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Abstrak

Makalah ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) pada
kualitas hubungan (RQ) dan perilaku kewarganegaraan pelanggan (CCB) dengan mempertimbangkan
reputasi hotel sebagai moderator di industri perhotelan. Sampel penelitian adalah pelanggan di hotel
dengan jumlah pemesanan tertinggi di kota-kota terpilih yang paling banyak dikunjungi di Jakarta.
Pendekatan PLS-SEM diadopsi untuk menganalisis data. Hasil penelitian menunjukkan bahwa CSR
di hotel meningkatkan kualitas hubungan dengan pelanggan, dan kualitas hubungan berpengaruh
positif terhadap CCB. Selain itu, peran moderasi reputasi hotel dalam hubungan antara kualitas
hubungan dan CCB telah diverifikasi. Studi ini memberikan para praktisi pariwisata dan manajer
hotel wawasan baru dan poin-poin penting tentang membangun hubungan yang lebih baik dengan
pelanggan dari perspektif CSR dan hubungannya dengan CCB.

Kata kunci : Tanggung jawab sosial perusahaan; kualitas hubungan; perilaku kewarganegaraan
pelanggan; reputasi hotel; industri perhotelan

Pendahuluan

Di era saat ini yang juga dikenal sebagai “The Age of Responsibility,” masyarakat
mengharapkan organisasi untuk memberikan laporan lengkap tentang kegiatan mereka dan
dampaknya terhadap lingkungan (Borkowski et al., 2012). Diharapkan perusahaan menghormati
tujuan yang melekat dalam masyarakat dan berjuang untuk tujuan ini (Jalilvand et al., 2018). Dengan
demikian, tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) diterima secara luas sebagai masalah yang
sepenuhnya vital bagi organisasi untuk mencapai keunggulan kompetitif dan pembangunan
berkelanjutan (Chang & Yeh, 2017). Dengan kata lain, sektor jasa, seperti hotel, menghadapi
pencemaran lingkungan, konsumsi energi dan sumber daya, dan pengurangan kehidupan tumbuhan
dan hewan (Nicolae & Sabina, 2012); sehingga CSR memainkan peran penting di semua sektor jasa,
khususnya di industri perhotelan dalam membentuk kinerja ekonomi dan sosial mereka (Jalilvand et
al., 2017).

Menurut teori pemangku kepentingan, perusahaan yang bertanggung jawab secara sosial
menghadapi pelanggan, karyawan, pemasok, pemilik, dan komunitas lokal sebagai pemangku
kepentingannya, sehingga harus mengelola manfaat dari mereka dan menyeimbangkan perhatian
multiplisitas mereka (Evan & Freeman, 1988; Garriga & Melé , 2004). Studi sebelumnya di bidang
CSR telah menggunakan pendekatan pemangku kepentingan untuk menguji efek CSR pada perilaku
organisasi dan karyawan (misalnya, Bogan & Sarugik, 2020; Jalilvand et al., 2017; Kunz, 2020; Luu,
2017; Mozes et al. ., 2011; C. Wang et al., 2020). Beberapa studi ini mengeksplorasi pengaruh
kegiatan CSR pada perilaku pelanggan seperti komitmen, loyalitas, kepuasan, dan kualitas layanan
yang dirasakan (Chang & Yeh, 2017; Inoue et al., 2017; Martinez et al., 2014; Shafiee & Bazargan,
2018). Menurut Torres dkk. (2012), salah satu alasan utama pelaksanaan kegiatan CSR adalah
perannya yang luar biasa dalam memperkuat hubungan perusahaan dengan pemangku kepentingan,
sehingga meningkatkan ekuitas merek mereka. Kualitas menjalin hubungan dengan pelanggan hotel
sangat signifikan dalam arti dapat sangat mempengaruhi niat perilaku mereka sehingga mereka akan
dapat mempercayai kinerja hotel dan staf di masa depan. Ini akan mengarah pada kepuasan lebih
lanjut dari pelanggan serta hubungan timbal balik dan menguntungkan antara pelanggan dan
organisasi (Anaza & Zhao, 2013) dan akhirnya membawa komitmen dan loyalitas tingkat tinggi di
antara pelanggan. Ini juga akan meningkatkan kecenderungan untuk mempertahankan kinerja hotel
(Jones et al., 2007; Roy & Eshghi, 2013). Dengan demikian, hubungan antara pelanggan dan penyedia
layanan perhotelan harus dipantau sedemikian rupa sehingga menghasilkan hubungan yang
sepenuhnya produktif dan berkepanjangan (Yen et al., 2012).
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Meskipun mempelajari kegiatan CSR dan konsekuensi perilakunya sering disebutkan dalam
penelitian perhotelan, hubungan antara CSR, kualitas hubungan (RQ), dan CCB dari perspektif
pelanggan belum cukup ditentukan. Oleh karena itu, penelitian ini cenderung memberikan wawasan
baru bahwa kegiatan CSR yang dirasakan di antara pelanggan dapat memotivasi kualitas hubungan
antara pelanggan dan hotel. Dapat dikatakan bahwa RQ yang tinggi akan membuka jalan bagi
interaksi yang lebih baik dan lebih luas antara organisasi layanan dan pelanggan mereka. Tampaknya
juga aktivitas CSR berpengaruh dalam membentuk customer citizenship behavior (CCB) (Tuan,
2018). Namun, masih kurangnya pemahaman tentang hubungan antara CSR, RQ, dan CCB dalam
model yang terintegrasi dari perspektif pelanggan di industri perhotelan. Selain itu, menurut penelitian
sebelumnya (Jalilvand et al., 2017; Veloutsou & Moutinho, 2009), tampaknya reputasi dapat
memoderasi persepsi pelanggan dan niat perilaku mereka. Studi ini dengan demikian
mempertimbangkan bahwa bagaimana reputasi hotel memoderasi hubungan antara kualitas hubungan
yang dirasakan oleh pelanggan dan perilaku kewarganegaraan mereka. Oleh karena itu, penelitian ini
mencoba menjawab pertanyaan-pertanyaan berikut:

(1) Bagaimana hubungan CSR, RQ, dan CCB dalam industri perhotelan?
(2) Bagaimana reputasi hotel dapat memoderasi hubungan antara RQ dan CCB?

Kontribusi utama dari penelitian ini adalah mengembangkan model terintegrasi yang
mengeksplorasi hubungan antara CSR, kualitas hubungan, dan CCB, dari perspektif pelanggan di
industri perhotelan. Penelitian ini juga berusaha untuk mengeksplorasi dampak reputasi hotel sebagai
moderator dalam hubungan antara RQ dan CCB.

Untuk tujuan ini, setelah mempelajari tinjauan pustaka, metode penelitian akan dijelaskan.
Setelah itu, hasilnya akan diinterpretasikan, dan rekomendasi lebih lanjut akan diberikan dengan
menyiapkan analisis data.

Tinjauan Pustaka

Tanggung jawab sosial perusahaan

Homburg dkk. (2013) mendefinisikan CSR sebagai pertimbangan sukarela dan spontan perusahaan
terhadap perhatian utama yang diungkapkan oleh penerima manfaat perusahaan baik di dalam
maupun di luar arena operasional bisnis. Dengan kata lain, CSR dapat didefinisikan sebagai perilaku
yang berkaitan dengan etika bisnis, komitmen terhadap masyarakat dan lingkungan (DHM Wang et
al., 2015). Terbukti bahwa selain manfaat eksternal bagi pihak lain, CSR dapat berpengaruh untuk
menciptakan kegiatan intra-organisasi yang berkelanjutan dan pengembangan organisasi dalam jangka
panjang (Chang & Yeh, 2017). Baumgartner (2013) berpendapat bahwa CSR merupakan suatu
wawasan yang mengkoordinasikan dan menyelaraskan baik aspek lingkungan maupun sosial dengan
kegiatan organisasi. Hal ini sangat penting bagi organisasi saat ini sehingga Pérez dan Del Bosque
(2015) telah menggeneralisasi CSR ke semua aktivitas bisnis dalam organisasi dan interaksi dengan
semua pemangku kepentingan. Secara umum, CSR adalah kebijakan di mana perusahaan dan
organisasi memastikan bahwa kegiatan mereka semua berpihak pada publik, dan kelestarian
lingkungan sebagai fenomena juga telah dipertimbangkan dalam kebijakan ini (Levy & Park, 2011).
Beberapa penelitian telah dilakukan tentang CSR, mengevaluasinya dalam banyak hal yang berbeda.
Beberapa dari studi ini mengeksplorasi sifatnya yang multifaset, berdasarkan aktivitasnya yang
beragam, dengan beberapa aspek tanggung jawab, seperti dimensi ekonomi, hukum, etika, dan sosial
(Sidhoum & Serra, 2017; Wood, 2010). Beberapa penelitian lain telah menyelidiki upaya CSR dalam
kaitannya dengan pelanggan, pemasok, karyawan, dan penduduk setempat (Ettinger et al., 2018;
Martinez-Conesa et al., 2017; Pinkston & Carroll, 1994).

Penerapan tanggung jawab sosial oleh hotel dapat dilakukan dengan berbagai alasan. Hal ini
dapat digunakan untuk membedakan diri dari pesaing, atau meningkatkan produktivitas tenaga kerja,
atau karena masalah lingkungan wisatawan, atau meningkatkan kualitas untuk menarik wisatawan
(Jalilvand et al., 2018). Telah dipertimbangkan bahwa CSR hotel mencakup kegiatan seperti
pelestarian warisan dan identitas budaya destinasi (Martinez & Del Bosque, 2013; Njite et al., 2011),
bantuan sosial dan hubungan baik dengan lokal dan pembelaan hak-hak buruh ( Huimin et al., 2013),
dan aktivitas ekonomi seperti penciptaan lapangan kerja bagi masyarakat lokal (Suarez-Cebador et al.,
2018). Kegiatan CSR lingkungan yang dapat dilakukan oleh hotel terkait dengan pengurangan
pencemaran lingkungan, penghematan energi, pengelolaan limbah, penggunaan bahan daur ulang
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(Levy & Park, 2011; Martinez & Del Bosque, 2013; Rhou & Singal, 2020), dan pengelolaan karbon
dan air (Barberan et al., 2013; Ettinger et al., 2018). Dapat juga dikatakan bahwa isu-isu seperti
pengembangan produk ramah lingkungan, kerjasama dengan lembaga sosial, dan alokasi anggaran
untuk kegiatan filantropi termasuk di antara kegiatan CSR di hotel (McCarthy et al., 2017).

Kualitas Hubungan Hotel-Pelanggan

Kualitas hubungan disebutkan ketika pelanggan merasa puas dengan hubungan yang mereka
miliki dengan tenaga penjual tertentu pada waktu tertentu sedemikian rupa sehingga muncul dalam
keadaan kepuasan, kepercayaan, dan komitmen kepada tenaga penjual (Ulaga & Eggert, 2006).
Namun, dalam ranah jasa, karena sifatnya yang tidak berwujud, kebutuhan untuk menjalin hubungan
yang tepat dan lebih memperhatikan kualitas hubungan pelanggan tidak dapat dihindari. Dalam
layanan, RQ dapat dianggap sebagai perasaan positif pelanggan terhadap penyedia layanan
sehubungan dengan kepercayaan, komitmen, loyalitas, dan kepuasan mereka secara keseluruhan
dengan mereka (W. Kim & Han, 2008; Ng et al., 2011). Dalam studi mereka, Kaleka dan Morgan
(2017) menyatakan bahwa ketika kualitas hubungan dengan pelanggan akhir tinggi, dia mulai
memastikan keandalan dan kredibilitas apa pun yang diusulkan kepadanya dan ini akan
memaksimalkan kemungkinan pembelian. Menurut Sukru Cetinkaya dkk. (2014), hubungan
berkualitas tinggi membutuhkan persentase komitmen yang substansial, kesamaan budaya dalam
interaksi dan kesepakatan bisnis, dan kepercayaan timbal balik.

Di sebagian besar studi, RQ dianggap sebagai variabel multifaset. Misalnya, pelanggan
dengan hubungan yang lebih kuat dengan perusahaan memiliki pola pikir positif (termasuk beberapa
tingkat kepercayaan, kepuasan, komitmen, dan loyalitas) terhadap kualitas hubungan (Garbarino &
Johnson, 1999). Kim dkk. (2005) menyatakan bahwa Indikator RQ dapat mengarah pada hubungan
yang lebih kuat dan berkelanjutan antara pelanggan dan merek. SanchezGarcia dkk. (2007)
menunjukkan fakta bahwa kepercayaan dan komitmen adalah komponen kunci dalam evaluasi RQ.
Namun, Rauyruen dan Miller (2007) menganggap RQ di sektor bisnis sebagai orientasi pelanggan,
kepercayaan, kepuasan, komitmen, loyalitas, dan kualitas yang dirasakan. Sebagian besar studi
menganggap kepercayaan, kepuasan, dan komitmen sebagai dimensi RQ karena ketiga faktor ini
adalah dimensi yang paling banyak digunakan untuk menunjukkan kekuatan hubungan perusahaan-
pelanggan (Crosby et al., 1990; Itani et al., 2019; Nguyen & Nguyen, 2014; Nyadzayo, Matanda,
dkk., 2016; Olavarria-Jaraba dkk., 2018; Segarra-Moliner dkk., 2013). Komitmen mengacu pada
upaya atau janji untuk mempertahankan hubungan yang dihasilkan dari efek positif atau kurangnya
hubungan itu (Gustafsson et al., 2005). Kepuasan dapat didefinisikan sebagai tingkat pengalaman
menyenangkan pelanggan dalam memenuhi harapan, keinginan, dan kebutuhannya (Martinez, 2015).
Kepercayaan dapat didefinisikan sebagai tingkat kepastian, keintiman, dan kejujuran yang dapat
ditunjukkan sebagai pengejaran ketergantungan pada mitra bisnis dalam suatu hubungan (Hart &
Saunders, 1997).

Perilaku Kewarganegaraan Pelanggan

CCB adalah konsep yang diambil dari perilaku kewargaan organisasi (OCB). Dalam hal ini,
Kelley et al. (1990) berpendapat bahwa industri jasa seharusnya memikirkan pelanggannya sebagai
anggota organisasi. Demikian pula, Gruen et al. (2000) menganggap CCB sebagai semacam perilaku
konstruktif, yang tidak selalu tentang peran yang diharapkan dari pelanggan, tetapi menciptakan nilai
bagi organisasi (HS Kim & Choi, 2016). Menurut Yi dan Gong (2013), partisipasi pelanggan sangat
berbeda dengan perilaku kewarganegaraan mereka. Seperti yang telah mereka deduksi, partisipasi
pelanggan berarti tindakan yang diharapkan dari pelanggan, sedangkan perilaku kewarganegaraan
berada di luar perilaku yang diharapkan (Choi & Lotz, 2016). Groth (2005) mendefinisikan perilaku
sukarela dan ekstra-sosial pelanggan sebagai CCB dan menekankan fakta bahwa organisasi
diharapkan memperlakukan pelanggannya sebagai karyawan paruh waktu. Bagaimanapun, dapat
disimpulkan bahwa perilaku sukarela dan spontan yang diungkapkan oleh pelanggan dapat membantu
perusahaan jasa untuk meningkatkan kinerjanya (Omidi & Shafiee, 2018). Rosenbaum dan Massiah
(2007) percaya bahwa pelanggan yang didukung secara sosial, emosional, dan fungsional oleh
perusahaan, cenderung menunjukkan perilaku kewarganegaraan terhadap perusahaan. Groth (2005)
telah mengidentifikasi tiga aspek CBB yang mencakup memberikan umpan balik kepada organisasi,
membantu pelanggan lain yang identik dengan altruisme di OCB dan merekomendasikannya kepada
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teman dan anggota keluarga. Studi yang dilakukan oleh Tuzun dan Devrani (2011) telah
mengidentifikasi tiga aspek pemberian dukungan, umpan balik, dan bantuan untuk CCB.

Tanggung jawab sosial perusahaan dan kualitas hubungan

Beberapa penelitian telah dilakukan untuk menguji dampak CSR pada niat perilaku
konsumen, termasuk keterlibatan, loyalitas, dan kepuasan (misalnya, Garcia-Madariaga & Rodriguez-
Rivera, 2017; Inoue et al., 2017; KH Lee & Shin, 2010; Xie et al., 2017). Seperti Bhattacharya dkk.
(2009) telah menunjukkan, upaya tanggung jawab sosial memberikan manfaat praktis dan keuntungan
mental, psikologis, dan berharga lainnya yang dapat memperkuat kualitas hubungan antara
perusahaan dan pemegang saham (Jalilvand et al., 2018). Shankar dan Yadav (2020) berpendapat
bahwa praktik CSR berdampak pada RQ antara merek dan pelanggannya. Juga telah ditekankan
bahwa CSR merupakan strategi penting untuk membuat hubungan yang kuat dan saling
menguntungkan dengan para pemangku kepentingan di industri perhotelan (Franco et al., 2020; Tsai
et al., 2010).

Aljarah dkk. (2018) menyebutkan bahwa CSR dapat meningkatkan RQ. Penelitian ini
menggunakan kepuasan, komitmen, dan kepercayaan sebagai komponen RQ. Demikian pula Kim dan
Kim (2016), sedangkan mengenai kepuasan, loyalitas, dan kepercayaan sebagai komponen utama RQ,
menegaskan bahwa RQ dipengaruhi oleh aktivitas tanggung jawab sosial. Selain itu, Nyadzayo,
Leckie, dkk. (2016) telah menunjukkan CSR memiliki peran penting dalam kualitas hubungan dengan
pelanggan dan meningkatkannya; akhirnya, itu akan mengarah pada kesetiaan. Secara khusus, telah
ditunjukkan bahwa persepsi pelanggan tentang kegiatan CSR akan mengarah pada penguatan RQ di
industri perhotelan (Alvarado-Herrera et al., 2019; Jalilvand et al., 2017). Demikian pula, penelitian
lain telah memverifikasi dan mengkonfirmasi dampak CSR pada aspek RQ, seperti kepuasan,
kepercayaan, dan komitmen (Chang & Yeh, 2017; Garcia-Madariaga & Rodriguez-Rivera, 2017; E.
Kim & Ham, 2016; S. Lee & Park, 2009; Liang et al., 2011; Mombeuil & Fotiadis, 2017; Nikbin et
al., 2016). Namun demikian, beberapa penelitian telah dilakukan untuk menguji dampak CSR pada
kualitas hubungan di industri perhotelan. Oleh karena itu, penelitian kami berhipotesis bahwa:

H1 : CSR berpengaruh positif terhadap RQ pada industri perhotelan.

Kualitas hubungan dan perilaku kewarganegaraan pelanggan

Telah dianggap bahwa CCB dipengaruhi oleh dukungan, loyalitas, dan kepuasan yang
dirasakan pelanggan yang membentuk RQ (Bettencourt, 1997). Menurut HS Kim dan Choi (2016),
kualitas pengalaman pelanggan mencakup kualitas interaksi dengan orang lain dan membantu
memperkuat perilaku kewarganegaraan mereka di sektor jasa. Demikian pula, Curth et al. (2014)
menganggap bahwa hasil utama dari peningkatan kualitas hubungan antara pelanggan dan perusahaan
adalah untuk mendorong mereka untuk menampilkan perilaku sukarela dan kewarganegaraan
terhadap organisasi. Shafiee dkk. (2020) menunjukkan bahwa dalam industri perhotelan, RQ memiliki
pengaruh positif terhadap perilaku kewargaan wisatawan. Beberapa penelitian lain menemukan
dampak positif RQ terhadap perilaku kewargaan pelanggan (Nyadzayo, Matanda, et al., 2016; Xie et
al., 2017). Zhu dkk. (2016) juga telah menunjukkan dampak komponen kepuasan RQ pada berbagai
aspek OCB di komunitas online. Selain itu, Bartikowski dan Walsh (2011) telah menggambarkan
pengaruh komponen loyalitas dan komitmen RQ terhadap CCB. Lagi pula, pelanggan dengan
pengalaman hebat dalam RQ cenderung membantu perusahaan dan juga pelanggan mereka (Xie et al.,
2017). Berdasarkan argumen di atas, kami berhipotesis bahwa:

H2: RQ berpengaruh positif terhadap CCB di industri perhotelan.

Reputasi hotel sebagai moderator

Menurut Veloutsou dan Moutinho (2009), reputasi dapat dibentuk oleh persepsi pelanggan
tentang tanggung jawab sosial perusahaan dan interaksinya dengan pemangku kepentingan dari waktu
ke waktu. Melo dan Garrido-Morgado (2012) berpendapat bahwa reputasi merek biasanya bergantung
pada beberapa fitur utama dan khas, seperti inovasi, kinerja berkualitas tinggi, layanan di mana-mana
dan berbeda, dan sebagainya. Alasan utama mengapa reputasi merek sangat penting adalah bahwa
pelanggan akan bergantung padanya jika mereka kekurangan informasi yang cukup tentang merek
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(Schnietz & Epstein, 2005). Studi telah menggambarkan dampak CSR pada reputasi merek dan
kepercayaan pelanggan (Jalilvand et al., 2017; Khojastehpour & Johns, 2014). Demikian juga,
beberapa penelitian telah menunjukkan dampak reputasi merek sebagai faktor moderasi dalam
hubungan antara sikap dan niat sukarela (Bang et al., 2014) dan sikap terhadap konsumsi makanan
organik (Ryan & Casidy, 2018). Studi menunjukkan pengaruh reputasi pada niat pelanggan dalam
kegiatan, seperti asosiasi dengan merek (lglesias et al., 2019).

Dalam industri pariwisata, telah ditunjukkan bahwa reputasi negara memoderasi hubungan
antara efektivitas iklan dan niat untuk mengunjungi negara tersebut (Fullerton & Kendrick, 2017), dan
reputasi hotel yang negatif dapat menyebabkan rendahnya dukungan dari pemangku kepentingan
(Kim & Kim, 2017). . Juga telah dipertimbangkan bahwa reputasi hotel berpengaruh pada perilaku
kewarganegaraan karyawan (Fu et al., 2014). Telah dilakukan perusahaan yang memiliki reputasi
dalam kegiatan CSR memiliki ekuitas merek yang lebih baik juga (Cowan & Guzman, 2020).
Diharapkan dalam penelitian kami bahwa reputasi hotel, yang berasal dari kegiatan CSR,
pengetahuan, dan sikap pemangku kepentingan (misalnya, pelanggan, wisatawan, dan pelancong),
dapat membantu memperkuat perilaku kewarganegaraan mereka dengan hotel di samping
kepercayaan dan kepuasan mereka. Oleh karena itu, kami mengharapkan:

H3 : Reputasi hotel memoderasi pengaruh RQ terhadap CCB di industri perhotelan.

Berdasarkan latar belakang teori, model penelitian diilustrasikan pada Gambar 1.

Reputasi
Hotel
Mutu (EU‘Stome.r
Hubungan Citizenship
¢ Behavior

Gambar 1. Model Penelitian

Metodologi

Untuk melakukan penelitian ini, industri perhotelan dipilih sebagai salah satu sektor yang
paling aktif dalam industri pariwisata karena dapat memainkan peran mendasar dalam merumuskan
hubungan dengan pelanggan dan dalam menarik mereka ke tujuan, sehingga mendapatkan
keuntungan sebagai imbalannya. Populasi statistik penelitian ini meliputi pelanggan domestik di hotel
dengan jumlah pemesanan tertinggi di area terpilih yang paling banyak dikunjungi di Jakarta, di
antaranya sampel dipilih secara random clustering.

Kuesioner digunakan untuk mengumpulkan data pelanggan. Skala likert digunakan
berdasarkan lima poin yang bervariasi dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). Karena
kuesioner dikembangkan dengan menerjemahkan pertanyaan bahasa Inggris ke Bahasa Indonesia,
validitas versi terjemahan diperiksa oleh lima pakar pariwisata dan perhotelan, dan beberapa
perubahan dibuat dalam pertanyaan untuk menyesuaikan kuesioner dengan karakter. Setelah kuisioner
disetujui, reliabilitas kuisioner diuji coba dengan menggunakan 45 pelanggan hotel dengan
Cronbach's alpha sebesar 0,87.

Kuesioner disebar dari September 2022 hingga Oktober 2022. Secara total, 400 kuesioner
disebar di hotel-hotel. Beberapa data yang dikumpulkan dari pelanggan dibuang karena
ketidakcukupan mereka, dan beberapa pertanyaan tidak terjawab. Akhirnya, ada sebanyak 244
kuesioner yang akan dianalisis yang mewakili tingkat respons efektif sebesar 61% kuesioner.

Dalam penelitian ini, untuk mengukur CSR, pertanyaan diadopsi dari penelitian Su et al.
(2017). Skala ini mengukur CSR dari perspektif pelanggan. Pengukuran RQ didasarkan pada
pertanyaan yang berasal dari Jin (2015), Kim et al. (2005), dan Liang et al. (2011), dan Liang et al.
(2011). Kami pertama-tama menganggap kepuasan, loyalitas, komitmen, dan kepercayaan sebagai
sub-konstruksi dari RQ. Kami kemudian menggunakan rasio heterotrait-monotrait (HTMT), yang
diperkenalkan oleh Henseler et al. (2015), untuk menilai validitas diskriminan antara sub-konstruk
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tersebut. Karena kriteria HTMT lebih besar dari 0,85 (sebagai ambang batas) untuk semua sub-
konstruksi, validitas diskriminan tidak dikonfirmasi (Henseler et al., 2015); jadi kami menggabungkan
keempat sub-konstruksi ini menjadi satu konstruksi, yang juga didukung oleh literatur (Olavarria-
Jaraba et al., 2018; Rauyruen & Miller, 2007). Selain itu, pertanyaan untuk CCB berasal dari
Bartikowski dan Walsh (2011) dan Yi dan Gong (2013), sedangkan pertanyaan untuk reputasi hotel
sebagai moderator berasal dari Bidmon (2016).

Bias metode umum (CMB) dievaluasi menggunakan metode statistik dan prosedural.
Mengenai pendekatan statistik, kami menggunakan uji satu faktor Harman untuk mengatasi potensi
kekhawatiran CMB. Statistik model fit dari model satu faktor adalah %2 /df = 4,03, CFI = 0,804, TLI
= 0,711, dan RMSEA = 0,078. Dalam hal metode prosedural, dengan menjamin privasi responden,
CMB diminimalkan. Hasil ini menunjukkan bahwa CMB tidak menjadi masalah dalam penelitian ini
(Podsakoff et al., 2012).

Hasil

Data penelitian dianalisis secara deskriptif dan inferensial. Dalam analisis deskriptif, data
dianalisis berdasarkan demografi (misalnya, jenis kelamin, tingkat pendidikan, dan usia), seperti yang
ditunjukkan pada Tabel 1.

Selain itu, kami melakukan analisis korelasi. Seperti yang diilustrasikan pada Tabel 2,
korelasi antara CSR dan RQ adalah signifikan. Selain itu, ada korelasi yang signifikan antara RQ dan
CCB. Ada juga korelasi moderat antara RQ dan reputasi hotel. Rincian lainnya, beserta rata-rata dan
simpangan baku dapat dilihat pada Tabel 2.

Kami selanjutnya mengadopsi pemodelan persamaan struktural dengan pendekatan Partial
Least Squares (SEM-PLS) menggunakan perangkat lunak Smart PLS 3. Dalam tiga fase, model
pengukuran, model struktural, dan model keseluruhan penelitian diperiksa. Dalam mengevaluasi
model pengukuran, nilai-nilai, seperti loading factor, reliabilitas komposit (CR), Cronbach's Alpha,
dan average variance extracted (AVE), diilustrasikan pada Tabel 3 dan 4, menunjukkan kebaikan
kecocokan untuk model pengukuran.

Kami menggunakan rasio HTMT lagi untuk menilai validitas diskriminan antara konstruksi
utama kami, yaitu CSR, RQ, CCB, dan reputasi hotel. Kriteria ini mengukur kesamaan antar konstruk
(Henseler et al., 2015). Seperti yang diilustrasikan pada Tabel 4, semua rasio HTMT lebih kecil dari
0,85; sehingga validitas diskriminan antara konstruksi ini dikonfirmasi (Henseler et al., 2015).

Tabel 1. Profil demografi responden

Deskripsi frekuensi Persentase (%)
Jenis Kelamin perempuan 68 27,9
Pria 176 72,1
pendidikan mahasiswa 20 8,2
S-1 120 49,2
S-2 44 18,0
S-3 60 24,6
umur 17-25 tahun 36 14,8
26-35 tahun 52 21,3
36-45 tahun 60 24,6
46-55 tahun 88 36,1
> 56 tahun 8 3,3
Tabel 2. Matrik korelasi, rata-rata, dan standar deviasi
Konstruk 1 2 3 4 Rata-Rata SD
(1) CSR 1,00 0,34**> 0,18 0,21 2,93 0,39
(2) Kualitas Hubungan 1,00 0,37** 0,26* 3,15 0,42
(3) Perilaku Kewarganegaraan Pelanggan 1,00 0,25* 3,22 0,57
(4) Reputasi Hotel 1,00 2,81 0,51

Catatan: ** p < 0,01; * p< 0,05
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Mengenai model struktural, banyak kriteria diadopsi. R? mewakili tingkat keparahan dampak
yang ditimbulkan oleh variabel eksogen atas variabel endogen. Chin (2010) telah mempertimbangkan
tiga nilai, seperti 0,19, 0,33, dan 0,67, sebagai kriteria untuk model yang lemah, sedang, dan kuat.
Besarnya R? untuk variabel, seperti RQ dan CCB dalam model adalah 0,829 dan 0,634. Kriteria Q2
menandakan prediktabilitas model. Kriteria ini harus dihitung untuk semua variabel dependen. Dinilai
sebagai 0,2, 0,15, dan 0,35 yang menyerupai seberapa lemah, biasa-biasa saja, dan kuat prediktabilitas
model tersebut (Henseler et al., 2009). Untuk model, kriteria ini masing-masing sebesar 0,41 dan 0,51
untuk RQ dan CCB.

Tabel 4. Hasil validitas dan uji reliabilitas

HTMT
Konstruk 1 > 3 ) AVE CR Cua

(1) CSR - 0,630 0,78 0,66
(2) Kualitas Hubungan 0,637 - 0,660 0,94 0,94
(3) Perilaku Kewarganegaraan Pelanggan 0,702 0,541 - 0,650 0,89 0,85
(4) Reputasi Hotel 0,613 0,714 0,626 - 0,760 0,93 0,89

Meskipun R? dan Q? dapat menilai kekuatan penjelas model, metrik ini tidak dapat
menunjukkan kekuatan prediksi model (Shmueli et al., 2019). Oleh karena itu, kami menerapkan
Shmueli et al. (2016) pendekatan untuk menilai kekuatan prediksi model kami, berdasarkan prosedur
PLSpredict dalam perangkat lunak Smart PLS 3.

Setelah memastikan bahwa semua model pengukuran memenuhi tingkat reliabilitas dan
validitas yang memadai (Henseler et al., 2015) (Tabel 4), kami memulai prosedur PLSpredict. Kami
mengatur jumlah lipatan menjadi 10, dan jumlah pengulangan menjadi 10, menurut Shmueli et al.
(2019) rekomendasi. Mengenai fakta bahwa distribusi residual dari semua indikator relatif simetris,
kami memilih statistik root mean squared error (RMSE) untuk menilai tingkat kesalahan prediksi
(Shmueli et al., 2019).

Untuk menguji hipotesis digunakan nilai p dan t. Jika t lebih dari 1,96, ini menegaskan
hubungan antara konstruksi terkait, dan hipotesis terkait didukung pada tingkat kepercayaan 0,95.
Mengenai hasil yang diperoleh dari Tabel 5, dampak CSR terhadap kualitas hubungan dikonfirmasi
pada tingkat signifikan 0,05 (t = 2,362). Juga tidak ada alasan untuk menolak dampak kualitas
hubungan terhadap perilaku kewarganegaraan pelanggan (t = 3,577). Tabel 5 menggambarkan hasil
rinci serta hasil pengujian pengaruh variabel moderasi (reputasi hotel) terhadap hubungan antara RQ
dan CCB. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengaruh reputasi hotel sebagai moderator dalam
hubungan antara RQ dan CCB didukung (t = 5,492) (Gambar 2).

Reputasi
Hotel

5,492

Customer
Citizenship
Behavior

Mutu
Hubungan

Gambar 2. Koefisien Model Struktural

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis T Beta Hasil
(1) CSR >RQ 2,362 0,281 Signifikan
(2) RQ >CCB 3,577 0,264 Signifikan

(3) RQ*HR >CCB 5.492 0,875 Signifikan

Pembahasan dan Kesimpulan
Dalam beberapa tahun terakhir, pariwisata semakin berkembang di seluruh dunia, dan
menjadi industri utama utama di banyak negara karena perannya yang signifikan dalam perekonomian
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suatu negara (Shafiee et al., 2021). Sebagai bagian dari industri perhotelan yang terus berkembang,
hotel merupakan konsumen utama energi dan penghasil limbah. Ini telah menjadi sumber
kekhawatiran. Tampaknya memberikan pelayanan prima dan berkelanjutan saja tidak cukup.
Penelitian ini memberikan kontribusi untuk mengevaluasi dampak CSR dan implementasinya di
industri perhotelan pada kualitas hubungan dengan pelanggan dan perilaku kewarganegaraan mereka,
mengenai reputasi hotel sebagai moderator dari perspektif pelanggan. Hasil yang diperoleh dari
pemodelan persamaan struktural menunjukkan fakta bahwa CSR dapat memberikan dampak positif
pada kualitas hubungan antara hotel dan pelanggan. Demikian pula, kualitas hubungan dapat
memperkuat dan memperkuat CCB terhadap hotel. Dengan mengurangi efek lingkungan yang
berbahaya di samping menyediakan layanan yang sangat baik dan berkelanjutan, hotel dapat
memainkan peran penting dalam mengurangi masalah terkait. Hal ini menyebabkan pelanggan
menilai hotel sebagai hotel yang dapat dipercaya dan berkomitmen pada masyarakat.

Demikian pula, RQ dapat memperkuat dan memperkuat CCB terhadap hotel. Ini menyiratkan
bahwa hotel diharapkan untuk membujuk pemangku kepentingan mereka, terutama pelanggan
mereka, untuk menunjukkan perilaku berkelanjutan di luar kesepakatan bisnis apa pun melalui
kualitas hubungan. Kualitas hubungan dengan pelanggan melalui kepuasan, loyalitas, komitmen, dan
kepercayaan dapat mengarah pada tingkat kewarganegaraan yang lebih tinggi seperti memberikan
umpan balik tentang layanan dan niat untuk memperkenalkan hotel kepada orang lain. Hasil yang
diperoleh dari variabel pemoderasi (reputasi hotel) menunjukkan bahwa pengaruh peran pemoderasi
reputasi hotel dikonfirmasi dalam hubungan antara RQ dan CCB di antara pelanggan. Hasil ini
menunjukkan bahwa reputasi hotel dalam menjalankan tugasnya, mengikuti instruksi, dan
bertanggung jawab terhadap masyarakat dan pelanggan dapat memperkuat keinginan dan rasa
kewajiban serta keinginan untuk mengintegrasikan pelanggan dengan hotel.

Penekanan pada meningkatnya kepekaan sosial tentang penggunaan CSR di perusahaan, hasil
penelitian ini menunjukkan pentingnya perilaku kewarganegaraan pelanggan di industri perhotelan.
Tergantung pada kebutuhan masyarakat, hotel diharapkan untuk memilih area tanggung jawab sosial
yang dapat menciptakan hubungan yang lebih kuat dengan pelanggan mereka dan mendorong mereka
untuk menunjukkan perilaku yang tepat untuk hotel dan masyarakat. Hotel juga diharapkan
mempertimbangkan bahwa investasi dalam kegiatan sosial dan peningkatan kesejahteraan sosial dapat
membawa manfaat finansial dan non-finansial bagi mereka. Di sisi lain dari ekstrem ini, hotel dituntut
untuk memperhatikan reputasi mereka dari waktu ke waktu dan berusaha untuk membuktikan
kompetensi inti dan keunikan mereka kepada pelanggan mereka melalui kegiatan sosial mereka. Oleh
karena itu, selain menekankan pentingnya membangun hubungan berkualitas tinggi dengan
pelanggan, menurut hasil kami, hotel dapat mengurangi dampak lingkungan yang berbahaya dan
membuka jalan untuk menciptakan keunggulan kompetitif dengan mempelajari cara memelihara
pelanggan dengan perilaku kewarganegaraan yang positif.

Sejalan dengan hasil kami, Nyadzayo, Leckie, et al. (2016) menunjukkan bahwa RQ
merupakan variabel mediasi antara CSR dan loyalitas pelanggan. Selain itu, Kim dan Kim (2016)
mencerminkan fakta bahwa variabel seperti CSR dan reputasi hotel memberikan dampak pada
berbagai aspek RQ, seperti kepuasan dan kepercayaan, yang pada akhirnya akan mengarah pada
loyalitas pelanggan. Sejalan dengan penelitian sebelumnya, penelitian kami telah mempertimbangkan
aspek-aspek seperti kepercayaan, komitmen, kepuasan, dan loyalitas, untuk menggambarkan kualitas
hubungan antara hotel dan wisatawan. Ini berarti bahwa harus ada peningkatan kepentingan untuk
menjaga lingkungan, bersama dengan kesadaran dan antusiasme di antara pelanggan untuk membantu
membangun masyarakat yang lebih baik dan pembangunan yang lebih berkelanjutan di masa depan.
Oleh karena itu, pelanggan berkeinginan untuk menjalin interaksi yang berkepanjangan dengan hotel-
hotel tersebut, yang menganggap diri mereka sepenuhnya bertanggung jawab dan bertanggung jawab
kepada masyarakat secara optimal.

Sesuai dengan hasil kami, penelitian sebelumnya, seperti Curth et al. (2014), mengungkapkan
bahwa komitmen pelanggan terhadap penyedia layanan akan meningkatkan perilaku kewarganegaraan
terhadapnya. Selain itu, Xie et al. (2017) menganggap kualitas hubungan antara merek dan pelanggan
sebagai faktor perilaku kewarganegaraan di perusahaan jasa. Dengan memperkuat penelitian
sebelumnya, hasil kami menggambarkan pentingnya hubungan berkualitas tinggi dengan pelanggan
untuk meyakinkan mereka untuk menganggap diri mereka sebagai bagian dari hotel dan berpartisipasi
aktif dalam masalah terkait hotel.
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