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ABSTRAK 

 Kepuasan merupakan hasil penting yang harus diraih oleh perusahaan penyedia 

jasa, termasuk jasa wedding organizer. Penelitian ini menginvestigasi pengaruh 

dimensi-dimensi kualitas terhadap WoM intention melalui kepuasan konsumen 

studi pada wedding organizer Callalily di Jogjakarta. Sebanyak 100 responden 

digunakan pada penelitian ini. Teknik pengambilan data dengan menggunakan 

purposive sampling, kemudian diolah dengan bantuan software SPSS 28 dan 

dianalisis dengan regresi linear berganda. Penelitian menunjukkan hasil bahwa 

tangible, responsiveness, reliability, empathy, dan assurance terbukti 

berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Selain itu, variabel tangible, 

reliability, dan empathy terbukti signifikan terhadap WoM intention tetapi 

responsiveness dan assurance tidak signifikan terhadap WoM intention. 

Temuan lain berhasil membuktikan bahwa variabel kepuasan konsumen secara 

signifikan mampu memberikan pengaruh tehadap WoM intention. Kontribusi 

praktis dari hasil penelitian adalah dapat dijadikan sebagai bahan referensi bagi 

wedding organizer callalily dalam memberikan dan meningkatkan pelayanan 

yang terbaik kepada klien. 
   

ABSTRACT 
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 Satisfaction is an important result that must be achieved by service provider 

companies, including wedding organizer services. This research investigates 

the influence of quality dimensions on WoM intention through consumer 

satisfaction studies at wedding organizer Callalily in Jogjakarta. A total of 100 

respondents were used in this research. The data collection technique used 

purposive sampling, then processed with the help of SPSS 28 software and 

analyzed using multiple linear regression. Research shows that tangible, 

responsiveness, reliability, empathy and assurance are proven to influence 

consumer satisfaction. Apart from that, the variables tangible, reliability and 

empathy were proven to be significant to WoM intention but responsiveness 

and assurance were not significant to WoM intention. Other findings have 

succeeded in proving that the consumer satisfaction variable can significantly 

influence WoM intention. The practical contribution of the research results is 

that it can be used as reference material for wedding organizers callalily in 

providing and improving the best service to clients. 

 
Alamat Korespondensi :  Jl. Letnan Jenderal Suprapto No.73 Kebumen, Jawa Tengah, Indonesia 54311 

PENDAHULUAN 

Pernikahan merupakan momentum yang sakral bagi calon pasangan pengantin yang 

sebaiknya dipersiapkan dan direncanakan dengan matang (Tantu, 2013). Kesibukan pasangan 

yang hendak melangsungkan pernikahan berdampak positf pada perusahaan penyedia layanan 
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acara pernikahan atau wedding organizer. Pertumbuhan penyedia jasa layanan acara pernikahan 

atau WO saat ini berlomba-lomba untuk meemberikan pelayanan yang prima dan memuaskan 

klien mereka. Selain ini, dampak yang ditimbulkan dari kepuasan klien tersebut dapat 

meningkatkan citra WO yang semakin bagus dimata konsumen (Haryoko et al., 2020). Salah 

satu bisnis jasa Wedding Organizer adalah Callalily Wedding Organizer yang berlokasi di 

Daerah Istimewa Yogyakarta. Pada awal berdirinya di tahun 2010, Callalily WO hanya 

melayani untuk area DIY dan sekitarnya. Dikarenakan banyaknya permintaan customer, 

Callalily WO sekarang sudah memperluas bisnis pelayanannya sampai ke Jawa. 

Meluasnya pasar WO Callalily tentunya tidak lepas dari peran kualitas layanan yang prima. 

Kualitas layanan beperan penting bagi penyedia jasa layanan karena dapat meningkatkan 

perilaku dimasa yang akan datang pada wedding organizer (Haryoko et al., 2020). Hal ini berarti 

bahwa peran kunci dari kualitas layanan mampu membentuk persepsi pelanggan terhadap 

perususahaan tersebut (Milliman et al., 2018). Bisnis wedding organizer harus mampu 

memberikan jaminan kualitas yang diberikan kepada konsumen mereka (Wulandari & 

Komalasari, 2022).  

Penelitian sebalumnya menunjukkan bahwa pengaruh kualitas layanan terhadap perilaku 

dimasa yang akan datang, seperi  WoM intention (Jiewanto et al., 2012; Anita, 2019). WoM 

intention merupakan variabel penting dalam meningkatkan kinerja pemasaran, terutama dalam 

menjalin hubungan dengan konsumen (Mihić & Milaković, 2017). Wom Intention merupakan 

niat dari konsumen untuk memberikan rekomendasi kepada orang lain (Süer, 2021). Meskipun 

demikian hasil dari penelitian terkait hubungan antara kulaitas layanan terhadap WoM intention 

masih sangat jarang dan masih terdapat kesenjangan penelitian (research gap), seperti Jiewanto, 

et al. (2012), Prayogo & Kusumawardhani (2016), Mukerjee, (2018), Gholipour Soleimani & 

Einolahzadeh (2018), dan Syah & Wijoyo (2021) mengemukakan bahwa kualitas layanan 

mampu meningkatkan WoM intention akan tetapi Anita (2019), Ifie et al. (2018), Ainun 

Rachmawati dan Yuni Nurhamida (2018) menemukan hasil yang berbeda, kualitas layanan tidak 

mampu meningkatkan WoM intention, lebih jauh lagi layanan kualitas tidak mampu berbengaruh 

secara langsung terhadap WoM, seperti Karami & Elahinia (2019), Tenreng et al. (2019), dan 

Alrwashdeh et al. (2020). Dengan demikian masalah penelitian yang akan diuji adalah adanya 

perbedaan hasil penelitian terkait hubungan antara layanan kualitas dan WoM intention. Selain 

itu, penelitian yang menguji pengaruh kualitas layanan pada WoM intention wedding organizer 

masih sangat jarang ditemukan 

Studi sebelumnya menemukan bahwa kualitas layanan justru faktor yang menentukan 

konsumen puas atau tidak pada layanan yang diterima. Dalam bisnis layanan semakin berkualitas 

layanan yang diterima konsumen akan semakin merasa puas (Wahyoedia et al., 2021; Haryoko 

et al., 2020). Hal ini menjadi perdebatan terkait dengan dampak dari  kepuasan itu sendiri. Selain 

itu, kepuasan konsumen menentukan perilaku dimasa yang akan datang seperti WoM intention 

(Rasoolimanesh et al., 2021). Dengan demikian, penelitian ini menguji pengaruh kualitas layanan 

terhadap WoM intention dengan kepuasan konsumen sebagai mediasi studi pada konsumen 

wedding organizer callalily Yogjakarta. 

 

KAJIAN PUSTAKA 

Wom Intention 

https://jurnal.politeknik-kebumen.ac.id/index.php/E-Bis


©Desi Noor Susanti1*, Sulis Riptiono2 
 

 

Jurnal E-Bis: Ekonomi-Bisnis     631 

 
 

Word of Mouth (WoM) intention dibangun dari dua kontruk yang memiliki hubungan 

potensial yaitu Word of Mouth (WoM) dan niat perilaku. WOM mewakili keinginan klien untuk 

memberikan ulasan positif atau negatif serta ada unsur rekomendasi dari produk atau layanan 

kepada orang lain dalam waktu dekat (Dabholkar et al., 1995). Sedangkan niat adalah perilaku 

dari dari individu yang akan dilakukan pada beberapa waktu kemudian (Ajzen, 2015). Niat 

memegang peranan penting dalan penelitian perilaku konsumen, hal ini penting karena niat dapat 

memprediksi perilaku seseorang dimasa yang akan datang.  

Niat perilaku berkaitan dengan apakah pelanggan mengisyaratkan niat untuk melanjutkan 

atau memutuskan hubungan dengan perusahaan dan akibatnya beralih ke perusahaan pesaing 

(Van Tonder et al., E., 2018). Dapat disimpulkan bahwa WoM intention akan menentukan 

kecenderungan yang sangat direkomendasikan tentang institusi kepada kolega dan anggota 

keluarga (Jiewanto et al., 2012). Pada bisnis layanan, niat memberikan rekomendasi kepada 

orang lain memberikan keuntungan tersendiri bagi perusahaan dari dampak positif yang 

ditimbulkan seperti akan membantu perusahaan dalam meningkatkan citra positif yang telah 

dibangun. 

 

Kepuasan Konsumen 

Menciptakan pelanggan yang puas merupakan tujuan penting dan utama bagi perusahaan 

sektor jasa yang harus dikelola dengan baik (Cheshin et al., 2018). Kepuasan pelanggan berkaitan 

erat dengan harapan dan tingkat kesenangan konsumen dalam pemenuhan kebutuhannya dengan 

pelayanan yang diterima melebihi harapan mereka (Abror et al., 2019). Penelitian sebelumnya 

membuktikan bahwa semakin puas konsumen akan menumbuhkan niat memberikan 

rekomendasi yang semakin besar (Anita, 2019). Hal ini berarti bahwa kepuasan memiliki peranan 

yang vital bagi sebuah perusahaan penyedia jasa khususnya dalam menciptakan dampak positif 

yang ditimbulkan pada masa yang akan datang.  

Kepuasan pelanggan telah menjadi salah satu alat utama untuk kesuksesan bisnis. Hal ini 

dikarenakan kepuasan konsumen mempunyai korelasi positif dengan kinerja bisnis. Kepuasan 

konsumen diperoleh ketika mereka berdasarkan pengalaman yang mereka terima dan rasakan 

(Altunel & Erkut, 2015). Kepuasan pelanggan diperoleh berdasarkan hasil evaluasi keseluruhan 

dari pengalaman konsumen dalam berbelanja, menggunakan layanan jasa (Idris et al., 2020).  

 

Kualitas Layanan 

Kualitas layanan memiliki peran integratif dan berkontribusi terhadap koeksistensi fungsi 

pemasaran atas dasar apa yang diminta oleh konsumen dan bagaimana perusahaan memenuhinya  

(Ahmad & Zhang, 2020). Kualitas layanan terdiri dari lima dimensi yaitu, tangible, empathy, 

responsiveness, reliability, dan assurance (Zeithaml et al., 1993). Layanan yang bagus dan sesuai 

harapan pelanggan akan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan (Hikmah & Riptiono, 2020). 

Kualitas layanan mempunyai peran yang penting dalam menjalin hubungan positif dengan 

konsumen, hal ini akan berpampak pada kepuasan konsumen terhadap layanan yang mereka 

terima (Jiewanto et al., 2012; Asnawi et al., 2019; Sulistiyawan et al., 2019; Hikmah & Riptiono, 

2020).  
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Hubungan antara Kualitas Layanan dan Kepuasan Konsumen 

Konsumen dan kepuasan merupakan hal yang penting dalam sektor jasa, konsumen puas 

jika harapan mereka terpenuhi. Penyedia layanan harus mampu memberikan layanan yang 

berkualitas untuk mencapai kepuasan konsumen (Meesala & Paul, 2018). Hal ini berarti bahwa 

penyedia layanan tidah hanya memberikan pelayanan saja kepada konsumen tetapi harus mampu 

memberikan pelayanan yang berkualitas. Beberapa studi sebelumnya mengungkapkan bahwa 

kualitas layanan merupakan kunci dalam menciptakan kepuasan konsumen (Asnawi et al., 2019; 

Sulistiyawan et al., 2019). Makadari itu, penelitian ini akan menguji hipotesis sebagai berikut: 

H1 : Apakah pengaruh tangible terhadap kepuasan konsumen pada WO Callalily 

H3 : Apakah pengaruh reliabilitas terhadap kepuasan konsumen pada WO Callalily 

H5 : Apakah pengaruh jaminan terhadap kepuasan konsumen pada WO Callalily 

H7 : Apakah pengaruh responsiveness terhadap kepuasan konsumen pada WO Callalily 

H9 : Apakah pengaruh empati terhadap kepuasan konsumen pada WO Callalily 

 

Kualitas Layanan dan Word of Mouth (WoM) Intention 

Layanan yang berkualitas akan menimbulkan efek positif bagi penerima layanan, seperti 

niat untuk memberikan rekomendasi terhadap orang lain (Anita, 2019). WoM intention positif 

terjadi ketika konsumen menerima layanan yang baik dan sebaliknya WoM negative akan 

tumbuh ketika mereka mendapatkan perilaku yang buruk (Van Tonder, E., Petzer, D. J., Van 

Vuuren, N., & De Beer, 2018). Beberapa penelitian sebelumnya menemukan bahwa kualitas 

layanan dapat menumbuhkan niat konsumen untuk memberikan rekomendasi kepada orang lain 

(Süer, 2021; Gholipour Soleimani & Einolahzadeh, 2018). Hipotesis yang diuji dalam penelitian 

ini adalah:  

H2 : Apakah pengaruh responsiveness terhadap WoM intention pada WO Callalily 

H4 : Apakah pengaruh empathy terhadap WoM intention pada WO Callalily 

H6 : Apakah pengaruh tangible terhadap WoM intention pada WO Callalily 

H8 : Apakah pengaruh reliability terhadap WoM intention pada WO Callalily 

H10 : Apakah pengaruh assurance terhadap WoM intention pada WO Callalily 

 

Hubungan antara Kepuasan terhadap WoM Intention 

Kepuasan konsumen merupakan salah satu ukuran kinerja pemasaran bagi sebuah Perusahaan 

khususnya bagi penyedia jasa layanan. Ketika konsumen merasa puas, mereka akan mambantu 

memasarakan layanan yang kita berikan kepada orang lain (El-Adly, 2019). Hal ini dapat 

meningkatkan dampak positif bagi perusahaan penyedia jasa layanan. Beberapa penelitian 

sebelumnya telah menguji bahwa kepuasan akan berdampak positif pada WoM intention 

(Jiewanto et al., 2012;Anita, 2019; Kusumawati et al., 2020). Hipotesis yang diujikan dalam 

penelitian ini adalah: 

H11 : Apakah pengaruh kepuasan konsumen terhadap WoM intention pada WO Callalily 

 

Berdasarkan kajian literatur dan pengembangan hipotesis diatas maka model konseptal 

pada penelitian ini disajikan pada gambar 1:  
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Gambar 1. Kerangka Penelitian 

 

METODE 

Penelitian kuantitatif ini menggunakan kuesioner yang digunakan sebagai alat survey 

kepada responden. Pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner mengadopsi dari studi terdahulu. 

Untuk menentukan nilai jawaban responden digunakan skala likert 5 point. Point satu berarti 

sangat tidak setuju dan point lima berarti sangat setuju. Survey dilakukan kepada konsumen yang 

sudah pernah menggunakan jasa WO Callalily di Jogjakarta. Sebanyak 100 responden yang 

diambil dengan tehnik purposive digunakan sebagai sample dalam penelitian ini dengan kriteria 

sudah Skonsumen yang sudah pernah menggunakan jasa WO Callalily baik pengantin, keluarga 

dan juga kerabatnya.  

Pengukuran terhadap variabel yang akan diuji dalam sebuah model dengan mengadopsi 

dari penelitian sebelumnya. Variabel WoM intention diukur dengan menggunakan 3 indikator 

(Jiewanto et al., 2012), variabel kepuasan konsumen diukur dengan menggunakan 3 indikator 

(Butt & Aftab, 2013), dan kualitas layanan menggunakan 21 indikator (tangible 4, empathy 5, 

reliability 4, responsiveness 3, dan assurance 5) yang diadopsi dari (Gholipour Soleimani & 

Einolahzadeh, 2018). Data yang terkumpul dipastikan tingkat validitas dan reliabilitas dengan uji 

statistik. data diolah dengan SPSS versi 28 dan menggunakan analisis jalur. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Profil Responden 

Jumlah responden yang dilibatkan dalam penelitian ini adalah sebanyak 100 konsumen 

sebagai pengguna jasa WO Callalily Yogyakarta. Karakteristik responden dalam penelitian ini 

dapat dilihat pada tabel 1.  

Tabel 1. Karakteristik Responden, N=100 

Karakteristik  Jumlah Persentase 

Jenis kelamin    

Laki-laki 

Perempuan  

49 

51 

49% 

51% 

Usia (tahun)   

20 – 27  34 34% 

Tangible 

Responsivene

ss  

Reliability 

Empathy  

Assurance 

Satisfaction  

WoM 

Intention 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 

H9 

H8 

H10 

H11 
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28 – 35  

36 – 43  

≥ 44  

39 

17 

10 

39% 

17% 

10% 

Pekerjaan   

Mahasiswa  

PNS 

Pegawai Swasta 

Wirausaha 

11 

21 

30 

38 

11% 

21% 

30% 

38% 

 

 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Screening data awal dalam penelitian ini adalah uji intrumen yaitu dengan uji validitas dan 

reliabilitas dengan menggunakan software SPSS 28. Berikut adalah hasil uji instumen penelitian 

ini yang dituangkan dalam tabel 2 dibawah ini.  

 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel r hitung r tabel Cronbach Alpha  Keterangan 

Tangible     0.788 Reliabel 

• Tang_1 0.830 0.316  

Valid  
• Tang_2 0.828 0.316  

• Tang_3 0.781 0.316  

• Tang_4 0.804 0.316  

Emphaty   0.807 Reliabel 

• Epty_2 0.886 0.316  

Valid 

• Epty_3 0.888 0.316  

• Epty_4 0.715 0.316  

• Epty_5 0.791 0.316  

• Epty_6 0.813 0.316  

Responsiveness    0.831 Reliabel 

• Rspv_1 0.886 0.316  

Valid • Rspv_2 0.923 0.316  

• Rspv_3 0.751 0.316  

Reliability   0.769 Reliabel 

• Rel1 0.792 0.316  

Valid  
• Rel2 0.835 0.316  

• Rel3 0.900 0.316  

• Rel4 0.894 0.316  

Assurance   0.722 Reliabel 

• Asce1 0.893 0.316  

Valid 

• Asre2 0.900 0.316  

• Asre3 0.794 0.316  

• Asre4 0.825 0.316  

• Asre5 0.788 0.316  

Kepuasan Konsumen   0.811 Reliabel 

• Sati1 0.779 0.316  

Valid • Sati2 0.833 0.316  

• Sati3 0.701 0.316  

WoM Intention   0.775 Reliabel 

• WoMI_1 0.727 0.316  Valid 
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• WoMI_2 0.842 0.316  

• WoMI_3 0.786 0.316  

 

Berdasarkan tabel 1 diketahui bahwa nilai r hitung uji validitas memiliki nilai yang lebih 

besar dari 0,316, maka pada pengujian validitas semua item yang digunakan dalam penelitian ini 

dinyatakan valid. Selain itu, pada uji reliabilitas hasil pengujiannya juga dinyatakan valid karena 

nilai yang lebih besar dari 0,7. 

 

Hasil Penelitian 

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis 

Hip Path Beta t-statistic Sig. Keterangan 

H1 Tangible – Kepuasan 0,232 3,019 0,011 Signifikan  

H2 Responsiveness – Kepuasan 0,449 5,237 0,000 Signifikan 

H3 Reliability – Kepuasan 0,401 4,199 0,000 Signifikan 

H4 Empathy – Kepuasan 0,411 4,562 0,000 Signifikan 

H5 Assurance – Kepuasan 0,329 3,914 0,000 Signifikan 

H6 Tangible – Wom Intention 0,485 5,163 0,000 Signifikan 

H7 Responsiveness – Wom Intention 0,019 1,344 0,682 Tidak Signifikan 

H8 Reliability – Wom Intention 0,408 4,107 0,000 Signifikan 

H9 Empathy – Wom Intention 0,417 4,009 0,000 Signifikan 

H10 Assurance – Wom Intention 0,098 0,755 0,917 Tidak Signifikan 

H11 Kepuasan – WoM Intention  0,499 6,113 0,000 Signifikan 

 

Tabel diasta menunjukkan hasil dari uji 11 hipotesis yang diuji dalam penelitian ini. 

Hasilnya adalah terdapat 8  hipotesis yang signifikan dan 3 hipotesis yang ditolak. Pada pengujian 

hipotesis pertama, menguji pengaruh tangible terhadap kepuasan. Berdasarkan nilai t-hitung 

yang lebih besar dari t-tabel (3,019 > 1,998) dengan signifikansi sebesar 0,011. Maka dari itu 

pengujian hipotesis pertama dinyatakan diterima. Besarnya pengaruh variabel tangible terhadap 

kepuasan adalah sebesar 0,323. Pengujian hipotesis kedua, menguji peran responsiveness dalam 

memberikan pengaruh terhadap kepuasan. Hasil yang diperoleh menunjukkan bahwa perolehan 

nilai t-hitung yang lebih besar dari t-tabel (5,237 > 1,998). Hal ini menunjukkan bahwa pengujian 

hipotesis kedua dinyatakan diterima. Pengaruh variabel responsiveness terhadap kepuasan adalah 

sebesar 0,449. Demikian juga dengan pengujian hipotesis ketiga yang menguji pengaruh 

reliability terhadap kepuasan. Hasil penelitian memperoleh nilai t-hitung . dari t-tabel (4,199 > 

1,998). Hal ini berarti bahwa pengujian hipotesis ketiga dinyatakan diterima. Pengaruh variabel 

reliability terhadap kepuasan adalah sebesar 0,401. 

Hasil pengujian hipotesis keempat yang menguji pengaruh empathy terhadap kepuasan. 

Hasil penelitian memperoleh nilai t-hitung > dari t-tabel (4,562 > 1,998). Hasil ini membuktikan 

pengujian hipotesis keempat dinyatakan diterima. Pengaruh variabel empathy terhadap kepuasan 

adalah sebesar 0,411. Dan pada pengujian hipotesis kelima, menguji peran assurance dalam 

memberikan pengaruh terhadap kepuasan. Hasil membuktikan bahwa perolehan nilai t-hitung > 

dari t-tabel (5,237 > 1,998). Hal ini menunjukkan bahwa pengujian hipotesis kelima dinyatakan 

diterima. Pengaruh variabel assurance terhadap kepuasan adalah sebesar 0,329. 

Pengujian hipotesis keenam, menguji pengaruh tangible terhadap WoM intention. Hasil 

penelitian memperoleh nilai t-hitung > dari t-tabel (5,163 > 1,998). Hal ini menunjukkan bahwa 
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pengujian hipotesis keenam dinyatakan diterima. Pengaruh variabel tangible terhadap WoM 

intention adalah sebesar 0,485. Hasil berbeda ditunjukkan pada pengujian hipotesis ketujuh yang 

menguji pengaruh responsiveness terhadap WoM intention. Hal ini dikarenakan perolehan nilai 

t-hitung < dari t-tabel (1,344 < 1,1998). Makadari itu, pengujian hipotesis ketujuh dinyatakan 

ditolak.  

Pengujian hipotesis kedelapan, menguji pengaruh tangible terhadap WoM intention. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa perolehan nilai t-hitung > dari t-tabel (4,009 > 1,998). Hal ini 

menunjukkan bahwa pengujian hipotesis kedelapan dinyatakan diterima. Pengaruh variabel 

tangible terhadap WoM intention adalah sebesar 0,408. Hasil yang sama pada pengujian hipotesis 

kesembilan, menguji pengaruh empathy terhadap WoM intention. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa perolehan nilai t-hitung > dari t-tabel (4,009 > 1,998). Hal ini menunjukkan bahwa 

pengujian hipotesis sembilan dinyatakan diterima. Pengaruh variabel tangible terhadap Wom 

intention adalah sebesar 0,417. 

Hasil berbeda ditunjukkan pada pengujian hipotesis kesepuluh yang menguji pengaruh 

assurance terhadap WoM intention. Hal ini dikarenakan perolehan nilai t-hitung yang < t-tabel 

(0,755 < 1,1998). Makadari itu, pengujian hipotesis kesepuluh dinyatakan ditolak. Dan, 

pengujuan hipotesis kesebelas yang menguji pengaruh kepuasan terhadap WoM intention. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa perolehan nilai t-hitung yang lebih besar dari t-tabel (6,113 > 

1,998). Hal ini menunjukkan bahwa pengujian hipotesis sebelas dinyatakan diterima. Pengaruh 

variabel kepuasan terhadap Wom intention adalah sebesar 0,499. 

 

Pembahasan 

Pengaruh Dimensi Kualitas Layanan terhadap Kepuasan Konsumen WO Callalily  

Dimensi kualitas layanan dalam penelitian ini terbukti berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen WO Callalily. Tangible merupakan salah satu variebel penting bagi konsumen dalam 

menciptakan kepuasan. Konsep dekorasi yang modern ataupun tradisional merupakan salah satu 

bentuk bukti fisik WO Callalily yang mampu membuat konsumen merasa puas. Hasil ini serupa 

dengan penelitianyang dilakukan oleh Meesala & Paul (2018). yang mengatakan bahwa bukti 

fisik dapat meningkatkan kepuasan konsumen.  

Sedangkan responsiveness memberikan dominasi dalam menciptakan kepuasan konsumen. 

Ketika konsumen bertanya pada WO Calallily terkait dengan acara yang akan diselenggarakan, 

pihak WO menanggapi dengan cepat. Hal ini menunjukkan bahwa kecepatan respon layanan 

yang diberikan mampu memberikan kepuasan terhadap konsumen. Hasil penelitian ini sejalan 

dengan penelitian sebelumnya oleh (Meesala & Paul, 2018) yang mengatakan bahwa 

responsiveness merupakan faktor penting dalam meningkatkan kepuasan konsumen. 

Reliability juga berhasil terbukti dapat meningkatkan kepuasan konsumen. Konsumen 

memberika respon positif ketika mereka mendapatkan layanan yang reliable. Hal ini ditunjukkan 

oleh pihak manajemen WO Callalily yang handal dalam memenuhi harapan dari klien mereka 

sehingga konsumen merasa puas dengan layanan yang diterima. Hasil ini sejalan penelitian 

sebelumnya oleh (Gholipour Soleimani & Einolahzadeh, 2018) kepuasan konsumen terbentuk 

ketika mereka mendapatkan pelayanan yang reliable dari provider.  

Empathy merupakan variabel kedua yang mampu memberikan pengaruh terbesar dalam 

meningkatkan kepuasan konsumen. WO Callalily dalam memberikan pelayanan kepada 
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konsumen sangat memahami dan mengerti terhadap apa yang klien mereka inginkan, seperti 

mendengarkan dengan baik, memahami, dan menuangkannya kedalam konsep wedding yang 

konsumen inginkan. Hasil penelitian ini sama yang dilakukan oleh  (Gholipour Soleimani & 

Einolahzadeh, 2018). Semakin tinggi empathy yang diberikan maka akan semakin tinggi 

kepuasan yang konsumen rasakan. 

Variabel kelima dari dimensi kualitas layanan yang terbukti berpengaruh terhadap 

kspuasan adalah assurance. Jaminan yang diberikan kepada pihak klien membuat mereka merasa 

tenang sehingga mampu membuat konsumen merasa puas. Dalam bisnis layanan, jaminan 

merupakan variabel yang dapat membuat konsumen yakin dan puas. Hasil penelitian sejalan 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh  (Gholipour Soleimani & Einolahzadeh, 2018). Hal 

ini bermakna bahwa jaminan yang diberikan mampu membuat konsumen akan semakin puas.  

 

Pengaruh Dimensi Kualitas Layanan terhadap WoM Intention Konsumen WO Callalily 

Hasil penelitian menemukan bahwa variabel tangible berpengaruh terhadap WoM 

intention. Semakin bagus bukti fisik yang dirasakan konsumen berdampak pada semakin 

meningkatkan niat konsumen menyebakan berita dan juga rekomendasi apa yang meraka alami 

kepada orang lain untuk menggunakan jasa WO Callalily. Penelitian ini mendukung studi 

sebelumnya (Süer, 2021) yang menyatakan bahwa bukti fisik memiliki peran penting bagi 

konsumen untuk merekomendasikan kepada orang lain.  

Responsiveness merupakan upaya yang penting dalam bisnis layanan sehingga akan 

memberikan dampak bagi rekomendasi konsumen (Min Tun, 2021). Penelitian ini mendapatkan 

hasil yang berbeda, yaitu variabel responsiveness tidak terbukti memberikan pengaruh terhadap 

WoM intention. Sejalan (Jiewanto et al., 2012) yang menolak pangaruh responsivenes terhadap 

niat rekomendasi tetapi hasil penelitian ini berbeda dengan penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh (Anita, 2019) responsiveness dapat digunakan untuk meningkatkan WoM 

intention.    

Reliability terbukti berpengaruh terhadap WoM intention. Kehandalan layanan WO 

Callalily mampu meningkatkan niat konsumen untuk memberikan rekomendasi kepada orang 

lain. Penelitian ini mendukung sebelumnya yang dilakukan oleh (Anita, 2019; Süer, 2021). 

Mereka menyatakan bahwa salah satu factor yang dapat meningkatkan WoM intention adalah 

reliability. 

Empathy memerankan factor penting dalam meningkatkan WoM intention, hal ini juga 

dibuktikan dalam hasil penelitian ini. Semakin tinggi empathy yang diberikan kepada konsumen 

akan semakin merasa apa yang diinginkan didengarkan dengan baik oleh WO Callalily, sehingga 

niat untuk memberikan rekomendasi kepada orang lain semakin tinggi. mendukung (Anita, 

2019)(Süer, 2021), yang menyatakan bahwa empati merupakan kunci dalam meningkatkan 

WoM.  

Assurance merupakan bentuk dari layanan yang berkualitas (Anita, 2019). Akan tetapi, 

hasil penelitian ini menunjukkan sesuatu yang berbeda. Assurance tidak berpengaruh dalam 

meningkatkan WoM intention. Hal ini dikarenakan dimensi kualitas layanan yang lain memiliki 

pengaruh yang lebih besar dibandingkan assurance. Selain itu, assurance pada WO callalilty 

hanya mampu membuat konsumen merasa puas. Penelitian ini mendukung (Jiewanto et al., 2012) 
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yang menyatakan bahwa assurance kadang tidak memiliki pengaruh terhadap WoM intention 

dalam bisnis jasa.   

 

Pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap WoM Intention Konsumen WO Callalily 

Penelitian ini menunjukkan bahwa kepuasan mampu memberikan dampak positif terhadap 

WoM. Hal ini berarti bahwa kepuasan konsumen terhadap WO Callalily menumbuhkan niat 

konsumen dalam rekomendasi kepada orang lain. Penelitian ini mendukung (Gholipour 

Soleimani & Einolahzadeh, 2018) (Rasoolimanesh et al., 2021) yang menyatakan bahwa semakin 

tinggi kepuasan konsumen akan dapat meningkatkan WoM intention.  

 

SIMPULAN 

Variabel tangible, responsiveness, reliability, empathy, dan assurance terbukti secara 

signifikan berpengaruh terhadap kepuasan konsumen pada WO Callalily. Akan tetapi hubungan 

pengaruh antara layanan kualitas terhadap WoM intention (variabel tangible, responsiveness, 

reliability, empathy, dan assurance) terdapat tiga variabel yang diterima yaitu tangible, reliability, 

dan empathy, dan dua variabel yang tidak terbukti diterima yaitu responsiveness dan assurance, 

sehingga tetap diperlukan peningkatan pada respon pelayanan, serta jaminan pelayanan untuk 

menghindari terjadinya banyak complain. 

Responden pada penelitian ini terbatas hanya pada konsumen dari WO Callalily saja 

dengan variable yang diteliti pada dimensi kualitas pelayanan terhadap kepuasan dan WoM 

Intention, sehingga perbedaan hasil akan mungkin muncul jika dilakukan pada obyek dan 

penelitian yang berbeda, serta penelitian ini masih bisa dikembangkan lagi dengan menggunakan 

variabel-variabel  yang lainnya selain variabel dalam penelitian ini. Bagi WO Callality, kepuasan 

konsumen merupakan faktor yang sangat penting bagi meningkatkan WoM intention. Saran dari 

peneliti adalah fokus untuk memberikan layanan yang berkualitas berdasarkan variabel yang 

digunakan dalam penelitian ini.  Bagi penelitian selanjutnya, masih adanya hasil yang tidak 

signifikan dalam penelitian ini. Maka, untuk penelitian yang akan datang dapat menggunakan 

pemediasi yang lain selain kepuasan dan dapat menguji pada sektor bisnis jasa yang lainnya 

seperti variabel kepercayaan. Dan juga dapat menguji tidak hanya sampai WoM intention tetapi 

bisa loyalitas.    
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