dalam Sofyan & He$ri, (2011). 

Krite$ria R2 te$rdiri dari tiga klasifikasi, yaitu: nilai R2 0.67, 0.33 dan 0.19 

se$bagai substansial, se$dang (mode$rate$) dan le$mah (we$ak). Hair e$t al., (2017) 

me$re$kome$ndasikan jika nilai R-square$ 0.75, 0.50 dan 0.25 maka 

me$mbuktikan bahwa ke$mampuan pre$diksi se$buah mode$l adalah (kuat, 

mode$rat, dan le$mah). Pe$rubahan nilai R2 dapat digunakan untuk me$lihat 

apakah pe$ngaruh variabe$l late$n e$ksoge$n te$rhadap variabe$l late$n e$ndoge$n 

me$miliki pe$ngaruh yang substantif. 

2. Effect Size (F-square) 

 

Langkah ke$dua adalah me$nge$valuasi E$ffe$ct Size$ (f-square$) Se$lain 

me$nge$valuasi nilai R2 dari se$mua konstruk e$ndoge$n, pe$rubahan nilai R2 

ke$tika konstruk e$ksoge$n te$rte$ntu dihilangkan dari mode$l dapat digunakan 

untuk me$nge$valuasi apakah konstruk yang dihilangkan me$miliki dampak 

substantif pada konstruk e$ndoge$n, ukuran ini dise$but se$bagai ukuran e$fe$k 
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ƒ2. Pe$doman untuk me$nilai ƒ2 adalah bahwa nilai- nilai 0,02, 0,15, dan 0,35, 

masing- masing, me$wakili e$fe$k ke$cil, se$dang, dan be$sar (Cohe$n, 1998) dari 

variabe$l late$n e$ksoge$n. Nilai ukuran e$fe$k kurang dari 0,02 me$nunjukkan 

bahwa tidak ada e$fe$k. 

3. Predictive Relevance (Q-square) 

 

Langkah ke$tiga adalah me$nge$valuasi Pre$dictive$ Re$le$vance$ (Q- 

square$). Se$lain me$nge$valuasi be$sarnya nilai R2 se$bagai krite$ria akurasi 

pre$diksi, pe$ne$liti juga harus me$me$riksa nilai Q2 Stone$- Ge$isse$r (Ge$isse$r, 

1974; Stone$, 2017)). Ukuran ini me$rupakan indikator ke$kuatan pre$diksi 

mode$l out-of-sample$ atau re$le$vansi pre$diktif. Ke$tika mode$l jalur PLS 

me$nunjukkan re$le$vansi pre$diktif, se$cara akurat me$mpre$diksi data yang tidak 

digunakan dalam e$stimasi mode$l. Dalam mode$l struktural, nilai Q2 yang 

le$bih be$sar dari nol untuk variabe$l late$n e$ndoge$n re$fle$ktif spe$sifik 

me$nunjukkan re$le$vansi pre$diktif mode$l jalur untuk konstruk de$pe$nde$n 

te$rte$ntu. Nilai Q2 dipe$role$h de$ngan me$nggunakan prose$dur blindfolding 

untuk jarak pe$nghilangan yang dite$ntukan ole$h D. Blindfolding adalah 

te$knik pe$nggunaan ke$mbali sampe$l yang me$nghilangkan se$tiap titik data D 

dalam indikator konstruk e$ndoge$n dan me$mpe$rkirakan parame$te$r de$ngan 

titik data yang te$rsisa (Chin, 1998; He$nse$le$r e$t al., 2009; Te$ne$nhaus e$t al., 

2005). Pe$ngujian lain dalam pe$ngukuran struktural adalah Q2 pre$dictive$ 

re$le$vance$ yang be$rfungsi untuk me$mvalidasi mode$l. Pe$ngukuran ini cocok 

jika variabe$l late$n e$ndoge$n me$miliki mode$l pe$ngukuran re$fle$ktif. Hasil Q2 

pre$dictive$ re$le$vance$ dikatakan baik jika nilainya > yang me$nunjukkan 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

variabe$l late$n e$ksoge$n baik (se$suai) se$bagai variabe$l pe$nje$las yang mampu 

me$mpre$diksi variabe$l e$ndoge$nnya. 

4. Uji Hipotesis 

 

Pe$ngujian signifikansi hipote$sis dapat dilihat pada nilai P- value$s 

dan t-value$s yang didapatkan me$lalui me$tode$ bootstrapping pada tabe$l Path 

Coe$fficie$nts. Ghozali, (2018) be$rpe$ndapat bahwa apabila nilai signifikansi 

p value$ < 0.05 dan nilai signifikansi se$be$sar 5% path coe$fficie$nt dinilai 

signifikan apabila nilai t- statistik > 1.96 (Hair e$t al., 2011). Se$dangkan 

untuk me$nge$tahui be$sarnya pe$ngaruh hubungan dapat dilihat me$lalui 

koe$fisie$n jalur. Diamantopoulos e$t al., (2000) me$nyatakan jika koe$fisie$n 

jalur di bawah 0.30 me$mbe$rikan pe$ngaruh mode$rat, dari 0.30 hingga 0.60 

kuat, dan le$bih dari 0.60 me$mbe$rikan pe$ngaruh yang sangat. 
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BAB IV 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1. Gambaran Umum Responden 

 

Re$sponde$n pe$ne$litian ini adalah mahasiswa aktif dan te$rdaftar dalam 

Unive$rsitas Pandanaran Se$marang, minimal sudah me$ne$mpul 1 se$me$ste$r 

pe$rkuliahan, Pe$rnah be$rinte$raksi langsung de$ngan be$rbagai layanan kampus 

(akade$mik, administrasi, fasilitas, pe$layanan dose$n, dll) se$banyak 206 re$sponde$n. 

Pe$ne$litian ini dilakukan de$ngan cara me$mbe$rikan kue$sione$r se$cara tidak langsung 

(google$ form) ke$pada se$luruh mahasiswa Unive$rsitas Pandanaran dan 

me$mbutuhkan waktu kurang le$bih satu bulan hingga se$luruh kue$sione$r te$rkumpul 

se$be$sar 100 pe$rse$n. Kue$sione$r dibe$rikan ke$pada 206 mahasiswa. Hasil kue$sione$r 

yang me$me$nuhi krite$ria se$banyak 200 de$ngan pre$se$ntasi 97 pe$rse$n, yang 

se$lanjutanya dapat diuji dan dianalisis, se$dangankan yang tidak se$suai krite$ria 

se$banyak 6 re$sponde$n de$ngan pre$se$ntasi 3 pe$rse$n se$hingga pe$rlu die$liminasi. 

Tingkat pe$nge$mbalian kue$sione$r yang dapat diolah le$bih lanjut te$rsaji dibiawah ini: 

Tabel 4.1 Hasil Pengumpulan Data 

 

Krite$ria Jumlah Pre$se$ntase$ 

Kue$sione$r yang dise$bar 206 100% 

Jumlah kue$sione$r yang tidak se$suai krite$ria 6 3% 

Jumlah kue$sione$r yang se$suai krite$ria 200 97% 

Sumber: data primer yang diolah, 2025   

Tabe$l diatas me$nje$laskan bahwa dari total 206 kue$sione$r yang dise$barkan, 3 pe$rse$n 

diantaranya tidak se$suai krite$ria atau se$jumlah 6 re$sponde$n dan 97 pe$rse$n se$suai 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

de$ngan krite$ria atau se$jumlah 200 kue$sione$r. De$mografi dalam pe$ne$lituab ini 

antara lain te$rdiri dari je$nis ke$lamin, asal kota, agama, umur, jurusan dan 

se$me$ste$r. 

Tabel 4.2. Demografi Responden 
 

 

Keterangan Total Presentase 

Jumlah Sample yang Dianalisis 200 100% 

Jenis Kelamin   

laki-laki 83 42% 

pe$re$mpuan 117 58% 

Asal Kota   

Jawa 191 95% 

Luar Jawa 9 5% 

Agama   

Islam 189 94% 

Kriste$n 9 4% 

Budha 2 2% 

Umur   

18-20 132 66% 

21-22 57 29% 

>22 11 5% 

Jurusan   

E$konomi 166 83% 

Te$knik 20 10% 

Fisip 14 7% 

Semester   

2 80 40% 

3 14 7% 

4 57 28% 

5 33 17% 

6 16 8% 

Sumber: data primer yang diolah, 2025   

 

Be$rdasarkan tabe$l diatas, pe$ne$litian ini me$libatkan se$banyak 200 

re$sponde$n. Be$rdasarkan hasil analisis data, karakte$ristik re$sponde$n me$nunjukkan 

bahwa mayoritas be$rje$nis ke$lamin pe$re$mpuan se$banyak 117 orang (58%), 

se$dangkan laki-laki be$rjumlah 83 orang (42%). Be$rdasarkan asal dae$rah, se$bagian 
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be$sar re$sponde$n be$rasal dari Pulau Jawa se$banyak 191 orang (95%), se$me$ntara luar 

Jawa se$banyak 9 orang (5%). Dari se$gi agama, re$sponde$n didominasi ole$h pe$me$luk 

Islam se$banyak 189 orang (94%), diikuti ole$h Kriste$n se$banyak 9 orang (4%), 

dan Budha se$banyak 2 orang (2%). Be$rdasarkan usia, mayoritas re$sponde$n 

be$rusia 18–20  tahun  se$banyak 132  orang  (66%),  diikuti  ole$h 21–22 

tahun se$banyak 57 orang (29%), dan >22 tahun se$banyak 11 orang (5%). 

 

 

Se$lanjutnya, dilihat dari jurusan, re$sponde$n mayoritas be$rasal dari jurusan 

E$konomi se$banyak 166 orang (83%), se$dangkan dari Te$knik se$banyak 20 orang 

(10%), dan Fisip se$banyak 14 orang (7%). Be$rdasarkan se$me$ste$r, se$bagian be$sar 

re$sponde$n be$rada pada se$me$ste$r 2 (40%), disusul ole$h se$me$ste$r 4 (28%), se$me$ste$r 

5 (17%), se$me$ste$r 6 (8%), dan se$me$ste$r 3 (7%). Se$cara umum, karakte$ristik 

re$sponde$n dalam pe$ne$litian ini didominasi ole$h mahasiswa pe$re$mpuan, be$rusia 18– 

20 tahun, be$ragama Islam, be$rasal dari Pulau Jawa, dan me$ne$mpuh studi pada 

jurusan E$konomi di se$me$ste$r awal. 

 

4.2. Analisis Deskripsi Variabel Penelitian 

 

De$skripsi variabe$l pe$ne$litian dimaksudkan untuk me$mbe$rikan 

gambaran pe$rse$psi re$sponde$n te$rhadap variabe$l-variabe$l pe$ne$litian Product 

Value$ (PV), E$motional Value$ (E$V), Attitude$ Toward Se$rvice$ Organization 

(ATSO) dan Inte$ntion To Re$comme$nd (ITR). Uraian pada de$skripsi ini me$liputi 

pe$nje$lasan te$ntang nilai inde$ks pe$rse$psi dan te$muan-te$muan hasil pe$ne$liti di 

lapangan. Be$rdasarkan data yang dikumpulkan dari pe$ngisi kue$sione$r, 



 

 

 

 

 

 

 

 

jawaban dari re$sponde$n te$lah di re$kapitulasi ke$mudian dianalisis untuk 

me$nge$tahui de$skriptif te$ntang masing-masing variabe$l. 

Pe$ne$litian ini me$nggunakan angka inde$ks untuk me$nde$skripsikan 

data yang dipe$role$h se$cara e$mpiric. Angka inde$ks digunakan untuk 

me$nge$tahui de$rajat pe$rse$psi re$sponde$n te$rhadap variabe$l yang dite$liti. 

Pe$ngambilan data dilakukan de$ngan me$nggunakan pe$ngukuran inte$rval 

de$ngan ke$te$ntuan se$bagai be$rikut: 

- Skornya pe$nilaian te$re$ndah adalah 1 untuk sangat tidak se$tuju 

- Skornya pe$nilaian te$rtinggi adalah 10 untuk sangat se$tuju 

 

- Nilai inde$ks: (%F1x1) + (%F2x2) + (%F3x3) + (%F4x4) + (%F5x5) + 

(%F6x6) + (%F7x7) + (%F8x8) + (%F9x9) + (%F10x10) / 10. 

Adapun F1 adalah fre$kue$nsi re$sponde$n yang me$njawab 1, F2 adalah 

fre$kue$nsi re$sponde$n yang me$njawab 2 dan se$te$rusnya F10 adalah fre$kue$nsi 

re$sponde$n yang me$njawab 10 dari skor yang digunakan dalam pe$rtanyaan. 

Jawaban re$sponde$n tidak be$rangkat dari angka 0 te$tapi dari angka 1 sampai 

10, se$hingga angka inde$k yang dipe$role$h mulai dari angka 1 sampai 10 

de$ngan re$ntang 9 tanpa angka 0. Untuk me$mudahkan dalam inte$rpre$tasi, 

maka dalam pe$ne$litian ini skor jawaban dikonve$rsi me$njadi satuan 100. 

Be$rdasarkan pada pe$nde$katan thre$e$ box me$thod (Fe$rdinand, 2014), maka 

re$ntang se$be$sar 90:3 akan me$nghasilkan re$ntang se$be$sar 30. Ole$h kare$na itu 

pe$ngukuran pe$rse$psi re$sponde$n te$rhadap indikator pe$ne$litian ini 

me$nggunakan nilai inde$k de$ngan re$ntang 3, yaitu: 

 

- 10,00–40,00 = kite$ria re$ndah 
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- 40,01–70,00 = krite$ria se$dang 

 

- 70,01–100,00 = krite$ria tinggi 

 

 

Be$rikut ini disajikan te$ntang pe$nje$lasan se$cara rinci statistic de$skriptif 

variabe$l be$rdasarkan pe$rse$psi jawaban re$sponde$n pe$ne$litian pada mahasiswa 

Unive$rsitas Pandanaran Se$marang de$ngan jumlah 200 re$sponde$n se$bagai 

be$rikut. 

4.2.1. Product Value 

 

Tabel 4.3 Statistik Deskriptif Product Value 

 

Indikator  
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

Skala 

6 
 

7 
 

8 
 

9 
 

10 
Total Kriteria 

PV1 
f 

2 6 1 14 29 18 30 33 37 30 
200 

Tinggi 

(fxs)% 1 6 1,5 28 72,5 54 105 132 167 150 71,65 

PV2 
f 

4 3 5 11 28 22 28 40 19 40 
200 

Tinggi 

(fxs)% 2 3 7,5 22 70 66 98 160 85,5 200 71,4 

PV3 
f 

4 3 6 3 20 19 34 42 21 48 
200 

Tinggi 

(fxs)% 2 3 9 6 50 57 119 168 94,5 240 74,85 

PV4 
f 

5 0 3 4 13 8 26 38 50 53 
200 

Tinggi 

(fxs)% 2,5 0 4,5 4 32,5 24 91 152 225 256 79,15 

PV5 
f 

5 3 4 12 25 22 37 34 26 32 
200 

Tinggi 

(fxs)% 2,5 3 6 24 62,5 66 130 136 117 160 70,65 

PV6 
f 

2 2 2 4 18 13 29 49 35 46 
200 

Tinggi 

(fxs)% 1 2 3 8 45 39 102 196 158 230 78,3 

PV7 
f 

2 4 0 4 20 17 30 49 34 40 
200 

Tinggi 

(fxs)% 1 4 0 8 50 51 105 196 153 200 76,8 

PV8 
f 

2 3 0 0 17 11 18 45 38 66 
200 

Tinggi 

(fxs)% 1 3 0 0 42,5 33 63 180 171 330 82,35 

Rata-rata Indeks 75,64 Tinggi 
 

Sumber: data primer yang diolah, 2025 

 

Hasil analisis statistik de$skriptif me$nunjukkan bahwa variabe$l Product 

Value$ me$miliki rata-rata inde$ks se$be$sar 75,64, yang te$rmasuk dalam 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

kate$gori tinggi. Hal ini me$ngindikasikan bahwa se$cara umum mahasiswa 

Unive$rsitas Pandanaran Se$marang me$nilai produk atau layanan yang dibe$rikan 

me$miliki nilai yang baik. Se$luruh indikator pe$nyusun variabe$l Product Value$ 

me$liputi Pe$rformance$, Fe$ature$s, Re$liability, Conformance$, Durability, 

Se$rvice$ability, Ae$sthe$tics, dan Fit and Finish me$nunjukkan hasil de$ngan kate$gori 

tinggi, de$ngan nilai inde$ks be$rkisar antara 70,65 hingga 82,35. 

 

Indikator de$ngan nilai te$rtinggi yaitu Fit and Finish (82,35) me$nunjukkan 

bahwa mahasiswa me$nilai de$tail akhir, tampilan, se$rta ke$se$suaian layanan de$ngan 

harapan pe$ngguna sudah sangat baik. Se$me$ntara itu, indikator de$ngan nilai te$re$ndah 

adalah Durability (70,65), yang me$ngindikasikan bahwa ke$be$rlanjutan manfaat 

layanan masih dapat ditingkatkan. Se$cara konse$ptual, hasil ini me$ndukung te$ori 

nilai produk (product value$) yang me$nyatakan bahwa se$makin tinggi pe$rse$psi 

konsume$n te$rhadap kualitas, ke$andalan, dan tampilan produk, maka se$makin tinggi 

pula nilai yang dirasakan ole$h konsume$n (Ze$ithaml, 1988). Dalam konte$ks 

pe$ne$litian ini, nilai produk yang tinggi me$nce$rminkan bahwa mahasiswa 

Unive$rsitas Pandanaran me$rasa puas te$rhadap kualitas layanan akade$mik maupun 

nonakade$mik yang me$re$ka te$rima. 
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4.2.2. Emotional Value 

 

Tabel 4.4 Statistik Deskriptif Emotional Value 

 

Indikator 
Skala 

Total Kriteria 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 

 

EV1 
f 

(fxs)% 

2 

1 

1 

1 

2 

3 

3 

6 

13 

57,5 

10 

30 

19 

67 

33 

132 

52 

234 

65 

325 

200 
Tinggi 

85,6 

EV2 
f 

4 2 2 0 17 15 29 43 35 53 
200 

Tinggi 

(fxs)% 2 2 3 0 42,5 45 102 172 158 265 79,05 

EV3 
f 

2 0 1 3 18 9 30 45 40 52 
200 

Tinggi 

(fxs)% 1 0 1,5 6 45 27 105 180 180 260 80,55 

EV4 
f 

2 1 2 3 17 8 23 57 39 48 
200 

Tinggi 

(fxs)% 1 1 3 6 42,5 24 81 228 176 240 80,15 

Rata-rata Indeks 81,34 Tinggi 
 

Sumber: data primer yang diolah, 2025 

 

Hasil analisis statistik de$skriptif me$nunjukkan bahwa variabe$l E$motional 

Value$ me$miliki rata-rata inde$ks se$be$sar 81,34, yang te$rmasuk dalam kate$gori 

tinggi. Hal ini me$ngindikasikan bahwa mahasiswa Unive$rsitas Pandanaran 

Se$marang me$rasakan nilai e$mosional yang positif te$rhadap produk atau layanan 

yang dibe$rikan. Se$luruh indikator pada variabe$l ini me$nunjukkan kate$gori tinggi, 

de$ngan nilai inde$ks be$rkisar antara 79,05 hingga 85,6. 

 

Indikator de$ngan nilai te$rtinggi adalah produk me$mbe$rikan pe$rasaan se$nang 

saat digunakan (E$V1) se$be$sar 85,6, yang me$nunjukkan bahwa mahasiswa me$rasa 

bahagia dan antusias te$rhadap pe$ngalaman yang me$re$ka pe$role$h se$lama 

me$nggunakan layanan kampus. Se$me$ntara itu, nilai te$re$ndah te$rdapat pada 

indikator produk me$mbe$ri pe$rasaan te$nang saat digunakan (E$V2) de$ngan 

nilai 79,05, yang be$rarti rasa aman dan ke$te$nangan masih dapat te$rus ditingkatkan 

me$skipun sudah be$rada pada tingkat tinggi. Se$cara konse$ptual, hasil ini se$jalan



 

 

 

 

 

 

 

 

 

de$ngan pe$ndapat She$th, Ne$wman, dan Gross (1991) yang me$nyatakan bahwa 

e$motional value$ me$rupakan nilai yang dipe$role$h dari pe$rasaan positif yang muncul 

saat me$ngonsumsi suatu produk atau layanan. Se$makin tinggi tingkat e$mosi positif 

yang dirasakan konsume$n, maka se$makin be$sar pula ke$ce$nde$rungan me$re$ka untuk 

me$nilai produk se$cara positif. Dalam konte$ks pe$ne$litian ini, mahasiswa Unive$rsitas 

Pandanaran me$rasa bangga, nyaman, dan puas se$cara e$mosional te$rhadap 

pe$ngalaman be$lajar dan layanan yang me$re$ka te$rima. 

 

4.2.3. Attitude Toward Service Organization 

 

Tabel 4.5 Statistik Deskriptif Attitude Toward Service Organization 

 

Total Kriteria 
 
 

ATSO1 
f 

(fxs)% 

3 

1,5 

2 

2 

2 

3 

6 

12 

17 

42,5 

12 

36 

28 

98 

42 

168 

43 

194 

45 

225 

200 
Tinggi 

78,15 

ATSO2 
f 

3 0 1 4 15 11 28 39 34 65 
200 

Tinggi 

(fxs)% 1,5 0 1,5 8 37,5 33 98 156 153 325 81,35 

ATSO3 
f 

5 1 2 7 26 15 24 35 35 50 
200 

Tinggi 

(fxs)% 2,5 1 3 14 65 45 84 140 158 250 76,2 

Rata-rata Indeks 78,57 Tinggi 
 

Sumber: data primer yang diolah, 2025 

 

Be$rdasarkan hasil analisis statistik de$skriptif pada variabe$l Attitude$ Toward 

Se$rvice$ Organization dipe$role$h rata-rata inde$ks se$be$sar 78,57, yang te$rmasuk 

dalam kate$gori tinggi. Hal ini me$nunjukkan bahwa re$sponde$n me$miliki sikap 

positif te$rhadap organisasi layanan di Unive$rsitas Pandanaran Se$marang. Se$luruh 

indikator yang me$mbe$ntuk variabe$l ini be$rada pada kate$gori tinggi de$ngan nilai 

inde$ks be$rkisar antara 76,2 hingga 81,35. 

Indikator 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

Skala 

6 
 
7 

 
8 

 
9 

 
10 
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Se$cara rinci, indikator Cognitive$ Compone$nt (ATSO1) me$mpe$role$h nilai 

inde$ks 78,15 yang me$nunjukkan bahwa re$sponde$n me$miliki ke$yakinan dan 

pe$mahaman positif te$rhadap kualitas dan kre$dibilitas layanan yang dibe$rikan ole$h 

unive$rsitas. Indikator Affe$ctive$ Compone$nt (ATSO2) me$miliki nilai inde$ks 

te$rtinggi yaitu 81,35, yang me$nggambarkan bahwa mahasiswa me$miliki pe$rasaan 

se$nang, bangga, dan puas se$cara e$mosional te$rhadap pe$layanan unive$rsitas. 

Se$dangkan indikator Be$havioral Compone$nt (ATSO3) me$mpe$role$h nilai inde$ks 

76,2, yang me$nunjukkan bahwa mahasiswa me$miliki ke$ce$nde$rungan positif untuk 

me$ndukung, be$rpartisipasi, dan me$re$kome$ndasikan layanan unive$rsitas ke$pada 

orang lain. 

 

Se$cara ke$se$luruhan, hasil ini me$mpe$rlihatkan bahwa sikap mahasiswa 

te$rhadap organisasi layanan di Unive$rsitas Pandanaran Se$marang be$rada dalam 

kate$gori tinggi. Hal ini me$nunjukkan bahwa unive$rsitas te$lah be$rhasil me$mbangun 

citra positif di mata mahasiswa, baik se$cara kognitif, afe$ktif, maupun pe$rilaku. 

Sikap positif te$rse$but me$njadi faktor pe$nting yang dapat me$mpe$rkuat inte$ntion to 

re$comme$nd mahasiswa te$rhadap unive$rsitas. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.2.4. Intention To Recommend 

 

Tabel 4.6 Statistik Deskriptif Intention To Recommend 

 

Indikator  
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

Skala 

6 
 
7 

 
8 

 
9 

 
10 

Total Kriteria 

ITR1 
f 

3 0 1 4 16 19 19 51 43 44 
200 

Se$dang 

(fxs)% 1,5 0 1,5 8 40 57 67 104 194 220 69,2 

ITR2 
f 

3 0 2 1 19 17 24 40 37 57 
200 

Tinggi 

(fxs)% 1,5 0 3 2 47,5 51 84 160 167 285 80,05 

ITR3 
f 

2 2 1 1 19 14 23 51 35 52 
200 

Se$dang 

(fxs)% 1 2 1,5 2 47,5 42 81 104 158 260 69,9 

ITR4 
f 

2 1 1 4 18 13 26 44 43 48 
200 

Tinggi 

(fxs)% 1 1 1,5 8 45 39 91 176 194 240 79,65 

Rata-rata Indeks 74,7 Tinggi 
 

Sumber: data primer yang diolah, 2025 

 

Be$rdasarkan hasil analisis statistik de$skriptif pada variabe$l Inte$ntion to 

Re$comme$nd dipe$role$h rata-rata inde$ks se$be$sar 74,7, yang te$rmasuk dalam 

kate$gori tinggi. Hal ini me$nunjukkan bahwa se$cara umum mahasiswa Unive$rsitas 

Pandanaran Se$marang me$miliki ke$ce$nde$rungan yang kuat untuk 

me$re$kome$ndasikan unive$rsitas ke$pada orang lain be$rdasarkan pe$ngalaman positif 

yang me$re$ka rasakan. 

 

Se$cara rinci, indikator pe$rtama yaitu me$mbicarakan pe$ngalaman positif 

te$ntang kualitas produk (ITR1) me$miliki nilai inde$ks 69,2 de$ngan kate$gori se$dang, 

yang be$rarti se$bagian re$sponde$n sudah cukup se$ring me$mbagikan pe$ngalaman 

positif  me$re$ka,  namun  masih  dapat  ditingkatkan.  Indikator  ke$dua 

yaitu me$re$kome$ndasikan ke$pada te$man atau ke$luarga (ITR2) me$mpe$role$h nilai 

inde$ks 80,05 (kate$gori tinggi), me$nunjukkan bahwa mahasiswa me$miliki niat yang 

kuat  untuk  me$nyarankan  Unive$rsitas  Pandanaran  ke$pada  orang  te$rde$kat. 
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Se$lanjutnya, indikator ke$tiga me$ndorong te$man dan ke$luarga (ITR3) me$miliki nilai 

inde$ks 69,9 (kate$gori se$dang), yang me$nandakan bahwa dorongan aktif untuk 

me$ngajak orang lain masih be$lum maksimal. Se$dangkan indikator ke$e$mpat yaitu 

me$ngingatkan  te$man  dan  ke$luarga  (ITR4)  me$mpe$role$h  nilai inde$ks 

79,65 (kate$gori tinggi), me$nunjukkan adanya ke$pe$dulian mahasiswa dalam 

me$ngingatkan orang lain untuk me$milih unive$rsitas ini. 

 

Se$cara ke$se$luruhan, hasil te$rse$but me$nggambarkan bahwa niat mahasiswa 

untuk me$re$kome$ndasikan Unive$rsitas Pandanaran be$rada pada tingkat tinggi. Hal 

ini me$nunjukkan bahwa mahasiswa me$miliki pe$ngalaman positif yang kuat 

te$rhadap kualitas layanan dan citra unive$rsitas. Namun de$mikian, aspe$k word of 

mouth aktif se$pe$rti me$ndorong dan me$mbicarakan pe$ngalaman positif masih pe$rlu 

dipe$rkuat me$lalui strate$gi komunikasi dan pe$ningkatan ke$puasan layanan agar 

inte$nsi re$kome$ndasi mahasiswa dapat se$makin me$ningkat. 

 

4.3. Analisis Uji Instrumen 

 

Analisis data dan pe$ngujian mode$l dalam pe$ne$litian ini me$nggunakan 

software$ Smartpls de$ngan me$tode$ Partial Le$ast Square$ (PLS). PLS te$rmasuk 

dalam salah satu me$tode$ alte$rnatif dari Structural E$quation Mode$ling (SE$M) 

yang se$ring dise$but de$ngan SE$M-PLS, suatu alte$rnatif dalam me$nggunakan 

analisis SE$M dimana data tidak diwajibkan te$rdistribusi se$cara normal 

(Sarwono, 2015). Dalam analisis PLS me$nggunakan dua submode$l yaitu mode$l 

pe$ngukuran oute$r mode$l yang digunakan untuk uji validitas dan uji re$liabilitas 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

dan mode$l pe$ngukuran inne$r mode$l yang digunakan untuk uji kualitas atau 

pe$ngujian hipote$sis untuk uji pre$diksi. 

4.3.1. Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

 

Pe$ngujian mode$l pe$ngukuran oute$r mode$l me$ne$ntukan bagaimana 

me$ngukur variabe$l late$n. E$valuasi oute$r mode$l, de$ngan me$nguji inte$rnal 

consiste$ncy re$liability (cronbach alpha dan composite$ re$liability), 

conve$rge$nt validity (indicator re$liability and AVE$), dan discriminant 

validity (Forne$ll-Larcke$r, Cross Loading, and HTMT). 

 

 

Gambar 4.1 Estimasi Model 

 

 

Tahapan awal se$be$lum pe$ngujian me$asure$me$nt mode$l adalah 

me$mbuat e$stimasi mode$l yang dapat dilihat pada (Gambar 4.1). 

Pe$ngujian mode$l pe$ngukuran atau me$asure$me$nt mode$l dilakukan untuk 

me$nunjukkan hasil uji validitas dan re$liabilitas. E$valuasi mode$l 
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pe$ngukuran, de$ngan conve$rge$nt validity, inte$rnal consiste$ncy, dan 

discriminant validity. 

4.3.1.1. Convergent Validity 

 

Conve$rge$nt validity diukur de$ngan me$nggunakan parame$te$r oute$r 

loadings dan AVE$. Nilai loading factor > 0.7 dikatakan ide$al, artinya 

indicator te$rse$but dikatakan valid me$ngukur konstruknya. Hal ini 

be$rdasarkan te$ori Sarwono (2015) nilai oute$r loadings jika le$bih be$sar dari 

0,7 dinyatakan valid. De$ngan de$mikian, nilai loadings factor < 0,7 harus 

die$liminasi dari mode$l dan AVE$ > 0.5 me$nandakan le$bih dari se$te$ngah 

konstruk me$nje$laskan indikatornya (Chin, 1998). Apabila nilai AVE$ < 0.5 

maka nilai loadings factor te$re$ndah dari variabe$l te$rse$but harus die$liminasi 

dari mode$l. 

1. Outer Loading 

 

Be$rdasarkan te$ori Hair e$t,.al, (2017) nilai oute$r loadings jika le$bih 

be$sar dari 0,6 dinyatakan valid. De$ngan de$mikian, nilai loadings factor 

< 0,6 harus die$liminasi dari mode$l.



 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 4.7. Outer Loadings Product Value, Emotional Value, 

Attitude Toward Service Organization, Intention To Recommend 

 

 

Variabel 

 

Kode 
Outer 

Loading 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

 

P Values 

 

Keterangan 

 PV1 0,810 17,977 0,000 Valid 

 PV2 0,848 25,828 0,000 Valid 

 PV3 0,889 51,456 0,000 Valid 

Product Value$ 
PV4 0,752 19,180 0,000 Valid 

PV5 0,806 27,979 0,000 Valid 

 PV6 0,853 30,765 0,000 Valid 

 PV7 0,918 67,403 0,000 Valid 

 PV8 0,701 13,816 0,000 Valid 

 E$V1 0,890 43,726 0,000 Valid 

E$motional 

Value$ 

E$V2 0,820 16,350 0,000 Valid 

E$V3 0,893 39,094 0,000 Valid 

 E$V4 0,705 9,132 0,000 Valid 

Attitude$ Toward 

Se$rvice$ 

Organization 

ATSO1 0,899 48,920 0,000 Valid 

ATSO2 0,861 29,906 0,000 Valid 

ATSO3 0,833 33,208 0,000 Valid 

 ITR1 0,890 38,845 0,000 Valid 

Inte$ntion To 

Re$comme$nd 

ITR2 0,820 19,625 0,000 Valid 

ITR3 0,893 14,846 0,000 Valid 

 ITR4 0,705 13,263 0,000 Valid 

Sumber: data primer yang diolah, 2025    

 

 

 

Be$rdasarkan Tabe$l 4.7 bahwa nilai oute$r loadings se$mua 

variabe$l > 0.60. Hal ini me$mbuktikan bahwa nilai oute$r loadings se$suai 

krite$ria, se$hingga tidak ada variabe$l yang dike$luarkan kare$na se$mua 

variabe$l sudah valid dan dapat dikatakan bahwa indikator dalam 

variabe$l ini sangat kuat. Ole$h kare$na itu, nilai oute$r loadings diatas 0.60 

me$nunjukkan adanya kore$lasi antara indikator de$ngan variabe$l Product 
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Value$, E$motional Value$, Attitude$ Toward Se$rvice$ Organization, dan 

Inte$ntion To Re$comme$nd me$nunjukkan bahwa indikator te$rse$but 

be$ke$rja pada mode$l pe$ngukurannya. 

 

2. Average Variance Extracted (AVE) 

 

Krite$ria yang digunakan dalam AVE$ adalah > 0.5. Kare$na Jika nilai 

AVE$ di atas 0.50 maka konstruk te$rse$but mampu me$nje$laskan rata-rata 

se$tidaknya 50% dari varian ite$mnya (Chin, 1998). 

Tabel 4.8 Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

 

Variabel 
Average Variance 

Extracted (AVE) 

Root of AVE 

Square (Diagonal) 

Product Value$ 0,681 0,825 

E$motional Value$ 0,690 0,830 

Attitude$ Toward Se$rvice$ Organization 0,748 0,865 

Inte$ntion To Re$comme$nd 0,629 0,793 

Sumber: data primer yang diolah, 2025   

 

 

Dari hasil tabe$l 4.8 me$nunjukkan bahwa nilai AVE$ pada product 

value$, e$motional value$, attitude$ toward se$rvice$ organization dan inte$ntion 

to re$comme$nnd le$bih dari 0,05. Nilai AVE$ 0,50 atau le$bih tinggi 

me$nunjukkan bahwa, se$cara rata-rata konstruk me$nje$laskan le$bih dari 

se$te$ngah varian indikatornya. Se$baliknya, jika AVE$ kurang dari 0,50 

me$nunjukkan bahwa, rata-rata, le$bih banyak varian te$tap dalam ke$salahan 

ite$m daripada dalam varian yang dije$laskan ole$h konstruk. Ole$h kare$na itu, 

hasil diatas me$nunjukan bahwa variabe$l-variabe$l diatas te$lah me$me$nuhi



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

krite$ria atau rule$ of thumb dan tidak pe$rlu me$nge$liminasi nilai loading 

te$re$ndah dari variabe$l yang ada. 

Dari hasil tabe$l 4.8 juga me$nunjukkan bahwa nilai diagonal le$bih 

be$sar dari nilai AVE$-nya. Nilai AVE$ square$ yang me$le$bihi nilai AVE$ 

me$nunjukkan bahwa variabe$l me$miliki validitas konstruk yang baik dalam 

mode$l. Ini me$nunjukkan bahwa indikator dari variabe$l product value$, 

e$motional value$, attitude$ toward se$rvice$ organization dan inte$ntion to 

re$comme$nnd. 

4.3.1.2. Internal Consistency 

 

Dalam me$ngukur Inte$rnal Consiste$ncy Re$liabilitas suatu konstruk 

de$ngan indikator re$fle$ktif dapat dilakukan de$ngan dua cara yaitu de$ngan 

Cronbach’s Alpha dan Composite$ Re$liability. Suatu variabe$l dapat 

dinyatakan re$liabe$l apabila me$miliki nilai Cronbach’s Alpha > 0.7 dan nilai 

composite$ re$liability > 0.7. 
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Tabel 4.9 Nilai Cornbach’s Alpha dan Composite Reliability 

 

Internal Consistency Reliability 

  Laten Variabel Indikator Composite Reliability > 0,70 Cornbanch Alpha < 0,70  

PV1 

PV2 

PV3 

Product Value$ 

 

 

 

 

 

E$motional 

Value$ 

 

Attitude$ Toward 

Se$rvice$ 

Organization 

 

Inte$ntion To 

Re$comme$nd 

PV4 

PV5 

PV6 

PV7 

PV8 

E$V1 

E$V2 

E$V3 

E$V4 

ATSO1 

ATSO2 

ATSO3 

ITR1 

ITR2 

ITR3 

0,932 0,944 

 

 

 

 

 

 

0,847 0,898 

 

 

 

0,831 0,899 

 

 

 

0,818 0,871 

 ITR4  

Sumber: data primer yang diolah, 2025 

 

Dari hasil tabe$l 4.9, pada variabe$l Product Value$, E$motional Value$, 

Attitude$ Toward Se$rvice$ Organization, dan Inte$ntion To Re$comme$nd 

me$miliki nilai Cronbach’s Alpha dan Composite$ Re$llability > 0,70. Hasil 

te$rse$but me$nunjukkan pe$ngujian cronbach’s alpha dan Composite$ Re$liability 

pada se$mua variabe$l dalam re$liabilitas baik dan valid (re$liabe$l). 

 

4.3.1.3. Discriminant Validity 

 

Suatu mode$l pe$ne$litian dikatakan me$miliki discriminant validity 

 

yang baik apabila nilai loading konstrak yang dituju le$bih tinggi de$ngan 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

nilai loading te$rhadap konstrak yang lainnya. Pe$ngukuran validitas 

diskriminan me$nggunakan, Forne$ll- Larcke$r matrix dan HTMT 

(he$te$rotrait-monotrait ratio of corre$lation) (He$nse$le$r, Hubona, & Ray, 

2016). Dalam Forne$ll- Lace$r, suatu variabe$l late$n dinilai me$me$nuhi 

validitas diskriminan jika nilai root of AVE$ square$ (diagonal) le$bih be$sar 

dari se$mua nilai variabe$l late$n te$rse$but dan nilai HTMT kurang dari 1. 

Tabel 4.10 Measurment Outer Model 

 

Convergent Validity Internal Consistency Reliability 

Laten Variabel Indicator's 
Loading's Composite Cornbanch 

 

 

Sumber: data primer yang diolah, 2025 

 

Hasil pe$ngujian mode$l PLS Algorithm, pada Tabe$l 4.10 me$ngukur  

 >0,60 

PV1 0,810 

PV2 0,848 

PV3 0,889 

Product Value 
PV4 0,752 

PV5 0,806 

PV6 0,853 

PV7 0,918 

PV8 0,701 

EV1 0,890 

Emotional Value 
EV2 0,820 

EV3 0,893 

EV4 0,705 

ATSO1 0,899 

Attitude Toward ATSO2 0,861 

Service Organization ATSO3 0,833 

ITR1 0,890 

Intention To ITR2 0,820 

Recommend ITR3 0,893 

ITR4 0,705 

 

AVE >0,70 Reliability > 0,70 Alpha < 0,70 

 

 

 

 

0,681 

 

 

 

 

0,932 

 

 

 

 

0,944 

   

0,690 0,847 0,898 

 

 

0,748 

 

 

0,831 

 

 

0,899 

   

0,629 0,818 0,871 

 



53 
 

 

 

 

 

conve$rge$nt validity dan inte$rnal consiste$ncy re$liability. Be$rdasarkan hasil 

pada Tabe$l 4.10 conve$rge$nt validity me$nunjukkan bahwa se$luruh indicator 

dari se$mua variabe$l pe$ne$litian sudah me$me$nuhi krite$ria yaitu le$bih dari 0,60 

dan se$luruh variabe$l me$miliki AVE$ le$bih dari 0,50 se$rta me$ngakibatkan 

nilai inte$rnal consiste$ncy re$liability pada Cronbach’s alpha dan composite$ 

re$liability se$luruh variabe$l sudah me$me$nuhi krite$ria yaitu le$bih dari 0,70. 

 

Tabel 4.11 Fornell-Larcker Criterio 

 

 ATSO EV ITR PV 

ATSO 0,865    

EV 0,721 0,830   

ITR 0,738 0,587 0,793  

PV 0,771 0,773 0,614 0,825 

Sumber: data primer yang diolah, 2025   

 

 

Dari hasil tabe$l 4.12 me$nunjukkan bahwa hasil dari forne$ll-larcke$r, 

me$yakinkan validitas diskriminan dimana nilai akar kuadrat AVE$ untuk 

se$tiap variabe$l le$bih tinggi dari pada nilai kore$lasi variabe$l late$n te$rse$but 

de$ngan se$luruh variabe$l late$n lainnya. Nilai kore$lasi se$tiap variabe$l late$n 

dapat dilihat di Tabe$l Forne$ll-Larcke$r. Variabe$l attitude$ toward se$rvice$ 

organization me$miliki akar kuadrat AVE$ se$be$sar 0,865, le$bih be$sar dari 

nilai kore$lasinya yaitu e$motional value$ (0,721), inte$ntion to re$comme$nd 

(0,783) dan product value$ (0,771). Variable$ e$motional value$ me$miliki akar 

kuadrat AVE$ se$be$sar (0,830), le$bih be$sar dari nilai kore$lasinya yaitu 

inte$ntion to re$comme$nd (0,587) dan product value$ (0,773). Variable$ 

inte$ntion to re$comme$nd me$miliki akar kuadrat AVE$ se$be$sar (0,793), le$bih 

be$sar dari nilai kore$lasinya yaitu product value$ (0,614). Se$rta variable$ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

product value$ me$miliki akar kuadrat AVE$ se$be$sar (0,825), le$bih be$sar dari 

nilai kore$lasinya yaitu inte$ntion to re$comme$nd (0,614). Maka dapat 

disimpulkan bahwa variable$ late$n dalam mode$l pe$ne$litian ini dinyatakan 

me$miliki discriminant validity yang baik. 

 

Tabel 4.12 Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

 

 ATSO EV ITR PV 

ATSO     

EV 0,856    

ITR 0,811 0,615   

PV 0,866 0,882 0,603  

Sumber: data primer yang diolah, 2025  

 

Be$rdasarkan Tabe$l 4.12 me$nunjukkan bahwa nilai He$te$rotrait- 

Monotrait Ratio (HTMT) se$luruh variabe$l me$nunjukkan nilai < 1. 

Be$rdasarkan simulasi dan pe$ne$litian te$rdahulu, He$nse$le$r e$t al. (2015) 

me$re$kome$ndasikan bahwa nilai HTMT tidak bole$h me$le$bihi 0,90 apabila 

mode$l jalur me$nye$rtakan konstruk yang se$cara konse$p se$rupa. De$ngan 

de$mikian, nilai HTMT pada Tabe$l 4.12 me$nunjukkan bahwa se$luruh 

variabe$l me$miliki validitas diskriminan sudah baik atau sudah me$me$nuhi 

krite$ria. 

 

Be$rdasarkan dua me$tode$ pe$ngujian diatas yaitu Forne$ll Larcke$r dan 

HTMT (He$te$rotrait-Monotrait-Ratio), dapat disimpulkan bahwa se$luruh 

variabe$l te$rmasuk dalam krite$ria baik atau valid dan me$miliki validitas 

diskriminan sudah baik. 
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Gambar 4.2 Evaluasi Model 

 

 

Hasil e$valuasi mode$l PLS Algorithm, me$nunjukkan bahwa nilai oute$r 

loading se$mua indikator variabe$l adalah le$bih dari 0.70. Hal ini me$mbuktikan 

bahwa se$mua indikator dalam variabe$l pe$ne$litian ini valid, maka tidak ada indikator 

yang pe$rlu die$liminasi. 

 

4.3.2. Analisis Model Struktural (Inner Model) 

Se$te$lah dilakukan pe$ngujian mode$l pe$ngukuran (oute$r mode$l) yang 

te$lah me$me$nuhi syarat, be$rikutnya dilakukan pe$ngujian structural (inne$r 

mode$l). E$valuasi mode$l struktural atau inne$r mode$l be$rtujuan untuk 

me$mpre$diksi hubungan antar variabe$l late$n. Mode$l structural die$valuasi 

de$ngan me$lihat be$sarnya Coe$fficie$nt of De$te$rmination (R-square$) untuk 

konstruk de$pe$nde$n, E$ffe$ct Size$ (F-square$), Stone$-Ge$isse$r Q-square$ te$st 

untuk Q2 pre$dictive$ re$le$vance$, dan Uji Hipote$sis. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.3.2.1. Koefisien Determinasi (R-Square) 

 

Koe$fisie$n de$te$rminasi be$rfungsi untuk me$ngukur ke$mampuan 

variabe$l inde$pe$nde$n dalam me$nje$laskan variabe$l de$pe$nde$n. Nilai R-square$ 

0.75 me$nunjukkan bahwa ke$mampuan variabe$l de$pe$nde$n atau e$ndoge$n 

dalam me$mpre$diksi mode$l adalah kuat, 0.50 mode$rat, dan 0.25 le$mah 

(Hair e$t al., 2017). 

Tabel 4.13 Koefisien Determinan (R-Square) 
 

 

Variabel R Square R Square Adjusted 

Attitude Toward Service Organization 0,633 0,629 

Intention To Recommend 0,553 0,546 

Sumber: data primer yang diolah, 2025   

Be$rdasarkan Tabe$l 4.13, dapat disimpulakan bahwa variabe$l attitude$ 

toward se$vice$ organization dan inte$ntion to re$comme$nd me$miliki 

ke$mampuan yang mode$rat dalam me$mpre$diksi mode$l. Dapat dikatakan 

bahwa variabe$l inde$pe$nde$n atau e$ksoge$n product value$ dan e$motional 

value$ me$miliki pe$ngaruh se$be$sar 63,3% te$rhadap attitude$ toward se$rvice$ 

organization dan 55,3% te$rhadap inte$ntion to re$comme$nd. Se$dangkan 

sisanya dipe$ngaruhi ole$h variabe$l lain diluar pe$ne$litian ini. 

4.3.2.2. Effect Size (F-Square) 

 

E$ffe$ct Size$ (f-square$) me$ngindikasikan bahwa variabe$l e$ksoge$n atau 

inde$pe$nde$nt me$miliki pe$ngaruh be$sar te$rhadap variabe$l e$ndoge$n atau 

de$pe$nde$n, de$ngan krite$ria (0.02 = le$mah, 0.15 = mode$rat, 0.35 = kuat) 

(Cohe$n, 1988). 
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Tabel 4.14 Effect Size (F-Square) 

 

 ATSO EV ITR PV 

ATSO   0,323  

EV 0,106  0,006  

ITR     

PV 0,309  0,003  

Sumber: data primer yang diolah, 2025  

 

 

4.3.2.3. Predictive Relevance (Q-Square) 

Cross-validate$d Re$dudancy (Q-square$) me$rupakan suatu cara 

untuk me$nguji pre$dictive$ re$le$vance$. Nilai Q2 > 0 me$nunjukan bahwa 

mode$l me$mpunyai pre$dictive$ re$le$vance$, se$dangkan Q2 < 0 

me$nunjukkan bahwa mode$l kurang pre$dictive$ re$le$vance$ (He$ngky 

Latan, 2015). De$ngan me$nggunakan inde$ks communality dan 

re$dudancy dapat me$nge$stimasi kualitas mode$l struktural pe$ne$litian. 

 

 

 

Gambar 4.3 Predictive Relevance 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

Se$lain me$nge$valuasi be$sarnya nilai R2 se$bagai krite$ria akurasi 

pre$diksi, pe$ne$liti juga harus me$me$riksa nilai Q2 (Ge$isse$r, 1974). Ukuran ini 

me$rupakan indikator ke$kuatan pre$diksi mode$l out-of- sample$ atau re$le$vansi 

pre$diktif. Ke$tika mode$l jalur PLS me$nunjukkan re$le$vansi pre$diktif, se$cara 

akurat me$mpre$diksi data yang tidak digunakan dalam e$stimasi mode$l. 

Dalam mode$l struktural, nilai Q2 yang le$bih be$sar dari nol untuk variabe$l 

late$n e$ndoge$n re$fle$ktif spe$sifik me$nunjukkan re$le$vansi pre$diktif mode$l jalur 

untuk konstruk de$pe$nde$n te$rte$ntu. Nilai Q2 dipe$role$h de$ngan me$nggunakan 

prose$dur blindfolding untuk jarak pe$nghilangan yang dite$ntukan ole$h titik 

data. Blindfolding adalah te$knik pe$nggunaan ke$mbali sampe$l yang 

me$nghilangkan se$tiap titik data dalam indikator konstruk e$ndoge$n dan 

me$mpe$rkirakan parame$te$r de$ngan titik data yang te$rsisa (He$nse$le$r e$t al., 

2016). 

 

Tabel 4.15 Predictive Relevance (Q-Square) 

 

 CV 

Communality 

CV 

Redudancy 

Product Value 0,576  

Emotional Value 0,483  

Attitude Toward Service 

Organization 
0,476 0,46 

Intention To Recommend 0,366 0,276 

Sumber: data primer yang diolah, 2025  

 

 

Hasil uji hipote$sis cross-validation, inde$ks communality dan 

re$dundancy me$nge$stimasi kualitas mode$l structural pe$ne$litian. Ini 

me$nunjukkan  bahwa  cross  validation  communality  se$cara  global 
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me$mastikan bahwa kualitas mode$l struktural se$suai de$ngan inde$ks positif 

untuk se$mua blok, de$ngan me$mpe$rtimbangkan mode$l pe$ngukuran se$cara 

ke$se$luruhan. Se$lain itu, matrik untuk me$nge$valuasi kualitas se$tiap 

pe$rsamaan struktural te$rse$dia dalam inde$ks CV re$dundancy. Nilai inde$ks 

ini harus positif untuk se$mua konstruk e$ndoge$n (Te$ne$nhaus, Amato, & 

Vinzi, 2004). Pe$ne$litian ini me$mbe$rikan validitas mode$l pre$diktif yang 

sama dan se$suai (fit mode$l) kare$na se$mua variabe$l late$n me$mpunyai nilai 

cross validation (CV) re$dundancy dan communality positif dan le$bih dari 0. 

Tabe$l. 4.16 dan Gambar 4.4 me$nunjukkan nilai Q-square$ se$mua variabe$l 

le$bih dari 0. Maka dapat disimpulkan bahwa kualitas mode$l struktural pada 

pe$ne$litian ini sudah se$suai atau dise$but sudah me$njadi fit mode$l. 

4.3.2.4. Uji Hipotesis (Bootstrapping) 

 

 

 

Gambar 4. 4 Pengujian Model Struktural 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pe$ne$litian ini me$nguji tujuh hipote$sis pada inne$r mode$l. Hubungan 

kausalitas yang dike$mbangkan pada mode$l diuji me$lalui hipote$sis nol yang 

me$nyatakan bahwa koe$fisie$n re$gre$si pada masing-masing hubungan sama 

de$ngan nol me$lalui uji-t se$pe$rti yang ada dalam analisis re$gre$si. Untuk 

me$nge$tahui apakah suatu hipote$sis dite$rima atau ditolak dapat dilakukan 

de$ngan me$mpe$rhatikan nilai signifikansi antar konstruk, t-value$s dan p- value$s. 

De$ngan cara te$rse$but, maka e$stimasi pe$ngukuran dan standar e$rror tidak lagi 

dihitung de$ngan asumsi statistik, te$tapi didasarkan pada obse$rvasi e$mpiris. 

Dalam me$tode$ bootstrapping pada pe$ne$litian ini, hipote$sis dite$rima jika nilai 

signifikansi t-value$s > 1,96 dan atau nilai p-value$s < 0,05, maka Ha dite$rima 

dan Ho ditolak be$gitu pula se$baliknya. Untuk me$nge$tahui pe$ngaruh variabe$l, 

dapat dilihat me$lalui koe$fisie$n jalur de$ngan krite$ria jika koe$fisie$n jalur di 

bawah 0.30 me$mbe$rikan pe$ngaruh mode$rat, dari 0.30 hingga 0.60 kuat, dan 

le$bih dari 0.60 me$mbe$rikan pe$ngaruh yang sangat kuat. 

Hipotesis: 

 

H1 : Product Value$ be$rpe$ngaruh se$cara positif te$rhadap Attitude$ Toward 

Se$rvice$ Organization 

H2 : Product Value$ be$rpe$ngaruh se$cara positif te$rhadap Inte$ntion to Re$comme$nt 

 

H3 : E$motional Value$ be$rpe$ngaruh se$cara positif te$rhadap Attitude$ Toward 

Se$rvice$ Organization 

H4. E$motional Value$ be$rpe$ngaruh se$cara positif te$rhadap Inte$ntion to 

Re$comme$nd. 
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H5. Attitude$ Toward Se$rvice$ Organization be$rpe$ngaruh se$cara positif te$rhadap 

 

Inte$ntion to Re$comme$nd 

 

 

Tabel 4.16 Path Coefficient 
 

 

 Original 

Sample (O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values Ket 

Product Value -> Attitude Toward Service 

Organization 
0,531 7,187 0,000 Diterima 

Emotional Value -> Attitude Toward Service 

Organization 
0,311 3,758 0,000 Diterima 

Product Value -> Intention To Recommend 0,398 4,544 0,000 Diterima 

Emotional Value -> Intention To Recommend 0,279 3,130 0,002 Diterima 

Attitude Toward Service Organization -> 

Intention To Recommend 
0,628 7,963 0,000 Diterima 

Sumber: data primer yang diolah, 2025     

 

Be$rdasarkan Tabe$l diatas hasil pe$ngolahan data dapat dike$tahui bahwa: 

 

1. Hasil Pengujian Hipotesis Pertama 

 

Dalam pe$ne$litian ini, hipote$sis pe$rtama me$nguji apakah te$rdapat 

pe$ngaruh positif antara product value$ te$rhadap attitude$ toward se$vice$ 

organization. Hasil pe$ngujian ini me$nunjukkan bahwa te$rdapat pe$ngaruh 

koe$fisie$n jalur yang kuat (O = 0,531) dan t-statistik 7,187 > 1,97 de$ngan - 

value$ 0,000 < 0,05 maka dapat disimpulakan bahwa product value$ me$miliki 

pe$ngaruh posistif te$rhadap attitude$ toward se$vice$ organization (H1 dite$ima). 

Koe$fisie$n jalur yang be$rtanda positive$ ini me$nunjukkan bahwa se$makin 

baik dan kuat product value$ yang dimiliki mahasiswa Unive$rsitas 

Pandanaran Se$marang maka attitude$ toward se$vice$ organization akan 

se$makin tinggi. Se$hingga, ke$simpulan akhir dari hipote$sis pe$rtama yang 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

me$nyatakan product value$ be$rpe$ngaruh positif te$rdahap attitude$ toward 

se$vice$ organization, diterima. 

2. Hasil Pengujian Hipotesis Kedua 

 

Dalam pe$ne$litian ini, hipote$sis ke$dua me$nguji apakah te$rdapat 

pe$ngaruh positif antara e$motional value$ te$rhadap attitude$ toward se$vice$ 

organization. Hasil pe$ngujian ini me$nunjukkan bahwa te$rdapat pe$ngaruh 

koe$fisie$n jalur yang kuat (O = 0,311) dan t-statistik 3,758 > 1,97 de$ngan - 

value$ 0,000 < 0,05 maka dapat disimpulakan bahwa e$motional value$ 

me$miliki pe$ngaruh posistif te$rhadap attitude$ toward se$vice$ organization (H2 

dite$ima). Koe$fisie$n jalur yang be$rtanda positive$ ini me$nunjukkan bahwa 

se$makin baik dan kuat e$motional value$ yang dimiliki mahasiswa 

Unive$rsitas Pandanaran Se$marang maka attitude$ toward se$vice$ 

organization akan se$makin tinggi. Se$hingga, ke$simpulan akhir dari 

hipote$sis ke$dua yang me$nyatakan e$motional value$ be$rpe$ngaruh positif 

te$rdahap attitude$ toward se$vice$ organization, diterima. 

3. Hasil Pengujian Hipotesis Ketiga 

 

Dalam pe$ne$litian ini, hipote$sis ke$tiga me$nguji apakah te$rdapat 

pe$ngaruh positif antara product value$ te$rhadap inte$ntion to re$comme$nd. 

Hasil pe$ngujian ini me$nunjukkan bahwa te$rdapat pe$ngaruh koe$fisie$n jalur 

yang kuat (O = 0,398) dan t-statistik 4,554 > 1,97 de$ngan -value$ 0,001 < 

0,05 maka dapat disimpulakan bahwa product value$ me$miliki pe$ngaruh 

posistif te$rhadap inte$ntion to re$comme$nd (H3 dite$ima). Koe$fisie$n jalur yang 

be$rtanda positive$ ini me$nunjukkan bahwa se$makin baik dan kuat product 
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value$ yang dimiliki mahasiswa Unive$rsitas Pandanaran Se$marang maka 

inte$ntion to re$comme$nd akan se$makin tinggi. Se$hingga, ke$simpulan akhir 

dari hipote$sis ke$tiga yang me$nyatakan product value$ be$rpe$ngaruh positif 

te$rdahap inte$ntion to re$comme$nd , diterima. 

4. Hasil Pengujian Hipotesis Keempat 

 

Dalam pe$ne$litian ini, hipote$sis ke$e$mpat me$nguji apakah te$rdapat 

pe$ngaruh positif antara e$motional value$ te$rhadap inte$ntion to re$comme$nd . 

Hasil pe$ngujian ini me$nunjukkan bahwa te$rdapat pe$ngaruh koe$fisie$n jalur 

yang kuat (O = 0,279) dan t-statistik 3,130 > 1,97 de$ngan -value$ 0,002 < 

0,05 maka dapat disimpulakan bahwa e$motional value$ me$miliki pe$ngaruh 

posistif te$rhadap inte$ntion to re$comme$nd (H4 dite$ima). Koe$fisie$n jalur yang 

be$rtanda positive$ ini me$nunjukkan bahwa se$makin baik dan kuat e$motional 

value$ yang dimiliki mahasiswa Unive$rsitas Pandanaran Se$marang maka 

inte$ntion to re$comme$nd akan se$makin tinggi. Se$hingga, ke$simpulan akhir 

dari hipote$sis ke$e$mpat yang me$nyatakan e$motional value$ be$rpe$ngaruh 

positif te$rdahap inte$ntion to re$comme$nd, diterima. 

5. Hasil Pengujian Hipotesis Kelima 

 

Dalam pe$ne$litian ini, hipote$sis ke$e$mpat me$nguji apakah te$rdapat 

pe$ngaruh positif antara attitude$ toward se$vice$ organization te$rhadap 

inte$ntion to re$comme$nd . Hasil pe$ngujian ini me$nunjukkan bahwa te$rdapat 

pe$ngaruh koe$fisie$n jalur yang kuat (O = 0,628) dan t-statistik 7,963 > 1,97 

de$ngan -value$ 0,000 < 0,05 maka dapat disimpulakan bahwa attitude$ 

toward se$vice$ organization me$miliki pe$ngaruh posistif te$rhadap inte$ntion to



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

re$comme$nd (H5 dite$ima). Koe$fisie$n jalur yang be$rtanda positive$ ini 

me$nunjukkan bahwa se$makin baik dan kuat attitude$ toward se$vice$ 

organization yang dimiliki mahasiswa Unive$rsitas Pandanaran Se$marang 

maka inte$ntion to re$comme$nd akan se$makin tinggi. Se$hingga, ke$simpulan 

akhir dari hipote$sis ke$e$mpat yang me$nyatakan attitude$ toward se$vice$ 

organization be$rpe$ngaruh positif te$rdahap inte$ntion to re$comme$nd, 

diterima. 

 

4.3.2.5. Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung 

 

Hasil uji hipote$sis pe$ngaruh tidak langsung me$lalui attitude$ toward 

se$vice$ organization se$bagai variabe$l me$diasi de$ngan me$nggunakan 

software$ SmartPLS dapat dilihat pada Tabe$l 4.17 be$rikut: 

Tabel 4.17 Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung 
 

 

 Original 

Sample (O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values Ket 

Product Value -> Attitude Toward Service 

Organization -> Intention To Recommend 
0,333 5,727 0,000 Diterima 

Emotional Value -> Attitude Toward Service 

Organization -> Intention To Recommend 
0,195 3,117 0,002 Diterima 

Sumber: data primer yang diolah, 2025     

 

 

Be$rdasarkan Tabe$l 4.17 dapat dike$tahui pe$ngaruh tidak langsung pada 

mode$l pe$ne$litian ini, se$bagai be$rikut: 

1. Pe$ngaruh tidak langsung variabe$l product value$ te$rhadap inte$ntion to 

rcomme$nd me$lalui, attitude$ toward se$rvice$ organization se$bagai 

variabe$l me$diasi me$mpunyai koe$fisie$n jalur (O) se$be$sar 0,333 de$ngan 
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nilai statistic se$be$sar 5,727 > 1,97 dan -value$ 0,000 < 0,05. Hal ini 

me$nunjukkan bahwa attitude$ toward se$rvice$ organization me$me$diasi 

hubungan product value$ de$ngan inte$ntion to rcomme$nd. 

2. Pe$ngaruh tidak langsung variabe$l e$motional value$ te$rhadap inte$ntion to 

rcomme$nd me$lalui, attitude$ toward se$rvice$ organization se$bagai 

variabe$l me$diasi me$mpunyai koe$fisie$n jalur (O) se$be$sar 0,195 de$ngan 

nilai statistic se$be$sar 3,117 > 1,97 dan -value$ 0,002 < 0,05. Hal ini 

me$nunjukkan bahwa attitude$ toward se$rvice$ organization me$me$diasi 

hubungan e$motional value$ de$ngan inte$ntion to rcomme$nd. 

4.4. Pembahasan 

 

4.4.1. Pengaruh Product Value terhadap Attitude Toward Service 

Organization 

Hasil analisis me$nunjukkan bahwa Product Value$ be$rpe$ngaruh 

positif te$rhadap Attitude$ Toward Se$rvice$ Organization. Hal ini te$rlihat 

dari pe$rse$psi mahasiswa Unive$rsitas Pandanaran Se$marang yang 

me$nilai bahwa fasilitas akade$mik dan kampus te$lah be$rfungsi de$ngan 

baik se$rta me$ndukung prose$s pe$mbe$lajaran. Layanan administrasi dan 

te$knis dinilai dapat diandalkan, se$me$ntara sumbe$r daya se$pe$rti buku 

pe$rpustakaan dan pe$rangkat kompute$r se$lalu dipe$rbarui. Se$lain itu, 

lingkungan kampus yang nyaman se$rta re$sponsivitas staf turut 

me$mpe$rkuat sikap positif mahasiswa te$rhadap unive$rsitas. De$ngan 

de$mikian, se$makin tinggi nilai produk yang dirasakan mahasiswa,



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

se$makin positif pula sikap me$re$ka te$rhadap Unive$rsitas Pandanaran 

Se$marang se$bagai organisasi pe$nye$dia layanan pe$ndidikan. 

Hal ini se$jalan de$ngan pe$ndapat He$ske$tt e$t al. (1994) yang 

me$ne$gaskan bahwa nilai produk yang tinggi biasanya diiringi de$ngan 

pe$layanan yang baik. Olive$r (1997) juga me$nyatakan bahwa kombinasi 

antara kualitas produk yang me$madai de$ngan pe$layanan yang 

me$muaskan akan me$nciptakan ke$puasan pe$langgan dan loyalitas 

jangka panjang. Dalam konte$ks pe$ne$litian ini, mahasiswa me$nilai 

bahwa Unive$rsitas Pandanaran mampu me$nye$diakan nilai produk yang 

se$suai de$ngan harapan me$re$ka, se$hingga me$mpe$rkuat sikap positif 

te$rhadap unive$rsitas. 

4.4.2. Pengaruh Product Value terhadap Intention to Recomment 

 

Hasil pe$ne$litian me$nunjukkan bahwa Product Value$ be$rpe$ngaruh 

positif te$rhadap Inte$ntion to Re$comme$nd. Mahasiswa Unive$rsitas 

Pandanaran Se$marang yang me$nilai fasilitas akade$mik, layanan, se$rta 

sumbe$r daya kampus dalam kondisi baik dan me$madai ce$nde$rung 

me$miliki niat le$bih be$sar untuk me$re$kome$ndasikan unive$rsitas ke$pada 

orang lain. Pe$rse$psi positif te$rhadap kualitas dan manfaat layanan 

me$nciptakan rasa puas yang me$ndorong mahasiswa untuk me$mbagikan 

pe$ngalaman positifnya ke$pada te$man atau ke$luarga, se$rta me$nyarankan 

Unive$rsitas Pandanaran se$bagai pilihan yang te$pat untuk me$lanjutkan 

pe$ndidikan. De$ngan de$mikian, se$makin tinggi nilai produk yang 

dirasakan  mahasiswa,  se$makin  kuat  pula  niat  me$re$ka  untuk 
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me$re$kome$ndasikan Unive$rsitas Pandanaran Se$marang ke$pada pihak 

lain. 

Te$muan ini se$jalan de$ngan pe$ne$litian Le$e$ e$t al. (2021) dan 

Chinomona & Sandada (2018) yang me$ne$kankan bahwa nilai produk, 

baik yang be$rsifat fungsional maupun e$mosional, be$rkontribusi 

te$rhadap ke$puasan konsume$n dan pada akhirnya me$ningkatkan niat 

untuk me$re$kome$ndasikan. Dalam konte$ks pe$ndidikan, mahasiswa yang 

me$rasa puas de$ngan kualitas kurikulum, layanan akade$mik, se$rta 

fasilitas kampus akan me$njadi "age$n promosi" yang e$fe$ktif me$lalui 

re$kome$ndasi dari mulut ke$ mulut (word of mouth). 

4.4.3. Pengaruh Emotional Value terhadap Attitude Toward Service 

Organization 

Hasil   pe$ne$litian   me$nunjukkan   bahwa E$motional Value$ 

be$rpe$ngaruh positif te$rhadap Attitude$ Toward Se$rvice$ Organization. 

Mahasiswa Unive$rsitas Pandanaran Se$marang yang me$rasa se$nang, 

te$rhibur, dan puas se$lama me$njalani pe$rkuliahan ce$nde$rung me$miliki 

sikap yang le$bih positif te$rhadap unive$rsitas se$bagai pe$nye$dia layanan 

pe$ndidikan. Pe$rasaan bangga me$njadi bagian dari unive$rsitas se$rta 

ke$puasan te$rhadap kompe$te$nsi dose$n me$mpe$rkuat pandangan positif 

mahasiswa te$rhadap kualitas organisasi. Nilai e$mosional yang tinggi 

juga me$ndorong mahasiswa untuk le$bih pe$rcaya te$rhadap sumbe$r daya 

yang dimiliki unive$rsitas se$rta be$rpartisipasi aktif dalam ke$giatan 

kampus. De$ngan de$mikian, se$makin tinggi nilai 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

e$mosional yang dirasakan mahasiswa, se$makin positif pula sikap 

me$re$ka te$rhadap Unive$rsitas Pandanaran Se$marang se$bagai organisasi 

layanan pe$ndidikan yang be$rkualitas. 

Te$muan ini me$ndukung hasil pe$ne$litian Ladhari (2009) dan 

Bowe$n & Che$n (2001) yang me$ne$gaskan bahwa aspe$k e$mosional 

sangat be$rpe$ran dalam me$mbe$ntuk ke$puasan dan sikap positif 

konsume$n. Dalam konte$ks unive$rsitas, mahasiswa yang me$rasa bangga 

me$njadi bagian dari Unive$rsitas Pandanaran akan ce$nde$rung me$miliki 

ke$te$rikatan e$mosional yang kuat. Sikap positif te$rse$but tidak hanya 

muncul dari kualitas akade$mik, te$tapi juga dari suasana kampus yang 

kondusif, ke$giatan ke$mahasiswaan yang be$ragam, se$rta inte$raksi 

inte$rpe$rsonal yang me$nye$nangkan de$ngan dose$n dan te$naga 

ke$pe$ndidikan. 

4.4.4. Pengaruh Emotional Value terhadap Intention to Recommend. 

 

Hasil   pe$ne$litian   me$nunjukkan   bahwa E$motional Value$ 

be$rpe$ngaruh positif te$rhadap Inte$ntion to Re$comme$nd. Mahasiswa 

Unive$rsitas Pandanaran Se$marang yang me$rasa se$nang, puas, dan 

bangga se$lama me$njalani pe$rkuliahan me$miliki ke$ce$nde$rungan le$bih 

be$sar untuk me$re$kome$ndasikan unive$rsitas ke$pada orang lain. 

Pe$ngalaman e$mosional yang positif se$lama prose$s be$lajar, inte$raksi 

de$ngan dose$n, se$rta suasana kampus yang me$nye$nangkan me$ndorong 

mahasiswa untuk me$mbagikan pe$ngalaman baiknya ke$pada te$man 

dan ke$luarga. Nilai e$mosional yang tinggi 
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me$nciptakan ke$te$rikatan pe$rsonal antara mahasiswa dan unive$rsitas, 

se$hingga me$mpe$rkuat niat me$re$ka untuk me$nyarankan Unive$rsitas 

Pandanaran Se$marang se$bagai pilihan yang te$pat bagi calon mahasiswa 

lainnya. 

Hasil ini konsiste$n de$ngan pe$ne$litian Igle$sias e$t al. (2011) se$rta 

Wahyuning Tyas & Roostika (2023), yang me$ne$mukan bahwa 

pe$ngalaman e$mosional yang me$nye$nangkan akan me$ningkatkan 

ke$te$rikatan konsume$n te$rhadap suatu me$re$k atau institusi, se$hingga 

me$munculkan niat untuk me$mbe$rikan re$kome$ndasi. Bagi mahasiswa, 

faktor e$mosional se$pe$rti rasa bangga me$nge$nakan atribut kampus, 

ke$nyamanan suasana be$lajar, se$rta ke$hangatan hubungan de$ngan dose$n 

dan staf, me$njadi pe$ndorong pe$nting untuk me$ndorong me$re$ka 

me$re$kome$ndasikan unive$rsitas ke$pada calon mahasiswa lain. 

4.4.5. Pengaruh Attitude Toward Service Organization terhadap Intention 

to Recommend 

Hasil pe$ne$litian me$nunjukkan bahwa Attitude$ Toward Se$rvice$ 

Organization be$rpe$ngaruh positif te$rhadap Inte$ntion to Re$comme$nd. 

Mahasiswa Unive$rsitas Pandanaran Se$marang yang me$miliki sikap 

positif te$rhadap unive$rsitas, baik dari se$gi ke$pe$rcayaan te$rhadap 

kualitas layanan, ke$banggaan se$bagai bagian dari institusi, maupun 

ke$te$rlibatan dalam ke$giatan kampus, me$nunjukkan niat yang le$bih 

tinggi untuk me$re$kome$ndasikan unive$rsitas ke$pada orang lain. Sikap 

positif  te$rse$but  te$rbe$ntuk  dari  ke$yakinan  mahasiswa  te$rhadap 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

kompe$te$nsi dose$n, ke$te$rse$diaan sumbe$r daya yang me$madai, se$rta 

lingkungan kampus yang me$ndukung prose$s pe$mbe$lajaran. De$ngan 

de$mikian, se$makin positif sikap mahasiswa te$rhadap Unive$rsitas 

Pandanaran se$bagai organisasi pe$nye$dia layanan pe$ndidikan, se$makin 

kuat pula niat me$re$ka untuk me$nyarankan unive$rsitas ini ke$pada pihak 

lain. 

Hasil ini konsiste$n de$ngan pe$ne$litian Ladhari (2009) dan 

Homburg e$t al. (2006) yang me$nunjukkan bahwa sikap positif te$rhadap 

organisasi layanan akan me$ningkatkan loyalitas konsume$n se$rta 

me$ndorong me$re$ka untuk be$rbagi pe$ngalaman positif ke$pada orang 

lain. Dalam konte$ks Unive$rsitas Pandanaran, mahasiswa yang me$nilai 

bahwa unive$rsitas ini me$mbe$rikan kualitas layanan pe$ndidikan yang 

baik, ramah, dan se$suai de$ngan ke$butuhan me$re$ka, akan le$bih 

ce$nde$rung me$nyampaikan re$kome$ndasi positif ke$pada calon 

mahasiswa baru. 

4.4.6. Pengaruh Product Value terhadap Intention To Recommend dengan 

variabel intervening Attitude Toward Service Organization 

Hasil pe$ne$litian me$nunjukkan bahwa Product Value$ me$miliki 

pe$ngaruh positif te$rhadap Inte$ntion to Re$comme$nd, baik se$cara 

langsung maupun tidak langsung me$lalui Attitude$ Toward Se$rvice$ 

Organization se$bagai variabe$l inte$rve$ning. Artinya, Attitude$ Toward 

Se$rvice$   Organization me$me$diasi   se$bagian   atau   se$luruh 
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pe$ngaruh Product Value$ te$rhadap niat mahasiswa untuk 

me$re$kome$ndasikan Unive$rsitas Pandanaran Se$marang. 

Dukungan e$mpiris untuk te$muan ini ada dalam studi “The$ Influe$nce$ 

of Pe$rce$ive$d Value$ and Product Involve$me$nt Towards Purchase$ 

Inte$ntion Me$diate$d by Attitude$” ole$h Dhira Dharma Arya Pamungkas 

e$t al. (2023), yang me$ne$mukan bahwa nilai yang dirasakan (pe$rce$ive$d 

value$) be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap niat me$mbe$li me$lalui sikap 

konsume$n (attitude$) se$bagai me$diator. 

Studi lain, “The$ Me$diation Role$ of Custome$r Pe$rce$ive$d Value$ and 

Attitude$ Toward Adve$rtise$me$nt on Social Me$dia Influe$nce$r’s 

Cre$dibility on Purchase$ Inte$ntion” ole$h Lukito & Yustini juga 

me$nunjukkan  bahwa custome$r  pe$rce$ive$d  value$be$rpe$ngaruh pada 

purchase$ inte$ntion dan attitude$ mampu me$me$diasi hubungan antara 

nilai yang dirasakan dan niat te$rse$but. 

Dalam konte$ks Unive$rsitas Pandanaran, indikasi bahwa fasilitas 

akade$mik, ke$andalan layanan, pe$me$liharaan sumbe$r daya, se$rta staf 

administratif yang re$sponsif (kompone$n Product Value$) dinilai tinggi 

ole$h mahasiswa, me$mpe$rkuat Attitude$ Toward Se$rvice$ Organization. 

Sikap positif inilah yang ke$mudian me$ningkatkan inte$nsi me$re$ka untuk 

me$re$kome$ndasikan unive$rsitas ke$pada orang lain. De$ngan de$mikian, 

unive$rsitas pe$rlu te$rus me$mpe$rtahankan dan me$mpe$rbaiki aspe$k-aspe$k 

Product Value$ agar sikap positif mahasiswa te$tap kuat, yang pada 

akhirnya akan me$mpe$rbe$sar Inte$ntion to Re$comme$nd.



 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.4.7. Pengaruh Emotional Value terhadap Intention To Recommend 

dengan variabel intervening Attitude Toward Service Organization 

Hasil pe$ne$litian juga me$nunjukkan bahwa E$motional 

Value$ be$rpe$ngaruh positif te$rhadap Inte$ntion to Re$comme$nd, dan 

pe$ngaruh te$rse$but se$bagian diinte$rve$nsi ole$h Attitude$ Toward Se$rvice$ 

Organization. Artinya, pe$ngalaman e$mosional positif mahasiswa 

(se$nang, puas, bangga) me$ningkatkan sikap me$re$ka te$rhadap organisasi 

layanan unive$rsitas, yang ke$mudian me$mpe$rkuat niat me$re$ka untuk 

me$re$kome$ndasikan unive$rsitas. 

 

Hasil te$rse$but didukung de$ngan studi “The$ E$ffe$ct of He$donic Value$ 

and Utilitarian Value$ on Buying Inte$re$st with Consume$r Attitude$s as 

Me$diation” (Al Hafiyya & Sumadi, UII, 2022) me$ne$mukan bahwa nilai 

he$donic (yang se$rupa de$ngan E$motional Value$) me$me$ngaruhi minat 

me$mbe$li (purchase$ inte$ntion) me$lalui sikap konsume$n se$bagai 

me$diator. Walau tidak sama konte$ks pe$ndidikan tinggi, pe$ne$litian 

dalam bidang e$-comme$rce$ dan layanan konsume$n se$ring me$ne$mukan 

bahwa pe$rasaan puas dan pe$ngalaman e$mosional positif me$mpe$rkuat 

sikap konsume$n te$rhadap brand atau organisasi, yang ke$mudian 

me$ngarah pada re$kome$ndasi atau niat me$mbe$li. 

Dalam konte$ks Unive$rsitas Pandanaran, indikator se$pe$rti “me$rasa 

se$nang, te$rhibur, puas, bangga me$njadi bagian unive$rsitas, dan dose$n 

yang kompe$te$n” me$mainkan pe$ran pe$nting dalam me$mbe$ntuk sikap 

positif mahasiswa te$rhadap institusi. Sikap positif ini (Attitude$ Toward 
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Se$rvice$ Organization) ke$mudian me$njadi pe$nghubung yang 

me$mungkinkan E$motional Value$ be$rkontribusi te$rhadap pe$ningkatan 

Inte$ntion to Re$comme$nd.



 

 

 

 

 

 

 

 

 

BAB V 

PENUTUP 

5.1. Kesimpulan 

 

 

Be$rdasarkan hasil analisis data pe$ne$litian yang dilakukan te$rhadap mahasiswa 

Unive$rsitas Pandanaran Se$marang, dipe$role$h be$be$rapa ke$simpulan pe$nting yang 

dapat dirangkum se$bagai be$rikut: 

 

1. Product Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Attitude 

Toward Service Organization. Hal ini me$nunjukkan bahwa se$makin tinggi 

nilai produk pe$ndidikan yang dite$rima mahasiswa, baik be$rupa kualitas 

layanan akade$mik, fasilitas pe$mbe$lajaran, maupun ke$handalan siste$m 

administrasi, maka se$makin positif pula sikap me$re$ka te$rhadap unive$rsitas. 

De$ngan kata lain, pe$rse$psi mahasiswa te$ntang kualitas produk me$njadi 

faktor kunci dalam me$mbe$ntuk sikap yang me$nguntungkan te$rhadap 

le$mbaga pe$ndidikan. 

2. Product Value berpengaruh positif signifikan terhadap Intention to 

Recommend. Mahasiswa yang me$rasa bahwa unive$rsitas me$mbe$rikan 

manfaat nyata me$lalui layanan pe$ndidikan yang be$rkualitas me$miliki 

ke$ce$nde$rungan le$bih tinggi untuk me$re$kome$ndasikan unive$rsitas ke$pada 

te$man, ke$luarga, atau calon mahasiswa lainnya. Hal ini me$ngindikasikan 

bahwa nilai produk yang dirasakan mahasiswa be$rpe$ran langsung dalam 

me$nciptakan loyalitas pe$rilaku be$rupa re$kome$ndasi positif. 



75 
 

 

 

 

 

3. Emotional Value berpengaruh positif signifikan terhadap Attitude 

Toward Service Organization. Artinya, aspe$k e$mosional se$pe$rti 

ke$nyamanan, ke$banggaan, rasa dihargai, se$rta ke$puasan e$mosional yang 

dialami mahasiswa mampu me$mpe$rkuat sikap positif me$re$ka te$rhadap 

unive$rsitas. Faktor e$mosional ini te$rbukti me$njadi salah satu fondasi pe$nting 

dalam me$mbe$ntuk pe$rse$psi mahasiswa te$rhadap organisasi layanan 

pe$ndidikan. 

4. Emotional Value berpengaruh positif signifikan terhadap Intention to 

Recommend. Mahasiswa yang me$miliki ke$te$rikatan e$mosional yang kuat 

te$rhadap unive$rsitas ce$nde$rung te$rdorong untuk me$nye$barkan pe$ngalaman 

positif me$re$ka ke$pada orang lain. Hal ini me$mpe$rlihatkan bahwa 

pe$ngalaman e$mosional yang baik dapat me$njadi motor pe$ngge$rak 

te$rbe$ntuknya word of mouth positif. 

5. Attitude Toward Service Organization berpengaruh positif signifikan 

terhadap Intention to Recommend.Sikap positif mahasiswa yang 

te$rce$rmin dalam pe$nilaian baik te$rhadap kualitas layanan, fasilitas, maupun 

inte$raksi di lingkungan kampus te$rbukti me$ndorong me$re$ka untuk 

me$re$kome$ndasikan unive$rsitas. Hal ini me$ne$gaskan bahwa sikap 

mahasiswa be$rpe$ran se$bagai pe$nghubung pe$nting antara nilai yang 

dirasakan (value$) de$ngan niat untuk me$re$kome$ndasikan. 

 

Se$cara  umum,  pe$ne$litian  ini  me$mbuktikan  bahwa  baik Product Value$ 

maupun E$motional Value$ me$miliki pe$ran pe$nting dalam me$mbe$ntuk sikap 

mahasiswa te$rhadap unive$rsitas, yang pada akhirnya be$rpe$ngaruh te$rhadap niat



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

me$re$ka untuk me$mbe$rikan re$kome$ndasi positif. De$ngan de$mikian, kualitas produk 

pe$ndidikan dan pe$ngalaman e$mosional mahasiswa me$rupakan dua pilar utama yang 

harus dipe$rhatikan unive$rsitas untuk me$njaga ke$be$rlanjutan dan re$putasi institusi. 

 

5.2. Implikasi Manajerial 

 

 

Hasil pe$ne$litian ini me$miliki se$jumlah implikasi praktis yang dapat dijadikan 

masukan bagi pihak manaje$me$n Unive$rsitas Pandanaran Se$marang: 

 

1. Meningkatkan  kualitas  layanan  akademik  dan  non- akademik. 

Unive$rsitas pe$rlu me$mbe$rikan pe$rhatian be$sar te$rhadap pe$nye$diaan 

fasilitas be$lajar se$pe$rti ruang kuliah yang nyaman, laboratorium yang 

me$madai, jaringan inte$rne$t yang stabil, se$rta sarana pe$nunjang lainnya. 

Se$lain itu, pe$ningkatan kualitas te$naga pe$ngajar juga me$njadi prioritas agar 

mahasiswa me$rasa nilai produk pe$ndidikan yang me$re$ka te$rima se$suai 

harapan. 

2. Membangun pengalaman emosional positif. Se$lain kualitas produk, 

pe$ngalaman e$mosional yang dirasakan mahasiswa pe$rlu dike$lola se$cara 

se$rius. Unive$rsitas dapat me$nciptakan lingkungan be$lajar yang ramah, 

budaya akade$mik yang inklusif, se$rta pe$layanan administratif yang ce$pat 

dan humanis. Hal ini akan me$numbuhkan pe$rasaan bangga dan ke$te$rikatan 

e$mosional mahasiswa te$rhadap unive$rsitas. 

3. Mengoptimalkan strategi word of mouth. Mahasiswa yang puas se$cara 

fungsional dan e$mosional akan se$cara sukare$la me$re$kome$ndasikan 

unive$rsitas ke$pada calon mahasiswa baru. Ole$h kare$na itu, unive$rsitas dapat 
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me$manfaatkan te$stimoni mahasiswa, ke$be$rhasilan alumni, se$rta 

pe$ngalaman be$lajar yang positif se$bagai bagian dari strate$gi pe$masaran 

be$rbasis word of mouth, baik me$lalui me$dia sosial maupun ke$giatan 

promosi langsung. 

4. Fokus pada pembentukan sikap positif mahasiswa. Sikap positif 

mahasiswa tidak te$rbe$ntuk se$cara instan, me$lainkan me$lalui akumulasi 

pe$ngalaman baik se$lama masa studi. Ole$h kare$na itu, unive$rsitas pe$rlu 

me$mastikan adanya konsiste$nsi layanan pe$ndidikan, ke$te$rlibatan dose$n 

dalam me$ndampingi mahasiswa, se$rta te$rciptanya iklim akade$mik yang 

me$ndukung pe$nge$mbangan pote$nsi mahasiswa. 

5. Membangun diferensiasi layanan pendidikan. Dalam pe$rsaingan antar 

pe$rguruan tinggi, unive$rsitas pe$rlu me$miliki ke$unggulan kompe$titif yang 

dapat dijadikan alasan bagi mahasiswa untuk me$rasa bangga dan loyal. 

Dife$re$nsiasi ini dapat be$rupa program studi unggulan, ke$giatan pe$ne$litian 

dan pe$ngabdian masyarakat yang be$rdampak luas, maupun ke$giatan 

ke$mahasiswaan yang me$numbuhkan rasa me$miliki. 

 

5.3. Keterbatasan Penelitian 

 

 

Pe$ne$litian ini tidak te$rle$pas dari ke$te$rbatasan yang pe$rlu dipe$rhatikan dalam 

me$nginte$rpre$tasikan hasilnya: 

 

1. Keterbatasan sampel. Pe$ne$litian hanya dilakukan pada mahasiswa 

Unive$rsitas Pandanaran, se$hingga hasilnya be$lum te$ntu be$rlaku se$cara 

umum pada konte$ks unive$rsitas lain, baik ne$ge$ri maupun swasta. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Variabel yang digunakan terbatas. Pe$ne$litian ini hanya me$ne$liti Product 

Value$, E$motional Value$, dan Attitude$ Toward Se$rvice$ Organization. 

Padahal, faktor lain se$pe$rti ke$puasan mahasiswa, brand image$, dan trust 

juga be$rpote$nsi me$me$ngaruhi Inte$ntion to Re$comme$nd. 

3. Desain penelitian cross-sectional. Data pe$ne$litian dikumpulkan pada satu 

titik waktu te$rte$ntu, se$hingga tidak dapat me$nangkap pe$rubahan sikap 

mahasiswa te$rhadap unive$rsitas se$cara dinamis dari waktu ke$ waktu. 

4. Keterbatasan instrumen kuesioner. Jawaban re$sponde$n mungkin 

dipe$ngaruhi ole$h bias subje$ktif atau inte$rpre$tasi yang be$rbe$da te$rhadap ite$m 

pe$rtanyaan, se$hingga hasil pe$ne$litian dapat dipe$ngaruhi ole$h pe$rse$psi 

individual. 

 

5.4. Saran untuk Penelitian Selanjutnya 

 

 

Be$rdasarkan ke$te$rbatasan yang ada, be$be$rapa re$kome$ndasi untuk pe$ne$litian 

se$lanjutnya adalah: 

 

1. Memperluas objek penelitian. Pe$ne$litian me$ndatang se$baiknya dilakukan 

pada le$bih dari satu unive$rsitas, baik ne$ge$ri maupun swasta, se$hingga hasil 

pe$ne$litian dapat le$bih dige$ne$ralisasikan ke$ konte$ks yang le$bih luas. 

2. Menambahkan variabel lain. Pe$ne$litian be$rikutnya dapat 

me$nginte$grasikan variabe$l se$pe$rti ke$puasan mahasiswa, citra me$re$k (brand 

image$), ke$pe$rcayaan (trust), dan loyalitas mahasiswa yang mungkin 

be$rpe$ran pe$nting dalam me$me$ngaruhi Inte$ntion to Re$comme$nd. 
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3. Menggunakan desain longitudinal. Pe$ne$litian masa de$pan dapat 

dilakukan de$ngan pe$nde$katan longitudinal untuk me$nangkap dinamika 

pe$rubahan sikap mahasiswa te$rhadap unive$rsitas se$panjang waktu studi 

me$re$ka. 

4. Mengkaji peran mediasi dan moderasi. Pe$ne$litian be$rikutnya dapat 

me$nguji variabe$l sikap atau ke$puasan se$bagai me$diator, se$rta faktor 

de$mografis (usia, je$nis ke$lamin, program studi) se$bagai mode$rator, untuk 

me$mpe$rkaya pe$mahaman te$ntang hubungan antar variabe$l. 

5. Menggunakan pendekatan metode campuran (mixed methods). Untuk 

me$mpe$rdalam hasil pe$ne$litian, pe$ne$liti dapat me$ngombinasikan pe$nde$katan 

kuantitatif de$ngan wawancara atau focus group discussion agar dipe$role$h 

pe$mahaman yang le$bih holistik. 
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