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BAB V 

PENUTUP 

 Pada Bab V ini, peneliti akan memaparkan kesimpulan berdasarkan hasil 

yang telah didapatkan pada bab sebelumnya. Implikasi manajerial atas 

penelitian yang telah dilakukan, lalu akan ditutup dengan penjelasan 

keterbatasan penelitian dan saran yang sebaiknya dilakukan oleh peneliti 

selanjutnya.  

5.1. Kesimpulan 

Pertama, peneliti akan memberikan kesimpulan berdasarkan pertanyaan 

filter dan demografi responden terhadap Restoran Sate Ratu Yogyakarta. 

Berdasarkan data dari google form maka dapat ditarik kesimpulan sebagai 

berikut:  

1. Pada penelitian ini, responden yang mengetahui Restoran Sate 

Ratu Yogyakarta sebanyak 280 orang. 

2. Pada penelitian ini, responden yang pernah mengunjungi dan 

melakukan pembelian di Restoran Sate Ratu Yogyakarta 1x dalam 

kurun waktu satu tahun sebanyak 249 orang. 

3. Pada penelitian ini, jenis kelamin responden yang turut 

berpartisipasi didominasi oleh perempuan dengan jumlah 132 

orang (53,01%) dan sisanya laki-laki. 

4. Pada penelitian ini, usia responden yang berpartisipasi didominasi 

pada rentang 12-27 tahun (generasi Z) sebanyak 234 (93,98%) dari 

total responden.  

5. Pada penelitian ini, pekerjaan responden yang berpartisipasi dalam 

penelitian didominasi oleh pelajar/mahasiswa dengan jumlah 

138% atau setara dengan 55,42% dari total responden. 

6. Pada penelitian ini, pendidikan terakhir responden yang 

berpartisipasi didominasi oleh Sarjana dengan jumlah 151 orang 

atau setara dengan 60,64% dari total responden.  
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7. Pada penelitian ini, pendapatan dalam satu bulan para responden 

didominasi oleh responden yang berpenghasilan Rp 1.000.000 – 

Rp 3.000.000 dengan jumlah 105 orang atau setara dengan 42,17% 

dari total responden. 

8. Pada penelitian ini, domisili para responden yang berpartisipasi 

didominasi oleh responden yang tinggal di Yogyakarta sebanyak 

139 orang atau setara setara dengan 55,82% dari total responden. 

9. Pada analisis deskriptif, terdapat 18 item indikator kuesioner yang 

digunakan dalam penelitian. Item indikator yang memiliki nilai 

tertinggi berlabel CMK1 yang menyatakan “Restoran Sate Ratu 

memiliki reputasi yang sangat baik”, dengan nilai mean 6,285 dan 

standar deviasi 0,847. 

Berdasarkan dari hasil olah data yang telah dilakukan peneliti dalam 

penelitian ini serta penjelasan hasil yang telah dijelaskan pada Bab IV. Maka, 

dapat ditarik kesimpulan dari hasil penelitian ini adalah sebagai berikut: 

5.1.1. Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Niat Berkunjung 

Kembali 

Kualitas layanan yang diberikan oleh Restoran Sate Ratu 

Yogyakarta memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

terhadap niat berkunjung kembali. Hal ini mengindikasikan bahwa upaya 

Restoran Sate Ratu Yogyakarta dalam memberikan layanan yang 

berkualitas kepada setiap konsumennya dapat meningkatkan niat 

berkunjung  kembali para konsumen restoran tersebut.  

5.1.2. Pengaruh Experiential Marketing terhadap Niat Berkunjung 

Kembali 

Experiential marketing dari Restoran Sate Ratu Yogyakarta 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat berkunjung 

kembali. Ini mengindikasikan bahwa experiential marketing yang 

didapatkan konsumen Restoran Sate Ratu Yogyakarta menumbuhkan 
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niat mereka untuk berkunjung kembali di masa yang akan datang. 

Experiential marketing yang diberikan ini akan menjadi ciri khas dari 

Restoran Sate Ratu Yogyakarta yang tidak akan didapat di restoran 

lainnya. 

5.1.3. Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Citra Merek 

Kualitas layanan yang diberikan oleh Restoran Sate Ratu 

Yogyakarta memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap citra 

merek restoran tersebut. Hal tersebut mengindikasikan bahwa layanan 

yang berkualitas yang diberikan Restoran Sate Ratu Yogyakarta 

membuat citra merek dari restoran tersebut menjadi lebih baik. Sebagai 

hasilnya, konsumen akan menjadi lebih familiar dengan merek Restoran 

Sate Ratu Yogyakarta, dapat membangun reputasi yang lebih baik, 

meningkatkan kepercayaan konsumen, dan memperkuat loyalitas 

konsumen terhadap merek Restoran Sate Ratu Yogyakarta. 

5.1.4. Pengaruh Experiential Marketing terhadap Citra Merek 

Experiential marketing yang diberikan oleh Restoran Sate Ratu 

Yogyakarta memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap citra 

merek restoran tersebut. Hal tersebut mengindikasi bahwa experiential 

marketing Restoran Sate Ratu Yogyakarta dapat meningkatkan dan 

berpengaruh terhadap baik buruknya citra restoran tersebut. Sebagai 

hasilnya, Restoran Sate Ratu Yogyakarta akan dapat membangun 

reputasi merek yang lebih baik, meningkatkan loyalitas dan kepercayaan 

konsumen terhadap restorannya.  

5.1.5. Pengaruh Citra Merek terhadap Niat Berkunjung Kembali 

Citra merek dari Restoran Sate Ratu Yogyakarta memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap niat berkunjung kembali. Hal ini 

mengindikasikan bahwa citra merek restoran tersebut dapat 

meningkatkan niat berkunjung para konsumen Restoran Sate Ratu 

Yogyakarta. Citra yang baik akan memberikan reputasi yang baik pula, 
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hal ini selaras dengan kebanyakan konsumen yang lebih memilih atau 

berkunjung kembali ke suatu bisnis yang memiliki citra merek yang baik 

di mata mereka. 

5.1.6. Kesimpulan Dari Pengujian Mediasi 

Citra merek terbukti berperan sebagai mediator yang positif dan 

signifikan antara kualitas layanan dan experiential marketing terhadap 

niat berkunjung kembali pada Restoran Sate Ratu Yogyakarta. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa citra merek merupakan faktor yang dapat 

memberi pengaruh dalam memediasi dan memiliki peran penting dalam 

mempengaruhi hubungan kualitas layanan dan experiential marketing 

terhadap niat berkunjung kembali. Di mana dalam mediasi ini, kedua 

hipotesis yakni H6 dan H7 yang diterima memiliki mediasi yang bersifat 

complementary mediation.  

5.2. Implikasi Manajerial 

Berdasarkan kesimpulan di atas, berikut adalah beberapa implikasi 

manajerial yang tepat untuk penelitian ini: 

1. Dalam penelitian ini, hal yang menarik banyak perhatian adalah perihal 

kualitas layanan. Sejauh ini dari segi layanan yang diberikan sudah 

memiliki SOP dan setiap karyawan memberikan layanan dengan baik 

kepada para konsumen. Hanya saja ada satu hal yang perlu menjadi 

perhatian bagi Restoran Sate Ratu Yogyakarta, yakni perihal waktu 

menunggu makanan keluar untuk dihidangkan (kualitas layanan). 

Dalam survei yang dilakukan peneliti, banyak responden yang merasa 

bahwa waktu menunggu makanan di Restoran Sate Ratu Yogyakarta 

terlalu lama. Sehingga hal ini perlu menjadi perhatian khusus dan fokus 

bagi manajerial Restoran Sate Ratu Yogyakarta untuk menangani hal 

tersebut dan meningkatkan serta menjaga kualitas layanan yang 

diberikan kepada konsumen agar dapat meningkatkan niat berkunjung 

kembali. 
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2. Experiential marketing terbukti memberikan pengaruh serta 

meningkatkan niat berkunjung kembali konsumen. Hal ini perlu 

menjadi perhatian dan fokus manajerial Restoran Sate Ratu Yogyakarta 

untuk selalu memberikan experiential marketing yang semaksimal 

mungkin kepada konsumen dengan strategi pemasaran yang sesuai 

dengan target konsumennya. Nantinya dengan berfokus kepada 

experiential marketing juga akan meningkatkan dan mempengaruhi 

niat konsumen untuk berkunjung kembali. 

3. Citra merek juga terbukti berpengaruh terhadap niat berkunjung 

kembali para konsumen. Sehingga manajerial Sate Ratu perlu fokus 

meningkatkan aspek-aspek yang berhubungan dengan citra merek 

sehingga citra dari Restoran Sate Ratu Yogyakarta dapat dipandang 

baik dimata konsumen. Citra merek tidak hanya berpengaruh baik 

terhadap Sate Ratu saja tetapi juga akan membuat konsumen semakin 

percaya terhadap suatu bisnis sebab konsumen masa kini juga 

memperhatikan citra dari suatu merek tertentu ketika ingin berkunjung 

atau mengkonsumsi produk atau jasa yang ditawarkan. Nantinya 

dengan berfokus pada citra merek, juga akan meningkatkan dan 

mempengaruhi niat konsumen untuk berkunjung kembali. 

Dengan menerapkan implikasi manajerial ini, Restoran Sate Ratu 

Yogyakarta akan lebih efektif dalam meningkatkan niat berkunjung kembali 

para konsumennya dan mencapai keberhasilan pemasaran yang  lebih baik lagi. 

5.3. Keterbatasan Penelitian 

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan, penelitian ini memiliki 

beberapa keterbatasan yang bisa menjadi bahan pertimbangan untuk penelitian 

selanjutnya. Keterbatasan penelitian ini sebagai berikut:  

1. Rata-rata responden yang mengisi kuesioner dalam penelitian ini 

didominasi oleh generasi Z (berumur 12-27 tahun). Hal tersebut akan 
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membuat jawaban kuesioner lebih bias terhadap satu generasi saja karena 

dalam satu generasi biasa memiliki karakteristik yang sama. 

2. Dalam profil responden, usia untuk responden terlalu memiliki range 

yang luas seperti 12-27 tahun. Sehingga hasil yang didapatkan terlalu 

terpusat di range umur tersebut dan tidak terlihat persebaran umur 

responden yang lebih detail. 

3. Dalam variabel kualitas layanan terdapat lima dimensi (reliability, 

tangibility, assurance, responsiveness, empaty) tetapi dalam penelitian 

ini hanya menggunakan tiga dari lima dimensi yang ada.  

5.5. Saran Penelitian 

Berdasarkan hasil keterbatasan dari penelitian yang telah dilakukan, 

terdapat saran yang dapat diusulkan oleh penulis sebagai berikut: 

1. Untuk memperoleh jawaban responden yang lebih beragam, diharapkan 

peneliti selanjutnya dapat menargetkan persebaran kuesioner yang tidak 

terlalu bias kesatu generasi saja. Mengingat setiap generasi memiliki 

karakteristik yang berbeda-beda, sehingga nantinya akan membuat 

jawaban yang didapat akan lebih beragam dan menggambarkan populasi 

atau sampel yang sebenarnya.  

2. Penelitian selanjutnya sebaiknya membuat persebaran range umur yang 

lebih detail dan tidak terlalu luas. Sehingga dapat memperoleh responden 

dengan persebaran umur yang lebih bervariasi dan tidak terpusat dalam 

satu range umur yang luas.  

3. Untuk memperoleh gambaran yang lebih akurat mengenai kualitas 

layanan, sebaiknya untuk penelitian selanjutnya dapat menggunakan 

kelima dimensi yang ada (reliability, tangibility, assurance, 

responsiveness, empaty). Dengan begitu akan lebih meningkatkan 

keandalan dari variabel kualitas layanan untuk dapat mengidentifikasi 

seberapa baik suatu bisnis dapat memenuhi atau melampaui kebutuhan 

pelanggan. 
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LAMPIRAN  

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

Bagian 1 

Setiap hari pasti kita butuh yang namanya makan dan minum.                      

Namun, pernah nggak sih kamu ngerasain kebingungan waktu cari tempat makan 

yang sesuai dengan keinginanmu??          Atau kamu sudah punya tempat makan 

langganan?      

Nah, di penelitian ini aku lagi nyoba mengulik lebih dalam tentang hal tersebut. 

Jadi, pendapat kamu penting banget buat aku. 

Haisemuanya!  

Perkenalkan aku Fransiscus Arif Pratama, mahasiswa Prodi Manajemen 

Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Saat ini aku sedang melakukan penelitian 

dengan judul “Memikat Hati Pelanggan Dengan Kualitas Layanan 

dan Experiential Marketing yang Tak Terlupakan: Studi Pada Restoran Sate 

Ratu Yogyakarta”. 

Berikut kriteria responden: 

1. Mengetahui merek Restoran Sate Ratu Yogyakarta. 

2. Konsumen yang pernah mengunjungi dan melakukan pembelian di 

Restoran Sate Ratu Yogyakarta 1x selama kurun waktu satu tahun 

terakhir. 

Kalau begitu yokk, isi kuesioner ini dan bantu aku menemukan hal-hal menarik 

tentang penelitianku ini. Setiap jawaban kamu akan digunakan untuk penelitian ini 

dan dijaga kerahasiaannya. 

Terima kasih dan semoga harimu menyenangkan! Peace, love, and gaul            

Email: fransiscusarifpratama@gmail.com  
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Bagian 2 : Pertanyaan Filter 1 

1. Apakah Anda mengetahui Restoran Sate Ratu Yogyakarta? 

a. Ya 

b. Tidak 

Bagian 3: Pertanyaan Filter 2 

1. Apakah Anda pernah mengunjungi dan melakukan pembelian di Restoran 

Sate Ratu Yogyakarta 1x dalam kurun satu tahun ini? 

a. Ya 

b. Tidak  

Bagian 4: Kualitas Layanan 

Pertanyaan Alternatif Jawaban 

 STS TS CTS N CS S SS 

Restoran Sate Ratu 

menyajikan peralatan 

makanan yang higienis. 

 

       

Waktu dalam menunggu 

makanan di Restoran 

Sate  Ratu  tidak terlalu 

lama. 

 

       

Harga makanan yang 

ditawarkan di Restoran 

Sate Ratu sesuai dengan 

pelayanan yang 

diberikan. 

 

       

Restoran Sate Ratu 

memberikan kualitas 

yang sepadan dengan 

uang yang saya 

keluarkan. 

 

       

Layanan yang diberikan 

Restoran Sate Ratu 

sesuai dengan 

ekspektasi saya. 
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Bagian 5: Experiential Marketing 

Pertanyaan Alternatif Jawaban 

 STS TS CTS N CS S SS 

Saya rasa dekorasi 

Restoran Sate Ratu 

menarik  dan memikat 

perhatian. 

       

Rasa makanan di 

Restoran Sate Ratu 

sesuai dengan harapan 

saya. 

       

Makanan yang disajikan 

di Restoran Sate Ratu 

fresh. 

 

       

Saya merasa nyaman 

mengunjungi tempat ini 
       

Makanan di Restoran 

Sate Ratu mengeluarkan 

aroma yang menggugah 

selera. 

       

 

Bagian 6: Citra Merek 

Pertanyaan Alternatif Jawaban 

 STS TS CTS N CS S SS 

Restoran Sate Ratu 

memiliki reputasi yang 

sangat baik 

       

Restoran Sate Ratu 

terkenal karena tempat 

dan peralatan makannya 

yang bersih dan 

higienis. 

       

Citra yang dimiliki 

Restoran Sate ratu lebih 

menarik dibandingkan 

resto sate lainnya. 

       

Restoran Sate Ratu 

terkenal memiliki 

promo yang menarik 

untuk para 

pelanggannya (contoh: 

membuat story IG 

dengan s&k free air 

minum dan nasi) 
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Bagian 7: Niat Berkunjung Kembali 

Pertanyaan Alternatif Jawaban 

 STS TS CTS N CS S SS 

Saya ingin lebih sering 

mengunjungi Restoran 

Sate Ratu. 

       

Saya ingin berkunjung 

lagi ke Restoran Sate 

Ratu suatu saat nanti. 

       

Saya akan berupaya 

mengunjungi Restoran 

Sate Ratu dalam waktu 

dekat. 

       

Saya bersedia 

meluangkan waktu dan 

uang untuk berkunjung 

kembali ke Restoran 

Sate Ratu. 

       

 

Bagian 8: Profil Responden 

1. Apa jenis kelamin Anda 

a. Perempuan 

b. Laki-laki 

2. Berapakah rentang usia Anda saat ini? 

a. 12-27 tahun 

b. 28-43 tahun 

c. 44-59 tahun 

d. 60-78 tahun 

e. > 78 tahun 

3. Apakah pekerjaan Anda saat ini? 

a. Pelajar / Mahasiswa 

b. Karyawan Swasta 

c. Pegawai Negeri 
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d. Wirausaha 

e. Lainnya 

4. Apa pendidikan terakhir Anda? 

a. Sekolah Dasar (SD) 

b. Sekolah Menengah Pertama (SMP) 

c. Sekolah Menengah Atas (SMA) 

d. Diploma 

e. Sarjana 

5. Pendapatan Anda per bulan 

a. < Rp 1.000.000 

b. Rp 1.000.000 – Rp 3.000.000 

c. Rp 3.000.000 – Rp 6.000.000 

d. > Ep 6.000.000 

6. Domisili  

a. Yogyakarta 

b. Luar Yogyakarta 
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Lampiran 2 Data Profil Responden 

Apakah 

Anda 

mengetahui 

Restoran 

Sate Ratu 

Yogyakarta? 

Apakah Anda 

pernah 

mengunjungi 

dan melakukan 

pembelian di 

Restoran Sate 

Ratu 

Yogyakarta 1x 

dalam kurun 

satu tahun ini? 

Apa jenis 

kelamin 

Anda 

Berapakah 

rentang usia 

Anda saat 

ini? 

Apakah pekerjaan 

Anda saat ini? 

Apa 

pendidikan 

terakhir Anda 

Pendapatan Anda Perbulan Domisili 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Lainnya Sarjana Rp 3.000.000 - Rp 6.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 28 – 43 tahun Karyawan Swasta Sarjana > Rp 6.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Karyawan Swasta Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 3.000.000 - Rp 6.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana Rp 3.000.000 - Rp 6.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana < Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana < Rp 1.000.000 Yogyakarta 
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Apakah 

Anda 

mengetahui 

Restoran 

Sate Ratu 

Yogyakarta? 

Apakah Anda 

pernah 

mengunjungi 

dan melakukan 

pembelian di 

Restoran Sate 

Ratu 

Yogyakarta 1x 

dalam kurun 

satu tahun ini? 

Apa jenis 

kelamin 

Anda 

Berapakah 

rentang usia 

Anda saat 

ini? 

Apakah pekerjaan 

Anda saat ini? 

Apa 

pendidikan 

terakhir Anda 

Pendapatan Anda Perbulan Domisili 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana < Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Wirausaha Sarjana > Rp 6.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana < Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Lainnya Sarjana Rp 3.000.000 - Rp 6.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Lainnya Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Wirausaha Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Lainnya Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Lainnya Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 
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Apakah 

Anda 

mengetahui 

Restoran 

Sate Ratu 

Yogyakarta? 

Apakah Anda 

pernah 

mengunjungi 

dan melakukan 

pembelian di 

Restoran Sate 

Ratu 

Yogyakarta 1x 

dalam kurun 

satu tahun ini? 

Apa jenis 

kelamin 

Anda 

Berapakah 

rentang usia 

Anda saat 

ini? 

Apakah pekerjaan 

Anda saat ini? 

Apa 

pendidikan 

terakhir Anda 

Pendapatan Anda Perbulan Domisili 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 28 – 43 tahun Karyawan Swasta Sarjana > Rp 6.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

< Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana < Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

< Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Karyawan Swasta Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 
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Apakah 

Anda 

mengetahui 

Restoran 

Sate Ratu 

Yogyakarta? 

Apakah Anda 

pernah 

mengunjungi 

dan melakukan 

pembelian di 

Restoran Sate 

Ratu 

Yogyakarta 1x 

dalam kurun 

satu tahun ini? 

Apa jenis 

kelamin 

Anda 

Berapakah 

rentang usia 

Anda saat 

ini? 

Apakah pekerjaan 

Anda saat ini? 

Apa 

pendidikan 

terakhir Anda 

Pendapatan Anda Perbulan Domisili 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

< Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

< Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

< Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

< Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Karyawan Swasta Sarjana > Rp 6.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 28 – 43 tahun Karyawan Swasta Sarjana Rp 3.000.000 - Rp 6.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 28 – 43 tahun Karyawan Swasta Sarjana Rp 3.000.000 - Rp 6.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 
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Apakah 

Anda 

mengetahui 

Restoran 

Sate Ratu 

Yogyakarta? 

Apakah Anda 

pernah 

mengunjungi 

dan melakukan 

pembelian di 

Restoran Sate 

Ratu 

Yogyakarta 1x 

dalam kurun 

satu tahun ini? 

Apa jenis 

kelamin 

Anda 

Berapakah 

rentang usia 

Anda saat 

ini? 

Apakah pekerjaan 

Anda saat ini? 

Apa 

pendidikan 

terakhir Anda 

Pendapatan Anda Perbulan Domisili 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 28 – 43 tahun Karyawan Swasta Sarjana > Rp 6.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 28 – 43 tahun Karyawan Swasta Sarjana Rp 3.000.000 - Rp 6.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana < Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

< Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana < Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

< Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana < Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 
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Apakah 

Anda 

mengetahui 

Restoran 

Sate Ratu 

Yogyakarta? 

Apakah Anda 

pernah 

mengunjungi 

dan melakukan 

pembelian di 

Restoran Sate 

Ratu 

Yogyakarta 1x 

dalam kurun 

satu tahun ini? 

Apa jenis 

kelamin 

Anda 

Berapakah 

rentang usia 

Anda saat 

ini? 

Apakah pekerjaan 

Anda saat ini? 

Apa 

pendidikan 

terakhir Anda 

Pendapatan Anda Perbulan Domisili 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

< Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

< Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Lainnya Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Lainnya Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

> Rp 6.000.000 Yogyakarta 
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Apakah 

Anda 

mengetahui 

Restoran 

Sate Ratu 

Yogyakarta? 

Apakah Anda 

pernah 

mengunjungi 

dan melakukan 

pembelian di 

Restoran Sate 

Ratu 

Yogyakarta 1x 

dalam kurun 

satu tahun ini? 

Apa jenis 

kelamin 

Anda 

Berapakah 

rentang usia 

Anda saat 

ini? 

Apakah pekerjaan 

Anda saat ini? 

Apa 

pendidikan 

terakhir Anda 

Pendapatan Anda Perbulan Domisili 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Karyawan Swasta Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

< Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana Rp 3.000.000 - Rp 6.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Wirausaha Sarjana > Rp 6.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana < Rp 1.000.000 Yogyakarta 
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Apakah 

Anda 

mengetahui 

Restoran 

Sate Ratu 

Yogyakarta? 

Apakah Anda 

pernah 

mengunjungi 

dan melakukan 

pembelian di 

Restoran Sate 

Ratu 

Yogyakarta 1x 

dalam kurun 

satu tahun ini? 

Apa jenis 

kelamin 

Anda 

Berapakah 

rentang usia 

Anda saat 

ini? 

Apakah pekerjaan 

Anda saat ini? 

Apa 

pendidikan 

terakhir Anda 

Pendapatan Anda Perbulan Domisili 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Karyawan Swasta Diploma Rp 3.000.000 - Rp 6.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 3.000.000 - Rp 6.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Lainnya Sarjana > Rp 6.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

< Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 3.000.000 - Rp 6.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 
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Apakah 

Anda 

mengetahui 

Restoran 

Sate Ratu 

Yogyakarta? 

Apakah Anda 

pernah 

mengunjungi 

dan melakukan 

pembelian di 

Restoran Sate 

Ratu 

Yogyakarta 1x 

dalam kurun 

satu tahun ini? 

Apa jenis 

kelamin 

Anda 

Berapakah 

rentang usia 

Anda saat 

ini? 

Apakah pekerjaan 

Anda saat ini? 

Apa 

pendidikan 

terakhir Anda 

Pendapatan Anda Perbulan Domisili 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Lainnya Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 3.000.000 - Rp 6.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 28 – 43 tahun Karyawan Swasta Sarjana > Rp 6.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Lainnya Sarjana Rp 3.000.000 - Rp 6.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 3.000.000 - Rp 6.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

< Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 
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Apakah 

Anda 

mengetahui 

Restoran 

Sate Ratu 

Yogyakarta? 

Apakah Anda 

pernah 

mengunjungi 

dan melakukan 

pembelian di 

Restoran Sate 

Ratu 

Yogyakarta 1x 

dalam kurun 

satu tahun ini? 

Apa jenis 

kelamin 

Anda 

Berapakah 

rentang usia 

Anda saat 

ini? 

Apakah pekerjaan 

Anda saat ini? 

Apa 

pendidikan 

terakhir Anda 

Pendapatan Anda Perbulan Domisili 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

< Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

< Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 
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Apakah 

Anda 

mengetahui 

Restoran 

Sate Ratu 

Yogyakarta? 

Apakah Anda 

pernah 

mengunjungi 

dan melakukan 

pembelian di 

Restoran Sate 

Ratu 

Yogyakarta 1x 

dalam kurun 

satu tahun ini? 

Apa jenis 

kelamin 

Anda 

Berapakah 

rentang usia 

Anda saat 

ini? 

Apakah pekerjaan 

Anda saat ini? 

Apa 

pendidikan 

terakhir Anda 

Pendapatan Anda Perbulan Domisili 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

< Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

< Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Karyawan Swasta Sarjana Rp 3.000.000 - Rp 6.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 
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Apakah 

Anda 

mengetahui 

Restoran 

Sate Ratu 

Yogyakarta? 

Apakah Anda 

pernah 

mengunjungi 

dan melakukan 

pembelian di 

Restoran Sate 

Ratu 

Yogyakarta 1x 

dalam kurun 

satu tahun ini? 

Apa jenis 

kelamin 

Anda 

Berapakah 

rentang usia 

Anda saat 

ini? 

Apakah pekerjaan 

Anda saat ini? 

Apa 

pendidikan 

terakhir Anda 

Pendapatan Anda Perbulan Domisili 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

< Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Lainnya Sarjana Rp 3.000.000 - Rp 6.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Lainnya Sarjana Rp 3.000.000 - Rp 6.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Wirausaha Diploma Rp 3.000.000 - Rp 6.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana < Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

< Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 28 – 43 tahun Pegawai Negeri Sarjana Rp 3.000.000 - Rp 6.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

< Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana > Rp 6.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pegawai Negeri Sarjana > Rp 6.000.000 Yogyakarta 
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Apakah 

Anda 

mengetahui 

Restoran 

Sate Ratu 

Yogyakarta? 

Apakah Anda 

pernah 

mengunjungi 

dan melakukan 

pembelian di 

Restoran Sate 

Ratu 

Yogyakarta 1x 

dalam kurun 

satu tahun ini? 

Apa jenis 

kelamin 

Anda 

Berapakah 

rentang usia 

Anda saat 

ini? 

Apakah pekerjaan 

Anda saat ini? 

Apa 

pendidikan 

terakhir Anda 

Pendapatan Anda Perbulan Domisili 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Lainnya Sarjana < Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana < Rp 1.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Laki-laki 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sekolah 

Menengah Atas 

(SMA) 

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 

Ya Ya Perempuan 12 – 27 tahun Pelajar / Mahasiswa Sarjana < Rp 1.000.000 Yogyakarta 
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Lampiran 3 Hasil Pengisian Kuesioner 

KLN1 KLN2 KLN3 KLN4 KLN5 EXM1 EXM2 EXM3 EXM4 EXM5 CMK1 CMK2 CMK3 CMK4 NBK1 NBK2 NBK3 NBK4 

5 5 6 6 6 3 4 5 6 6 6 5 5 5 3 5 5 5 

6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 6 5 6 7 6 6 5 5 

6 6 5 7 6 6 7 7 6 7 7 6 7 7 5 6 6 6 

6 5 6 6 7 6 5 6 6 6 6 6 7 6 6 6 7 7 

6 6 6 6 6 7 7 6 6 6 6 7 6 6 6 6 5 7 

5 6 5 6 5 6 5 6 5 6 5 6 5 6 5 6 5 6 

6 5 6 6 6 6 6 7 6 6 6 6 6 6 6 6 7 6 

5 2 6 6 6 7 7 7 3 7 4 5 5 7 7 7 5 7 

6 6 7 6 6 6 6 6 7 7 6 7 7 6 6 6 7 7 

6 4 5 5 5 6 6 7 5 6 6 6 6 5 5 5 4 5 

7 7 7 7 7 5 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

6 5 3 5 4 6 5 7 5 7 6 6 7 4 5 5 5 4 

6 5 6 7 6 2 7 7 5 6 7 6 4 7 2 7 3 5 

5 5 5 6 6 4 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 4 6 

7 4 7 7 7 5 7 7 7 7 7 5 7 7 7 7 7 7 

7 6 6 7 7 5 7 7 7 7 7 7 6 7 7 7 7 7 

4 2 3 4 4 5 5 4 3 5 4 4 4 5 3 3 3 3 

5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 6 6 6 5 7 7 6 5 

5 6 3 3 4 5 4 6 4 6 5 4 3 5 2 4 4 3 
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KLN1 KLN2 KLN3 KLN4 KLN5 EXM1 EXM2 EXM3 EXM4 EXM5 CMK1 CMK2 CMK3 CMK4 NBK1 NBK2 NBK3 NBK4 

6 5 6 5 6 7 5 6 7 6 7 7 5 7 4 6 4 5 

5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 5 

4 3 3 4 4 2 3 4 4 4 4 1 3 3 1 2 1 1 

7 5 7 7 7 5 6 7 6 5 6 6 7 7 7 7 4 7 

6 2 5 5 6 6 5 7 5 6 7 6 6 7 4 5 4 3 

7 7 2 2 7 2 7 7 7 7 7 7 7 7 2 7 7 7 

6 5 7 7 7 7 7 6 7 7 7 6 7 6 7 6 6 7 

6 1 4 7 4 4 7 6 7 7 7 4 5 3 7 7 4 5 

5 3 6 6 6 6 6 7 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 

6 5 5 5 5 4 5 5 5 5 6 6 5 6 5 6 5 5 

6 6 7 7 6 5 6 6 7 5 7 5 6 7 6 7 3 6 

6 5 6 6 6 4 7 7 6 7 7 6 6 6 6 7 7 6 

6 5 5 5 5 4 5 6 5 6 7 6 6 7 6 6 6 6 

6 2 5 6 6 6 6 6 5 6 6 6 4 6 5 6 6 6 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

6 4 6 6 6 7 6 7 6 7 7 6 5 6 4 7 5 4 

5 4 4 6 4 3 6 7 5 5 7 7 7 5 5 5 3 4 

6 6 6 6 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 6 6 6 

7 6 6 6 6 7 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 

7 1 6 7 5 2 6 7 3 7 7 6 7 7 6 7 5 6 

6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 

6 5 5 6 7 7 6 7 7 7 7 6 7 7 4 7 5 7 

5 4 5 6 5 5 6 6 6 5 6 5 5 5 6 6 5 5 
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KLN1 KLN2 KLN3 KLN4 KLN5 EXM1 EXM2 EXM3 EXM4 EXM5 CMK1 CMK2 CMK3 CMK4 NBK1 NBK2 NBK3 NBK4 

6 6 6 7 7 6 7 6 6 7 7 7 7 7 6 7 7 7 

7 6 6 6 6 6 7 7 7 7 7 7 7 6 6 6 6 6 

7 6 7 7 7 6 6 6 7 7 7 7 6 5 5 6 5 7 

6 2 7 7 7 2 7 7 7 7 7 7 7 6 5 7 5 7 

6 3 4 5 4 4 5 6 4 6 6 6 5 5 5 6 5 6 

5 5 5 5 3 4 4 4 4 4 5 4 5 6 3 3 3 3 

6 5 6 6 7 6 6 6 6 7 6 4 6 6 5 6 4 4 

7 5 5 6 5 6 7 7 6 7 7 7 7 5 7 7 7 7 

7 5 4 5 4 4 4 5 5 6 5 4 5 7 4 4 4 4 

7 5 6 5 7 7 7 6 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 

7 7 7 7 7 5 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

5 3 5 5 6 4 5 6 5 6 5 6 6 5 3 4 4 4 

7 1 6 6 5 2 7 7 5 7 6 6 7 7 6 7 5 6 

7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 5 7 4 7 

5 3 6 6 5 5 5 6 6 5 6 6 6 5 4 5 4 4 

4 5 3 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 

4 3 5 3 
 

4 3 5 3 4 5 3 4 4 4 3 4 3 

5 6 4 4 5 6 6 7 6 6 6 6 5 5 4 5 4 5 

7 6 7 6 7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

5 4 4 4 4 5 5 6 5 6 6 5 6 7 4 5 2 3 

5 3 4 4 3 2 5 5 2 5 2 2 2 2 2 2 2 2 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 7 7 7 4 7 
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KLN1 KLN2 KLN3 KLN4 KLN5 EXM1 EXM2 EXM3 EXM4 EXM5 CMK1 CMK2 CMK3 CMK4 NBK1 NBK2 NBK3 NBK4 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 5 7 5 7 4 7 

6 5 6 6 7 5 6 5 6 7 7 6 7 7 6 6 6 6 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

5 3 6 6 5 6 6 6 4 6 6 5 6 5 5 6 6 6 

5 6 6 6 7 5 6 7 7 7 5 7 6 7 6 5 6 6 

6 5 6 6 6 6 7 7 6 7 6 7 7 6 7 7 6 7 

6 5 7 7 7 6 7 7 7 7 6 5 6 6 6 6 6 6 

7 5 6 7 6 4 7 7 5 7 7 6 7 7 7 7 7 7 

5 3 6 7 5 5 6 5 6 7 6 6 7 6 5 6 6 4 

6 4 5 6 5 6 6 6 5 6 6 5 6 6 6 7 5 6 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 6 6 6 7 7 6 

6 4 6 5 6 7 6 6 5 6 7 5 6 7 6 7 6 6 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 7 6 6 6 5 

6 5 4 4 5 5 5 6 6 6 6 6 5 6 4 5 4 4 

7 4 6 7 7 5 7 7 7 7 7 5 7 7 6 7 5 4 

6 6 5 5 7 7 7 7 7 7 6 7 7 7 2 5 1 2 

7 4 6 6 6 7 7 6 6 6 7 6 6 7 7 7 6 5 

6 4 6 6 5 5 5 6 5 6 6 4 6 7 5 6 4 5 

6 5 6 6 5 7 6 6 6 6 5 5 4 6 4 6 4 4 

7 6 7 7 7 5 5 7 7 5 7 7 7 7 6 6 3 6 

7 6 6 6 6 6 6 4 7 7 7 4 4 6 6 7 4 6 

6 3 5 6 5 3 3 6 5 5 7 3 6 7 3 5 3 5 

7 6 7 7 7 6 7 7 6 7 6 5 6 7 6 6 5 6 
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KLN1 KLN2 KLN3 KLN4 KLN5 EXM1 EXM2 EXM3 EXM4 EXM5 CMK1 CMK2 CMK3 CMK4 NBK1 NBK2 NBK3 NBK4 

7 5 6 7 7 6 7 7 6 7 7 6 5 5 5 5 4 6 

7 5 5 6 7 7 7 7 6 7 7 3 7 7 7 7 4 6 

6 2 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 7 6 6 7 7 

5 3 6 5 5 6 6 6 6 6 6 5 6 6 5 5 6 5 

6 5 7 7 6 6 6 6 6 6 7 6 6 6 6 7 6 6 

6 5 5 5 5 6 5 6 6 6 6 4 6 4 5 6 5 6 

7 6 6 6 7 6 6 6 6 7 7 7 7 7 6 7 6 7 

6 5 6 6 7 6 6 7 7 7 6 6 7 7 6 6 5 6 

7 5 6 7 6 6 7 7 6 7 7 5 6 6 5 6 5 5 

5 5 4 4 5 5 5 6 4 5 6 5 4 6 5 6 4 5 

6 5 5 5 6 5 4 6 6 7 6 6 5 4 4 5 4 4 

5 5 5 5 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 

7 5 5 5 5 6 5 7 6 6 6 7 5 6 6 6 6 6 

6 5 5 6 6 5 6 6 6 6 6 5 6 6 5 5 6 6 

7 2 7 7 6 7 7 7 6 7 6 6 7 6 6 7 7 7 

6 5 5 6 6 7 6 6 6 6 6 6 6 7 5 6 5 6 

6 5 5 5 4 5 4 4 5 4 6 5 4 5 3 4 4 4 

7 7 7 7 7 6 3 6 5 6 5 5 7 7 1 1 1 1 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 4 7 

5 3 5 6 5 4 5 6 5 6 6 6 5 6 5 5 5 5 

6 1 4 4 6 3 6 5 5 6 5 4 5 6 5 5 5 5 

6 4 5 6 5 6 6 7 5 6 6 6 7 6 6 6 6 7 
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KLN1 KLN2 KLN3 KLN4 KLN5 EXM1 EXM2 EXM3 EXM4 EXM5 CMK1 CMK2 CMK3 CMK4 NBK1 NBK2 NBK3 NBK4 

6 4 6 6 6 4 5 6 6 6 6 6 4 6 4 4 4 4 

7 6 6 7 7 7 7 7 7 6 7 7 7 7 6 7 5 7 

7 1 6 6 5 7 7 7 7 7 7 5 7 7 7 7 7 7 

6 4 6 6 6 3 6 6 4 6 6 6 4 6 4 6 6 5 

7 6 6 7 7 5 6 7 6 7 7 6 6 6 6 7 5 7 

6 5 6 6 7 6 6 7 6 7 6 6 6 7 6 7 5 7 

6 5 6 6 6 5 6 6 6 7 7 6 6 6 6 6 6 6 

6 6 5 6 6 5 4 6 6 5 6 6 5 7 4 5 5 5 

7 5 6 6 6 6 7 7 7 7 7 7 7 5 6 6 6 6 

7 6 6 6 6 5 6 5 5 5 7 7 7 7 7 7 6 6 

7 4 4 3 5 4 6 6 5 6 6 5 6 6 4 5 3 5 

6 5 5 5 6 3 5 5 5 6 6 4 5 5 5 5 6 5 

6 7 5 6 7 4 5 7 6 7 7 6 7 6 7 6 6 4 

6 6 5 7 7 6 7 7 5 7 7 6 5 7 6 7 5 7 

6 6 7 6 7 5 6 6 6 7 7 5 6 6 5 5 5 5 

5 4 5 5 5 6 5 5 5 6 6 5 5 5 4 5 4 5 

5 6 6 6 6 7 6 6 7 7 6 7 7 7 6 6 6 6 

6 4 4 4 4 3 5 5 4 4 5 5 4 4 3 4 1 4 

7 7 6 6 6 5 7 7 6 7 7 7 7 7 5 7 5 5 

6 6 6 7 5 4 7 7 5 7 7 6 7 4 6 7 7 4 

7 6 7 6 7 7 7 7 7 6 7 7 6 7 6 6 5 5 

5 4 4 5 5 4 5 6 5 6 5 5 4 6 5 5 6 5 

7 5 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 7 5 7 6 7 
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KLN1 KLN2 KLN3 KLN4 KLN5 EXM1 EXM2 EXM3 EXM4 EXM5 CMK1 CMK2 CMK3 CMK4 NBK1 NBK2 NBK3 NBK4 

7 4 6 5 6 6 7 5 6 5 7 5 7 6 6 6 7 5 

6 6 6 6 6 6 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

5 4 6 6 5 4 6 6 5 6 7 5 5 6 4 6 4 6 

7 3 3 3 4 2 4 7 3 5 7 5 4 6 3 2 1 2 

4 3 4 4 5 3 4 3 5 4 4 4 4 3 4 4 5 5 

6 5 7 6 7 6 7 7 7 7 7 6 7 7 7 7 6 7 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

5 4 5 5 5 3 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 

6 5 6 6 7 6 6 7 6 7 6 6 7 7 6 6 6 7 

6 6 6 6 6 7 7 7 6 7 7 7 5 7 6 6 5 6 

7 7 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 4 7 

5 6 7 7 7 5 7 7 6 6 7 5 7 6 6 7 5 6 

5 4 5 4 3 5 3 5 7 4 4 5 3 5 6 3 4 2 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

6 6 7 7 7 7 7 7 6 6 7 6 6 7 5 7 6 6 

7 3 2 6 6 4 5 6 3 6 6 6 6 6 1 2 2 2 

5 2 4 5 3 5 7 7 3 7 6 3 7 5 6 6 6 3 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 7 5 6 6 6 6 6 6 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

6 4 4 3 4 5 5 5 5 5 6 6 6 5 3 6 2 5 

6 4 6 6 6 4 7 6 6 7 5 6 7 6 5 6 6 6 
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KLN1 KLN2 KLN3 KLN4 KLN5 EXM1 EXM2 EXM3 EXM4 EXM5 CMK1 CMK2 CMK3 CMK4 NBK1 NBK2 NBK3 NBK4 

5 3 4 6 7 5 7 7 7 4 7 2 7 7 7 7 7 7 

6 6 7 5 5 5 6 7 6 6 5 6 7 5 6 7 6 7 

5 3 5 6 4 6 6 6 6 6 6 5 4 6 5 5 4 4 

4 3 5 6 6 5 6 7 5 5 6 4 7 3 4 6 4 5 

6 4 4 5 5 4 6 5 4 5 6 5 5 7 4 5 5 4 

5 4 6 5 6 5 5 5 5 6 6 6 6 7 4 5 4 4 

6 6 7 7 7 6 7 7 6 6 6 7 6 7 6 6 5 7 

6 5 4 5 5 4 6 6 5 6 7 6 7 7 5 5 3 4 

6 5 5 7 6 5 6 6 5 6 6 6 6 7 7 7 7 7 

6 3 4 4 5 6 5 5 5 6 6 4 6 5 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 3 4 6 5 2 6 6 3 6 4 3 6 6 2 7 4 6 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

6 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

7 7 7 7 7 6 7 7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

7 7 7 7 5 7 7 7 7 6 7 7 7 6 7 7 7 7 

6 2 5 5 3 3 2 3 3 3 6 3 3 3 2 2 2 2 

6 5 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 4 6 

6 3 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 

6 4 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 4 6 6 6 5 6 

5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 

6 5 7 7 7 7 7 7 7 7 7 5 7 7 7 7 7 7 
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KLN1 KLN2 KLN3 KLN4 KLN5 EXM1 EXM2 EXM3 EXM4 EXM5 CMK1 CMK2 CMK3 CMK4 NBK1 NBK2 NBK3 NBK4 

7 7 6 7 6 7 6 6 6 7 7 6 7 7 7 6 6 6 

5 4 4 4 5 7 6 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 

6 4 5 5 5 4 5 6 6 7 5 5 5 5 4 4 3 4 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

7 5 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 5 7 5 6 

7 5 5 5 6 7 7 7 6 7 7 6 5 5 7 7 7 6 

6 5 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 7 7 7 6 6 6 6 6 6 7 7 7 7 7 7 7 7 

7 6 6 6 6 7 7 7 7 7 7 7 6 7 6 6 6 6 

7 6 7 6 7 6 7 6 7 6 7 6 6 7 6 7 5 6 

6 1 6 7 3 3 7 7 5 7 6 3 6 7 5 6 6 6 

7 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 5 5 6 5 7 5 5 

5 6 5 5 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 6 6 6 7 7 7 5 

6 7 7 6 5 5 6 7 6 6 7 7 6 6 6 6 5 6 

6 7 7 7 7 4 6 6 7 6 7 6 5 6 5 5 6 6 

5 6 5 4 5 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

5 6 5 7 5 6 5 7 5 6 6 7 5 6 6 7 6 5 

6 6 7 6 7 5 5 6 6 6 6 5 6 5 6 5 7 7 

6 7 5 6 7 6 7 7 6 6 7 6 6 7 6 7 6 7 

7 6 6 6 6 5 7 7 7 7 7 6 6 6 6 7 7 6 

7 6 7 6 6 5 5 6 6 7 7 7 7 7 6 6 6 6 

 

 



119 
 

KLN1 KLN2 KLN3 KLN4 KLN5 EXM1 EXM2 EXM3 EXM4 EXM5 CMK1 CMK2 CMK3 CMK4 NBK1 NBK2 NBK3 NBK4 

5 3 5 4 3 3 5 7 5 4 6 5 5 5 2 5 2 2 

7 4 5 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

6 6 7 6 6 5 6 6 6 7 6 6 7 6 6 5 6 6 

5 6 5 5 6 5 5 5 5 6 5 5 5 6 6 6 7 5 

6 7 6 6 7 7 6 6 6 6 6 6 6 7 6 7 6 6 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

6 7 6 6 6 7 6 6 7 7 6 7 7 6 7 6 6 6 

7 7 6 6 7 7 6 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 7 

7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 6 6 6 

6 5 6 6 5 4 6 7 5 6 7 6 6 7 5 6 5 6 

6 6 5 7 7 7 7 7 7 7 6 6 6 6 7 7 7 7 

6 5 6 6 7 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 7 6 7 6 6 6 7 7 6 6 7 7 6 6 7 7 7 

6 6 6 7 6 6 6 7 7 7 6 7 6 6 6 6 7 6 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

7 7 7 7 7 7 7 7 6 6 7 7 7 7 7 7 7 7 

7 6 7 7 7 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 7 5 7 

7 5 7 7 7 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 7 5 7 

6 5 7 7 7 7 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 3 4 5 6 5 6 6 6 5 6 5 6 7 5 5 5 5 

6 6 6 7 6 6 7 6 7 7 7 6 5 6 6 7 7 6 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 
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KLN1 KLN2 KLN3 KLN4 KLN5 EXM1 EXM2 EXM3 EXM4 EXM5 CMK1 CMK2 CMK3 CMK4 NBK1 NBK2 NBK3 NBK4 

6 7 7 7 6 7 6 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

7 7 6 6 7 7 6 7 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 

6 6 6 6 5 5 5 5 6 7 6 6 6 6 6 6 4 4 

6 4 4 5 6 6 6 6 4 7 7 6 5 4 3 3 3 3 

5 4 5 6 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 6 3 5 

6 7 6 6 6 7 6 6 6 6 7 7 7 7 7 7 7 7 

7 5 7 6 7 6 7 7 6 7 5 7 6 7 6 7 6 6 

5 4 6 6 6 6 6 4 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 3 5 5 7 4 5 4 5 5 6 3 7 7 4 4 3 4 

6 6 7 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 5 6 6 

6 6 6 6 6 4 5 4 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 4 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 7 6 5 

6 5 6 6 6 5 6 7 5 6 7 7 7 7 6 6 6 5 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

7 7 7 6 6 7 6 6 7 6 6 6 6 6 7 6 6 7 

7 6 6 7 7 6 6 6 7 7 7 7 7 6 6 6 6 6 

7 5 4 6 6 7 7 7 7 7 6 6 6 5 5 6 4 6 

6 6 6 6 7 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 5 5 5 4 3 5 5 5 5 6 6 4 5 3 3 3 3 

5 4 5 5 5 5 6 6 5 6 7 6 6 5 4 4 3 5 

6 7 6 7 7 7 6 7 6 7 7 7 6 7 7 7 6 7 

7 1 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 5 7 5 7 4 4 
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Lampiran 4 Hasil Olah Data Smartpls 3 

 

Model Struktural 

 

 

Outer Loading (PLS Algorithm) 
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Outer Loading 

 

 

Average Variance Extracted (AVE) 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Citra Merek 
Experiential 

Marketing 

Kualitas 

Layanan 

Niat 

Berkunjung 

Kembali 

CMK1 0,826    

CMK2 0,793    

CMK3 0,826    

CMK4 0,799    

EXM1  0,720   

EXM2  0,864   

EXM3  0,808   

EXM4  0,800   

EXM5  0,842   

KLN1   0,745  

KLN2   0,673  

KLN3   0,853  

KLN4   0,830  

KLN5   0,846  

NBK1    0,907 

NBK2    0,897 

NBK3    0,865 

NBK4    0,916 

 Average Variance Extracted 

(AVE) 

Niat Berkunjung 

Kembali 
0,803 

Citra Merek 0,658 

Experiential Marketing 0,653 

Kualitas Layanan 0,628 
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Cross Loading 

 

 

Fornell-Larcker Criterion 

 Citra 

Merek 

Experiential 

Marketing 

Kualitas 

Layanan 

Niat 

Berkunjung 

Kembali 

Citra Merek 0,811    

Experiential 

Marketing 
0,788 0,808   

Kualitas 

Layanan 
0,785 0,787 0,792  

Niat 

Berkunjung 

Kembali 

0,694 0,744 0,700 0,896 

 

 

 Citra 

Merek 

Experiential 

Marketing 

Kualitas 

Layanan 

Niat 

Berkunjung 

Kembali 

CMK1 0,826 0,651 0,646 0,539 

CMK2 0,793 0,655 0,645 0,552 

CMK3 0,826 0,659 0,618 0,623 

CMK4 0,799 0,591 0,639 0,534 

EXM1 0,523 0,720 0,578 0,547 

EXM2 0,665 0,864 0,643 0,705 

EXM3 0,664 0,808 0,580 0,528 

EXM4 0,668 0,800 0,727 0,630 

EXM5 0,655 0,842 0,645 0,582 

KLN1 0,665 0,632 0,745 0,481 

KLN2 0,516 0,484 0,673 0,444 

KLN3 0,612 0,619 0,853 0,617 

KLN4 0,625 0,659 0,830 0,616 

KLN5 0,681 0,702 0,846 0,594 

NBK1 0,620 0,670 0,644 0,907 

NBK2 0,675 0,725 0,632 0,897 

NBK3 0,532 0,582 0,543 0,865 

NBK4 0,647 0,679 0,679 0,916 
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       Composite Reliability 

 Cronbach's 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Citra Merek 0,827 0,885 

Experiential Marketing 0,866 0,904 

Kualitas Layanan 0,849 0,893 

Niat Berkunjung 

Kembali 
0,919 0,942 

 

 

R Square Adjusted 

 R Square Adjusted 

Citra Merek 0,690 

Niat Berkunjung 

Kembali 
0,594 

 

F-Square 

 

 

Predictive Relevance (Q2 ) 

 Q²_predict 

Citra Merek 0,685 

Niat Berkunjung Kembali 0,570 

 

 Citra Merek 
Experiential 

Marketing 

Kualitas 

Layanan 

Niat 

Berkunjung 

Kembali 

Citra Merek    0,027 

Experiential Marketing 0,249   0,137 

Kualitas Layanan 0,232   0,037 

Niat Berkunjung 

Kembali 
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Model Struktural Bootstrapping 

 

 

Path Coefficient 

  

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Kualitas Layanan -

> Niat Berkunjung 

Kembali 

0,218 0,234 0,119 1,832 0,068 

Experiential 

Marketing -> Niat 

Berkunjung 

Kembali 

0,424 0,414 0,101 4,212 0,000 

Kualitas Layanan -

> Citra Merek 
0,432 0,428 0,060 7,151 0,000 

Experiential 

Marketing -> Citra 

Merek 

0,448 0,451 0,064 7,018 0,000 
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Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Citra Merek -> 

Niat Berkunjung 

Kembali 

0,188 0,187 0,084 2,229 0,026 

 

Spesific Indirect Effect 

 

 

Origina

l 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviatio

n 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|

) 

P Values 

Kualitas 

Layanan -> 

Citra Merek -> 

Niat 

Berkunjung 

Kembali 

0,081 0,081 0,040 2,057 0,040 

Experiential 

Marketing -> 

Citra Merek -> 

Niat 

Berkunjung 

Kembali 

0,084 0,084 0,039 2,167 0,031 
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The effect of service quality on revisit intention: 
The mediating role of destination image
Masimba Elvis Manyangara1*, Charles Makanyeza2 and Zororo Muranda1

Abstract:  The study investigates the effect of service quality on revisit intention and 
the mediating role of destination image. Data were gathered from tourists who 
visited ZimParks tourist destinations (n = 400) using structured questionnaires. The 
study adopted a cross-sectional survey. Findings show that service quality positively 
influences revisit intention. Service quality is found to have a positive impact on 
destination image. Findings also reveal that destination image significantly impacts 
revisit intention. Destination image was found to mediate the effect of service 
quality on revisit intention. The findings contribute to the existing body of tourism 
and marketing literature. Destination Management Companies (DMCs) are advised 
to consider service quality and destination image when developing strategies to 
improve tourist revisit intention.
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1. Introduction
Tourism is recognized as a substantial growth sector amongst various nations and a major 
foundation for better livelihoods, wealth establishment and income generation (Abbasi et al.,  
2021; Merli et al., 2019). The industry is also rated as the leading and fast-developing sector that 
significantly contributes to the development of countries (Abel & Le Roux, 2017; Khuong & 
Phuong, 2017). The industry has managed to successfully experience exponential growth, and 
diversification and globally, the industry developed into the best emerging economic area (Alam 
& Paramati, 2016). In Africa, tourism contributes a total of 24.3 million African jobs (Matolo et al.,  
2021). In developing nations, tourism has become a critical commercial sector (Viet et al., 2020). 
Ranjbarian and Pool (2015) concluded that tourism is a clean industry since it is associated with 
less pollution and other adverse consequences.

Tourism is a service-orientated sector that is significantly influenced by tourists’ experience with 
service quality and assessments done on facilities and services provided (Gani et al., 2019). Service 
quality is significant for the functioning of corporates in environments that are highly competitive 
(Al-Ababneh, 2017). Service quality in the tourism industry is also of paramount importance from 
the viewpoints of both customers and managers (Kleisari & Markaki, 2019). As such, higher service 
quality influences customer satisfaction, motivating consumers to repurchase the service (Namin,  
2017).

Service quality is a positive predictor of intention to revisit a destination, leading to a significant 
effect on behavior of tourists (Abbasi et al., 2021). Tourists that perceive superior quality service in 
a destination are motivated to revisit the same destination (Quintal & Polczynski, 2010). Tourist 
intention to revisit a destination is regarded as a substantial variable that leads to organizational 
expansion and survival in the industry (Abbasi et al., 2021). For organizations to develop and 
succeed, tourist intention to revisit is rated very high (Ngoc & Trinh, 2015). The primary motive is 
that repeat visits by tourists decrease costs incurred in promoting the destination (Abbasi et al.,  
2021; Loi et al., 2017). Tourism service quality is related with destination image Yang et al. (2014) 
and superior service quality advances tourist destination image. Akroush et al. (2016) posit that 
tourists that are satisfied with the image of the destination develop a positive attitude towards the 
destination (Akroush et al., 2016). Destination image is a major element that explains the reason 
why tourists choose to visit the destination again and the will to endorse it to prospective tourists 
(Yilmaz & Yilmaz, 2020).

Existing tourism literature established that service quality and destination image are considered 
key influencers of tourists’ revisiting a particular tourism destination and this translates to 
a significant impact on tourists’ behavior (Allameh et al., 2015; Ranjbarian & Pool, 2015; 
Seetanah et al., 2020; Zhang et al., 2018). However, it is essential to note that majority of studies 
were conducted in developed nations Abbasi et al. (2021) in Malaysia; Alzaydi (2020) in Saudi 
Arabia; Kumar et al. (2020) in Malaysia; Tosun et al. (2015) in Turkey; Timur (2018) in Turkey; 
Quintal et al. (2010) in Western Australia; Yang et al. (2022) in China. There are scarce studies in 
developing nations that have examined the mediating role of destination image on the effect of 
service quality on revisit intention. Moreover, research is unconvincing in developing nations on the 
impact of service quality and destination image on revisit intention. As a result, this study seeks to 
close this knowledge gap by examining the mediating role of destination image on the effect of 
service quality on revisit intention using Zimbabwe a developing nation as point of reference. From 
a marketing and tourism perspective, the study will add knowledge on how destination image 
mediates the relationship between service quality and tourist revisit intention in a developing 
nation. The specific objectives are to determine the effect of service quality on revisit intention; to 
ascertain the effect of service quality on destination image; to establish the effect of destination 
image on revisit intention; and to test the mediating role of destination image on service quality 
and revisit intention.
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2. Literature review

2.1. Service quality
The service quality concept has captured several researchers’ attention (Izogo & Ogba, 2015). 
Service quality is defined differently by many scholars (Abbasi et al., 2021), and it is a total amount 
of a customer’s evaluation with regards to overall performance of a particular product or service 
(Allameh et al., 2015). Service quality is not limited to the ability of the firm to satisfy consumer 
wants, but it is further extended to consumers’ feedback and ability of the company to resolve 
customer problems (Palazzo et al., 2021). Reliability, tangibility, assurance, responsiveness and 
empathy are the five dimensions of service quality (Al-Ababneh, 2017). Gobena (2019) posits that 
reliability is the firms’ capacity to deliver promises made to clients in marketing campaigns. 
Assurance is the knowledge and courteousness of the organization’s workforce that motivate 
customers to feel assured and confident (Gobena, 2019). Jansri et al. (2020) identify tangibility 
as the visual attractions that include equipment, employees, written materials and physical 
facilities. Responsiveness focuses on the firm’s capacity to offer assistance to its clients and further 
deliver prompt services (Brett, 2019). Empathy is generally concerned with how organizations 
provide care and individualized attention to customers (Jansri et al., 2020).

2.2. Revisit intention
Nguyen (2020) posit that prior research in the field of tourism destination regards revisit intention 
as a key topic and has been further revealed as a significant behavioral intention. Tourists’ ability 
to return and visit a particular tourism destination is regarded as tourist post-consumption 
behavior and is associated with visitors repeating a specific action or revisiting a destination 
(Nguyen, 2020). Revisit intention further relates to the judgment made by a visitor with regards 
to the possibility to return and visit the destination in future (Khasawneh & Alfandi, 2019; Stylos 
et al., 2017) and will of endorsing the destination to others. The tourism industry regards revisit 
intention as a key aspect that leads to business growth and survival (Abbasi et al., 2021).

2.3. Destination image
Destination image is considered a critical element in predicting behavior of tourists, mainly their 
intention to return and visit the destination; for instance in tourism literature, destination image 
has been used to give details on individuals’ feelings, attitudes, beliefs, and holistic impressions of 
leisure destinations (Yang et al., 2022). Existing tourism marketing literature indicates that desti
nation image has drawn extensive attention and various scholars defines it differently (Akgün 
et al., 2019). Yang et al. (2022) recognized destination image as tourists’ general impressions of 
a destination. Destination image is viewed as the tourists’ general view or the total set of 
impressions towards a particular place (Abbasi et al., 2021). Iordanova (2017) identified destina
tion image as set of thoughts, anticipations, impressions and emotional feelings developed 
towards a particular place. Tourism literature considers destination image as a crucial and note
worthy aspect in several conceptual frameworks that explains the tourists’ overall decision-making 
process (Nguyen, 2020). Iordanova (2017) posits that, buying decisions made by tourists are 
grounded on the mental images they hold towards a particular place. Destination image influences 
prospective tourists’ general perceptions and decision-making related to their travelling and it is 
further essential in development of country or place image (Yang et al., 2022).

2.4. Development of hypotheses and conceptual framework
Abbasi et al. (2021) in Malaysia found that service quality directly impacts tourist intention to 
revisit. Service quality was found to positively influence revisit intention within the sport tourism 
sector in Iran (Allameh et al., 2015). In Australia, Worsfold et al. (2016) confirmed that service 
quality and intention to revisit are significantly related. Shen et al. (2016) found that service quality 
impacts revisit intention positively. A study by Wantara and Irwti (2021) in Indonesia found that 
service quality positively contributes to tourist revisit intention. Hence, it is hypothesized that
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H1: Service quality has a positive effect on revisit intention.

In Turkey’s tourism and hospitality industry, Timur (2018) confirmed that service quality and 
destination image are significantly related. Kumar et al. (2020) in Malaysia’s avitourism industry 
found that service quality is positively and directly associated with destination image. In Jordan, 
Akroush et al. (2016) established that service quality dimensions positively influence destination 
image. Various studies confirmed that tourism service quality dimensions and destination image 
are positively related (Forster & Sidharta, 2019; Namukasa, 2013; Phi et al., 2022; Timur, 2018). It is 
therefore, hypothesized that

H2: Service quality has a positive effect on destination image.

A study in New Zealand established that destination image positively affect intention of Chinese 
tourists to revisit New Zealand (Yang et al., 2021). It has been established that destination image 
positively impacts the intention to revisit Indonesia (Barkah & Febriasari, 2021). Yang et al. (2022) 
in China found that destination image leads to travel intention of tourists. A study in Vietnam 
established that destination image positively influence revisit intention (Phi et al., 2022). Abbasi 
et al. (2021) in Malaysia found that destination image and intention to revisit are significantly 
related. Moreover, in Indonesia, destination image was found to positively impact tourist inten
tion to revisit (Agustina, 2018; Forster & Sidharta, 2019). Song et al. (2017) in China found that 
destination image significantly impacts tourists’ intention to revisit a destination. Hence, it is 
hypothesized that

H3: Destination image has a positive effect on revisit intention.

A research study in Turkey by Timur (2018) found that revisit intention, service quality and 
destination image are significantly related. In Aceh Indonesia, Siregar et al. (2021) established 
that indirectly, destination image significantly contributes to revisit intention through service 
quality. In addition, Siregar et al. (2021) revealed that destination image directly and significantly 
influences service quality and revisit intention. Another study in Indonesia by Rismawati and Sitepu 
(2021) reveals that destination image and service quality significantly influence tourist revisit 
intention. It is therefore, hypothesized that

H4: Destination image mediates the effect of service quality on revisit intention.

Based on the discussion, the research model is proposed in Figure 1.

3. Research methodology

3.1. Questionnaire design and measures
Appendix A indicates the measurement scales together with items adopted in the study to 
measure elements of service quality that includes tangibility (TAN), responsiveness (RES), reliability 
(REL), assurance (AS) and empathy (EMP). In addition, Appendix A also presents measurement 
scales with items used to measure destination image (DI) and revisit intention (RI). A five-point 
Likert scale was applied. The study adopted and modified items used in prior related studies 
(Akroush et al., 2016; Gobena, 2019; Kleisari & Markaki, 2019; Phi et al., 2022; Soleimani et al.,  
2018; Song et al., 2017; Tosun et al., 2015) All items focused on tourist perceptions.

3.2. Sampling and data collection
A total of 20 000 tourists visit ZimParks destinations each month (ZimParks, 2021). Considering 
that primary data were gathered from 15 November 2022 to 15 May 2023, a period of 6 months 
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and 20,000 tourists visit per month, the target population comprises 180,000 tourists. The Yamane 
formula of sample size determination was adopted. The Yamane formula is highlighted as follows:

where n = sample size

N = population size

e = level of precision always set the value of 0.05

Calculation of sample size for the study using Yamane formula of size determination:

N = 180,000 tourists

e = 0.05

n = 399

Sample size is 399 based on the Yamane formula. However, 399 was rounded to the nearest whole 
number and 400 was considered as the sample size. As such a cross-sectional survey of 400 
tourists was adopted. Data were collected from tourists who visited ZimParks tourist destinations 
that includes, national parks, recreational parks and hunting safari areas. A structured question
naire was used to collect data from tourists, and a random selection of tourists was done by 
intercepting them as they left ZimParks tourist office after completing the check-in process. 
Respondents were kindly requested to complete the questionnaire during the period of their stay 
at the park and they were further requested to submit completed questionnaires at the tourist 
office as they conduct their checkout process as they prepare to leave the park. Data were 
analyzed using SPSS version 21 and AMOS version 21. Respondents were not coerced to take 
part in the study, but they participated willingly. Researchers observed privacy and confidentiality 
as data were used for purpose of academics. Consent was sought from respondents and all 
respondents were notified that they were free to withdraw from participating in the study at any 
given time. The demographic characteristics of tourists are presented in Table 1.

          H4 

Service Quality Revisit Intention 

H2 
H3

H1 

Destination Image 
Figure 1. Research model.
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Results in Table 1 show that there were more male tourists (53.8%) than female tourists (46.2%). 
Findings in Table 1 indicate that 40 tourists were between 18 and 19 years; 96 tourists were 
between 20 and 29 years; a total of 97 tourists were between 30 and 39 years, meanwhile, 101 
tourists were between 40 and 49 years; 66 tourists were above 50  years. The respondents in the 
study attained the following educational levels: primary education (4%), secondary education 
(34%) and tertiary (62%). This is plausible because Zimbabwe comprises educated people 
(Manyanga et al., 2022). As shown in Table 1, a total of 103 participants earn salary less than 
USD 1,000. A total of 155 participants earn income between USD 1,000 and USD 4.999 per annum. 
A total of 72 participants earn income between USD 5,000 and USD 9.999 per annum. Meanwhile, 
70 participants earn USD 10,000 and above per annum. The majority of tourists who visited 
ZimParks tourists’ destination were Zimbabweans (91.8%), while the remaining were non- 
Zimbabweans (8.2%). As shown in Table 1, 18% of the respondents visited ZimParks destinations 
less than 5 times, 42.5% of the participants visited 5–10 times and 39.5% of the respondents 
visited more than 10 times.

4. Analysis and results

4.1. Descriptive statistics
Descriptive statistics were presented on the three constructs (service quality, destination image 
and revisit intention) that underpin the study. Mean (M) and standard deviation (SD) are presented 
in Table 2.

As shown in Table 2 overall = mean 4.05 and SD = 0.798. This implies that tourists agreed that 
ZimParks tourism services are reliable. Research findings in Table 2 indicate that overall mean =  
4.40 and SD = 0.637. The results suggest that ZimParks employees have knowledge on tourism 
services offered to tourists and they make tourist feel much safer. Results in Table 2 show that 
tangibility produced an overall mean = 3.89 and SD = 0.828. Suggesting that tourist are satisfied 

Table 1. Demographic characteristics
Characteristic Frequency %
Gender Male 215 53.8

Female 185 46.2

Age (years) 18–19 40 10.0

20–29 96 24.0

30–39 97 24.2

40–49 101 25.3

50 and above 66 16.5

Education Primary 15 3.8

Secondary 129 32.2

Tertiary 256 64.0

Level of income per 
annum (USD)

Less than 1000 103 25.7

1000–4999 155 38.8

5000–9999 72 18.0

10,000 and above 70 17.5

Tourist nationality Zimbabwean 363 90.7

Non-Zimbabwean 37 9.3

Number of visits Less than 5 72 18.0

5–10 170 42.5

More than 10 158 39.5

Sources: Research data (2023). 
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with ZimParks tourist facilities. As shown in Table 2 empathy recorded an overall mean = 4.31 and 
SD = 0.672. This implies that ZimParks staff demonstrates empathy towards tourists. Table 2 
indicates that responsiveness produced an overall mean score = 4.31 and SD = 0.727. This suggests 
that ZimParks staff are responsive to tourists’ request. Findings in Table 2 also indicate that 
destination image attained a mean = 3.86 and SD = 0.828 highlighting that ZimParks provides 
tourism destination with beautiful scenery and attractive natural attractions. Lastly, results in 
Table 2 indicate that revisit intention recorded mean = 3.58 and 0.467 suggesting that tourist are 
willing to return and visit ZimParks destinations.

4.2. Data validation
Discriminant validity and convergent validity were used to validate data.

4.2.1. Discriminant validity 
As shown in Table 3, the study successfully achieved discriminant validity. In addition, Table 3 
indicates that all the AVEs (diagonal elements in bold) surpassed the squared inter-construct 
correlations (SICC) (Fornell & Larcker, 1981).

4.2.2. Convergent validity 
The study considered measurement model fit indices namely χ2/degrees of freedom (DF), 
goodness-of-fit index (GFI), adjusted goodness-of-fit index (AGFI), normed fit index (NFI), 
Tucker-Lewis index (TLI), comparative fit index (CFI) and root mean square error of approx
imation (RMSEA). As shown in Table 4, the model successfully achieved good fit (χ2/df 2.06; GFI 
0.947; AGFI 0.951; NFI 0.920; TLI 0.912; CFI 0.938; RMSEA 0.059). To accept the model, the 
value of χ2/df should not be above 3, the values of GFI, AGFI, NFI, TLI and CFI must be near 1 
and RMSEA must range from 0.05 to 0.10 (Hair et al., 2016; Hooper et al., 2008). As presented 
in Table 3 the AVEs ranged from 0.561 to 0.624 therefore, results exceeded the suggested 
minimum rate of 0.50 (Fornell & Larcker, 1981) indicating that convergent validity was 
attained.

Table 4 presents the results of the measurement model fit indices.

Table 5 presents the results for standardized factor loadings, critical rations, Cronbach’s alpha 
and composite reliability.

Results presented in Table 5 show that the study achieved convergent validity since all stan
dardized factor loadings were within recommended values of 0.50 and 0.95 (Hair et al., 2016). The 
CR was large enough at significant at p < 0.001. Cronbach’s alpha, composite reliabilities and 
individual item reliabilities values were all satisfactory as they achieved acceptable threshold 
value of 0.7 (Heale & Twycross, 2015). AVE’s of all constructs were generally greater than 0.5 as 
shown in Table 3.

Table 2. Mean (M) and standard deviation (SD)
Construct M SD
Reliability (RE) 4.05 .798

Assurance (AS) 4.40 .637

Tangibility (TA) 3.89 .828

Empathy (EM) 4.31 .672

Responsiveness (RES) 4.31 .727

Destination Image (DI) 3.86 .828

Revisit Intention (RI) 3.58 .467

Source: Research data (2023). 

Manyangara et al., Cogent Business & Management (2023), 10: 2250264                                                                                                                          
https://doi.org/10.1080/23311975.2023.2250264                                                                                                                                                       

Page 7 of 15

 

 



4.3. Testing research hypotheses

4.3.1. Structural equation modelling 
Structural modelling equation (SEM) was used to test hypotheses H1 to H3. Table 6 indicates 
results for the model (χ2/DF = 2.01; GFI = 0.921; AGFI = 0.935; NFI = 0.914; TLI = 0.944; CFI = 0.974; 
RMSEA = 0.057) and results were satisfactory. Table 6 presents the hypotheses test results for H1, 
H2 and H3. Service quality and revisit intention are significantly related (SRW = 0.402, CR = 13.247, 
p ˂ 0.001). Hence, H1 was supported. As shown in Table 6, service quality positively contributes to 
destination image (SRW = 0.386, CR = 11.201, p ˂ 0.001). Thus, H2 was supported. Furthermore, 
results in Table 6 show that destination image is positively related to revisit intention (SRW = 0.214, 
CR = 15.212, p ˂ 0.001). Consequently, H3 was supported.

Table 6 shows results for measurement model fit indices.

Table 7 presents hypotheses test results.

4.3.2. Mediating effect of destination image 
Table 8 presents results for measurement model fit indices.

Results in Table 8 present that the structural model fitted data well: (CMIN/DF = 2.48; GFI = 0.992; 
AGFI = 0.996; NFI = 0.927; TLI = 0.919; CFI = 0.935; RMSEA = 0.056 (Hair et al., 2016; Hooper et al.,  
2008; Song et al., 2017).

Table 9 presents results for the hypothesis test on the mediating role of destination image on 
the effect of service quality on revisit intention.

Table 3. AVE and SICC
Construct RE AS TA EM RES DI RI
Reliability (RE) .601
Assurance (AS) .369 .624
Tangibility (TA) .405 .414 .561
Empathy (EM) .503 .254 .336 .598
Responsiveness(RES) .298 .323 .411 .346 .603
Destination Image (DI) .501 .419 .378 .298 .285 .579
Revisit Intention (RI) .393 .197 .147 .337 .276 .400 .586
Note: Diagonal elements in bold represent AVEs. 
Source: Research data (2023). 

Table 4. Measurement model
Fit Indices Actual Measurement Recommended Sources
χ2/DF 2.06 ≤3.000 Hair et al. (2016), Hooper 

et al. (2008), Song et al. 
(2017)GFI .947 >0.900

AGFI .951 >0.900

NFI .920 >0.900

TLI .912 >0.900

CFI .938 >0.900

RMSEA .059 <0.080

Source: Research data 2023. 
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Results in Table 9 show path SQ → DI → RI, path coefficient 0.359 (significant at p < 0.001). The 
results suggest that destination image partially mediates the relationship that exists between 
service quality and revisit intention. Hence, H4 is supported.

5. Discussion

5.1. Discussion
Majority of research studies that have examined the relationship between tourist revisit intention, 
service quality and destination image were conducted in developed nations. However, limited 

Table 5. Constructs, items, standardized factor loadings (λ) critical ratios (CR), and Cronbach’s 
alpha
Constructs Items λ CR Cronbach’s 

alpha
Composite 
reliability

Reliability RE1 .789 - 0.863 0.912

RE2 .701 7.325***

RE3 .722 11.201***

RE4 .746 22.125***

RE5 .778 15.362***

Assurance AS1 .814 - 0.875 0.901

AS2 .775 12.364***

AS3 .731 15.221***

AS4 .725 30.124***

AS5 .881 10.021***

Tangibility TA1 .779 - 0.899 0.890

TA2 .771 9.654***

TA3 .725 12.037***

TA4 .746 16.078***

TA5 .732 8.574***

Empathy EM1 .776 - 0.879 0.904

EM2 .782 9.678***

EM3 .774 18.214***

EM4 .726 19.375***

EM5 .888 14.857***

Responsiveness RES1 .794 - 0.856 0.845

RES2 .745 14.065***

RES3 .756 19.085***

RES4 .776 25.471***

RES5 .737 13.571***

Destination 
Image

DI1 .763 - 0.866 0.934

DI2 .769 16.347***

DI3 .778 19.364***

DI4 .716 21.258***

Revisit 
Intention

RI1 .711 - 0.915 0.875

RI2 .731 17.216***

RI3 .795 21.362***

RI4 .727 11.298***

Notes: - CR is fixed; *** p < 0.001. 
Source: Research data (2023). 
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studies were conducted in developing nations. Based on this phenomenon the study was con
ducted to close the existing gap. The research sought to ascertain the effect of service quality on 
revisit intention, to determine the effect of service quality on destination image; to establish the 
effect of destination image on revisit intention; and to test the mediating role of destination image 
on the effect of service quality on revisit intention.

The study found that service quality positively and significantly influences intention to revisit. This 
suggests that the superior the service quality, the more tourist revisit the destination in future. Similarly, 
tourists who perceive service quality to be superior and excellent are expected to revisit the destination in 
future. The research finding validates the existing understanding that service quality and revisit intention 
are positively related (Allameh et al., 2015; Naibho & Hariyanto, 2022; Wantara & Irwti, 2021). The study 
further established that service quality and destination image are positively related. The result suggests 
that superior service quality positively influences the image of a tourism destination. The result is in 
tandem with existing literature (Akroush et al., 2016; Kumar et al., 2020; Phi et al., 2022; Timur, 2018). As 

Table 6. Measurement model
Fit indices Actual measurement Recommended Sources
χ2/DF 2.01 ≤3.000 Hair et al. (2016), Hooper 

et al. (2008), 
Song et al. (2017)GFI .921 >0.900

AGFI .935 >0.900

NFI .914 >0.900

TLI .944 >0.900

CFI .974 >0.900

RMSEA .057 <0.080

Source: Research data (2023). 

Table 7. Hypotheses test results for H
1, H2 and H3

Hypotheses Hypothesized 
relationship

SRW CR Remark

H1 Service quality → 
revisit intention

.402 13.247*** Supported

H2 Service quality → 
destination image

.368 11.201*** Supported

H3 Destination image → 
revisit intention

.214 15.212*** Supported

Notes: SRW standardized regression weight, CR critical ratio, **significant at p < 0.05, ***significant at p < 0.001. 
Source: Research data (2023). 

Table 8. Measurement model
Fit indices Actual Measurement Recommended Sources
χ2/DF 2.48 ≤3.000 Hair et al. (2016) 

Hooper et al. (2008) 
Song et al. (2017)GFI .992 >0.900

AGFI .996 >0.900

NFI .927 >0.900

TLI .919 >0.900

CFI .935 >0.900

RMSEA .056 <0.080

Source: Research data (2023). 
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expected, the study established that destination image positively contributes to revisit intention. This 
indicates that tourists are enticed to return to visit when they perceive a positive image in a particular 
destination. The finding is in line with prior studies that empirically proved that destination image is 
essential and play a critical role in influencing tourist revisit intention (Abbasi et al., 2021; Rismawati & 
Sitepu, 2021; Siregar et al., 2021; Yang et al., 2022). The mediating role of destination image on the effect 
of service quality on revisit intention has not been conferred with enough attention in developing nations. 
Therefore, this research study expands tourism literature by effectively acknowledging that destination 
image partially mediates the effect of service quality on revisit intention. Timur (2018) postulated that 
destination image partially mediates the effect service quality of on revisit intention. Results show that all 
hypotheses were supported. This implies that relationships that exist between service quality, destination 
image and revisit intention are not likely to change in developing countries.

6. Implications
Theoretical and practical contributions to marketing and tourism literature are generally provided 
by this study. The study provides theoretical contributions from different perspectives.

6.1. Theoretical implications
The present study is the first of its nature to examine the mediating role of destination image on the 
effect of service quality on revisit intention of tourists in Zimbabwe a developing nation. Previous study 
on tourism in Zimbabwe concentrated mainly on sustainable destination image recovery towards 
improving the performance of the tourism industry in Zimbabwe (Kanokanga et al., 2019). However, 
Zimbabwe’s tourism industry lacks studies that have managed to examine the mediating role of 
destination image on the effect of service quality on the revisit intention of tourists. The study focused 
on Zimbabwe’s tourism industry. Consequently, the study provides and broadens the existing literature 
that relates to the tourism sector from a contextual perspective. The majority of the previous research 
studies on tourism draw their sample from developed nations. Additionally, this study used three 
variables that include service quality, destination image and revisit intention. The proposed model of 
this study included the three variables thus, adding more value to available literature.

6.2. Practical implications
From a practical perspective, this study is significant for tourist destinations managers who seek to 
reach and influence tourist revisit intention.

Managers of tourist destinations are recommended to solve issues that are generally asso
ciated with service quality when developing business strategies projected to intensify tourist 
revisit intention. Improvement of services quality offered is vital to the realization of tourist 
intention to revisit. Managers of tourist destinations and the service providers, thus, should 
safeguard that frontline staff that advocate for higher levels of service quality to incoming 
tourists. As such, tourism service providers and Zimbabwe Tourism Authority (ZTA) the policy 
maker in the tourism industry should put extra effort on providing training and development 
that encourages employees to provide superior quality service to consumers and promote 
a positive image of the destination. Management of tourist destination organizations should 
heavily advance tourism activities intended at improving service quality and increasing revisit 
intention. One of the key tactic is to concentrate on service quality dimensions that include 

Table 9. Hypothesis test results for mediation effect
Hypothesis Path Description Path coefficient Results/ 

Comments
H4 SQ→DI→RI DI mediates the 

effect of SQ on RI
.359*** Partial mediation

Note: ***Significant at p < 0.001. 
Source: Research data (2023). 
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assurance, reliability, empathy, responsiveness and tangibility (Gobena, 2019; Wu et al., 2015). 
Favorable destination image may be attained through maintaining beautiful scenery and 
natural attractions and by providing superior tourism facilities that include lodges and chalets. 
In addition, it is advised that managers of tourist destination should improve destination image 
by providing safe and secure destinations Consequently, a favorable image motivates tourists 
to return and visit the destination, but tourists that are not happy and not satisfied with 
destination may not return to visit the destination. ZTA and the Ministry of Tourism in 
Zimbabwe are advised to monitor destination management companies (DMCs’) so that they 
provide superior tourism facilities that will improve the image of the destination. The study will 
effectively guide ZTA and the Ministry of Tourism to develop strategic policies and standard 
operating procedures (SOPs’) that will guide tourism service providers to provide superior 
service quality and a positive destination of the image that subsequently leads to tourist 
intention to return and visit. As tourists are increasingly visiting Zimbabwe, a developing nation, 
this study provides the much needed insights for destination marketers to effectively target 
tourists to return and visit again.

7. Future Research Recommendations
The study encountered limitations that motivated the need for more research. For instance, the study 
only focused on the tourism and hospitality sector. In addition, the study focused on a single country. 
Hence, it is not practical and feasible to generalize the results. As such, it is anticipated that more 
research work be conducted in other industries. Moreover, in different nations so as to improve the 
generalizability of results. Additionally, a cross-sectional approach was adopted. However, future scho
lars are recommended to adopt the longitudinal survey to gather data on the attitude and subsequent 
behavior of tourists.

8. Conclusion
The major objective of study was to examine the mediating role of destination image on the 
effect of service quality on revisit intention in a developing country. The study findings reveal 
that service quality and revisit intention are positively related. Results also indicate that service 
quality positively and significantly influences revisit intention. Furthermore, destination image 
significantly contributes to revisit intention. The study results conclude that the relationship 
between service quality and revisit intention is mediated by destination image.
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Appendix A

Measurement Scale

Reliability 
REL: 1 ZIMPARKS provides its services timeously as 
promised 
REL2: ZIMPARKS shows sincere interest in solving 
problems I encounter 
REL3: ZIMPARKS provides services correctly the first 
time 
REL4: ZIMPARKS provides error-free and up-to-date 
records 
REL5: When ZIMPARKS promises to deliver within 
a given time, it does so 
Assurance 
AS1: Behavior of ZIMPARKS staff instils confidence in 
me 
AS2: ZIMPARKS staff are consistently courteous with 
me 
A3: ZIMPARKS staff have the knowledge to answer my 
questions 
AS4: ZIMPARKS staff members are highly experienced 
AS5: ZIMPARKS staff makes customers feel safe in their 
service delivery 
Tangibility 
TA1: ZIMPARKS tourism administrative offices are 
attractive and appealing 
TA2: ZIMPARKS staff dress neatly and are always smart 
TA3: ZIMPARKS marketing material and documents on 
tourism services are visually appealing 
TA4: ZIMPARKS has modern tourist game drive vehicles 
TA5: ZIMPARKS has modern computers & software for 
tourist accommodation bookings 
Empathy 
EM1: ZIMPARKS gives me individual and personal 
attention 
EM2: ZIMPARKS operating hours are convenient to all 
customers 
EM3: ZIMPARKS staff understand my specific needs 
EM4: ZIMPARKS staff listen to customer problems 
EM5: ZIMPARKS staff are committed to ethics and 
promote ethical behavior at workplace 
Responsiveness 
RES1: ZIMPARKS provides prompt services 
RES2:ZIMPARKS staff are always willing to help 
RES3: ZIMPARKS staff are never too busy to respond to 
my requests 
RES4: ZIMPARKS staff informs customers exactly when 
services will be provided 
RES5: ZIMPARKS staff attends to complaints even after 
working hours

An et al. (2019); Coetzee and Coetzee (2019); 
Soleimani et al. (2018)

Destination Image 
DI1: ZIMPARKS destinations have beautiful scenery and 
natural attractions 
DI2: ZIMPARKS offers good value for money to tourists 
DI3: ZIMPARKS destinations possess superior tourism 
facilities (lodges, chalets) 
DI4: ZIMPARKS offers exciting and interesting places to 
visit 
DI5: ZIMPARKS destinations are safe and secure

Abbasi et al., (2021); Song et al. (2017); Tosun et al. 
(2015).

Revisit Intention 
RI1: I would like to revisit ZIMPARKS destinations often 
RI2: I intend to revisit ZIMPARKS destinations in future 
RI3: I will make an effort to revisit ZIMPARKS 
destinations in the near future 
RI4: I am willing to spend time and money to revisit 
ZIMPARKS destinations

Puspitasari et al. (2019), Soleimani et al. (2018), Song 
et al. (2017), Tosun et al. (2015
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