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A B S T R A C T 

 

Data analysis method using the help of Smart PLS 3.2.9. The 

study used quantitative and descriptive survey methods using 

population data and a sample of 100 customers who had 

purchased products through Traveloka in Jakarta. The results 

showed a positive and significant influence between promotion 

and customer satisfaction with a t-statistic value of 2.483, there 

was an insignificant influence between service quality and 

customer satisfaction with a t-statistic value of 1.239, from the 

price value had a positive and significant influence on customer 

satisfaction with a t-statistic value of 2.182 and customer 

satisfaction had a positive and significant effect on customer 

loyalty which had a t-statistic value of 13.593. 
 

 

A B S T R A K 

 Metode analisis  data  yang  menggunakan   bantuan   Smart PLS 

3.2.9. Penelitian menggunakan metode kuantitatif dan dekriptif 

survei dengan menggunakan data populasi dan sampel 100 

pelanggan yang telah membeli produk melalui Traveloka di 

Jakarta. Hasil menunjukkan  adanya pengaruh positif dan 

signifikan antara promosi dengan kepuasan pelanggan dengan 

nilai t-statistic 2,483, adanya pengaruh tidak signifikan antara 

kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan dengan nilai t-

statistic 1,239 , dari nilai harga adanya pengaruh  positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan dengan nilai t-statistic 

2,182 dan kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan yang mempunyai nilai t-statistic 

13,593.  
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Pendahuluan 

Perkembangan teknologi dalam jasa digital travel menjadi suatu hal yang utama 

untuk melakukan berbagai hal dengan mudah ,di karenakan lebih efektif  dimana berbagai 

kegiatan dan pertukaran informasi jadi lebih cepat. Di Indonesia, aplikasi mobile yang 

bertambah meningkat dari tahun ke tahun, dengan penggunan dari berbagai daerah 

mengadopsi mobile ticketing. Studi aplikasi mobile  ticketing berbasis random customer 

yang telah membeli tiket online melalui online travel agent di Indonesia. Mengubah 

konsep dari aplikasi tersebut menjadi tempat pemesanan tiket pesawat dari berbagai mas 

kapai penerbangan juga menyediakan pemesanan kamar hotel. 

Pentingnya loyalitas dalam bisnis karena bisa membantu perusahaan dalam 

mengembangkan usahanya tanpa harus mengeluarkan budget lebih untuk membuat suatu 

promosi yang besar. Loyalitas pelanggan memberikan respon yang baik bagi perusahaan 

sebagai bentuk komitmen pelanggan dalam suatu merek (Putri & Setiawati, 2021). Peran 

aspek loyalitas sangat menjanjikan untuk keberlangsungan bisnis dalam jangka panjang 

(Indrawati, 2018).  

Pentingnya kepuasan pelanggan  memberikan nilai untuk pelayanan atau 

pembelian produk, kepuasan pelanggan sangat penting untuk meningkatkan loyalitas 

pelanggan. Customer akan menilai apakah sesuai dengan ekspetasi mereka atau tidak. 

Jikalau pelanggan merasa dirinya  puas mereka akan datang untuk membeli produk di 

tempat yang sama. Kepuasan pelanggan dapat menarik pelanggan baru yang datang atas 

rekomendasi pelanggan yang merasa puas (Sumertana et al., 2016). Kepuasan pelanggan 

juga dapat memberikan nilai suatu usaha untuk mengenalkan produk dan jasa yang 

berkualitas yang mempunyai harga bersaing.   

Pentingnya promosi dalam meningkatkan kepuasan pelanggan karena promos 

dapat membantu perusahaan dalam menjual produk agar penjualan mereka meningkat. 

strategi pemasaran untuk memaksimalkan nilai ekonomi melalui harga rendah dan 

luasnya promosi memberikan nilai beragam yang cukup besar melalui berbagai macam 

produk (Yang et al., 2020). Mengubah pelanggan potensial menuju produk atau layanan 

yang di promosikan memberikan informasi yang dirancang untuk memberikan kesan 

yang menguntungkan (Ogden-Barnes & Minahan, 2015). 

Kualitas Pelayanan penting bagi suatu usaha karena menjadi suatu ukuran 

seberapa puas pelanggan merasakan adanya service yang di berikan oleh perusahan. Ini 

merupakan salah satu pertimbangan penting bagi pelanggan utuk datang Kembali. 

Menurut Philip Kotlr and Pressley (2018) kualitas yang  tinggi dapat meningkatkan 

kepuasan pelanggan yang lebih tinggi. Layanan sangat penting untuk membangun 

hubungan pelanggan seperti ketika karyawan ritel membantu pelanggan menemukan 

barang yang diinginkan atau menjawab pertanyaan atau dapat terjadi melalui telepon atau 

melalui Internet. Banyak perusahaan mengoperasikan pusat panggilan layanan pelanggan 

atau saluran bantuan, sering kali memiliki staf sepanjang waktu (Wirtz, 2019). 

Penting nya harga dalam meningkatkan kepuasan pelangga dapat mempengaruhi 

orang dalam membeli suatu barang. banyak pelanggan  yang mencari perusahaan yang 

menyediakan produk dengan harga yang sesuai dengan keinginan mereka,jadi factor 

harga sangat penting untuk di pertimbangka dalam menjual suatu produk. Gao et al(2021) 
Harga dapat didorong oleh pasar, didorong oleh pelanggan, atau didorong oleh 

persaingan. Harga merupakan suatu  nilai yang dapat mengukur kualitas suatu barang 

(Parulian et al., 2017) . Harga dapat mempertahankan tingkat bisnis dan menghubungkan 

kekuatan harga dengan strategi,juga gagasan keunggulan kompetitif. Harga sebagai 
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proses di mana perusahaan mengekstrak nilai unggul dari pasar sebagai hasil dari 

kesediaan pelanggan untuk membayar produk mereka (Liozu, 2019).  

Permasalahan dalam sulitnya pengembangan promosi salah satunya Tidak ada 

alat promosi yang memadai untuk melakukan pengembangan promosi . Oleh karena itu 

ada Banyak kesimpulan dari para peneliti dan sebagian besar penelitian membenarkan 

masalah ini (Miranda, 2017). Selain keterbatasan alat promosi yaitu biaya yang kurang 

memadai (Ulandari et al., 2022) dan juga kurangnya kesadaran akan teknologi yang sudah 

semakin maju ini yang yang semuanya sudah serba digital  (Ribek, 2023). 

Sulitnya pengembangan kualitas pelayanan salah satunya yaitu pelanggan yang 

memiliki harapan tinggi terhadap pelayanan yang akan mereka terima (Widjaja, 2018) . 

Persepsi pelanggan akan kualitas yang akan mereka dapatkan banyak terjadi sehinga perlu 

di teliti kembali bagaimana cara penanganannya. Kurang nya pelatihan karyawan selaku 

SDM, SDM yang berkualitas dapat menentukan keberlangsungan perusahaan itu sendiri 

(Syahrani, 2022) sehingga dibutuhkan nya manajemen perusahaan yang jelas dan 

mengerti dalam pengembangan SDM mereka (Palopo et al., 2023). 

Permasalahan dalam harga yaitu penentuan nilai produk layanan strategis yang  

mengharuskan manajemen bertanggung jawab untuk menetapkan seperangkat kebijakan 

dan prosedur penetapan harga yang konsisten (Lascar & Guglielmi, 2010). Persaingan 

pasar juga merupakan salah satu hambatan dalam pengembangan harga level persaingan 

pasar bisa mempengaruhi biaya produksi (Adji et al., 2023). Permintaan pasar dapat 

menjadi alasan sulitnya mengembangkan harga karena permintaan yang rendah (Nur, 

2022) . Setiap pelanggan memiliki preferensi harga yang berbeda-beda karena harga jual 

adalah hal utama yang dipertimbangkan pelanggan (Ramadhani et al., 2022). 

Sulitnya pengembangan kepuasan pelanggan dapat mempengaruhi umpan balik 

pada pelanggan yang akan mempengaruhi keberlanjutan bisnis itu sendiri  (Mohamed, 

2000). Kurangnya respon yang cepat terhadap kebutuhan pelanggan (Fega et al., 2020) 

pelanggan akan merasa bahwa informasi yang mereka berikan tidak di dengar dengan 

baik (Kartika et al., 2019). 

Permasalahan sulitnya pengembangan loyalitas pelanggan salah satunya adalah 

kurang nya kualitas produk yang di beli sehingga tidak adanya pembelian berulang  

(Khirallah, 2005). Penurunan kualitas produk, sehingga membuat pelanggan mencari 

produk yang lebih berkualitas di tempat lain (Perdana et al., 2020) yang mempunyai 

inovasi produk lebih baik di bandingkan pada penjual sebelumnya (Rahmawati et al., 

2019). 

 

Tinjauan Teori dan Pengembangan Hipotesis 

Promosi 

Promosi merupakan suatu komunikasi yang di sampaikan penjual tentang jasa 

atau produk ke calon pelanggan (Alma, 2016) . Promosi termasuk dalam suatu hal yang 

membuat  insentif pembeli dalam membeli produk yang menambah nilai bagi pembeli 

atau perdagangan. Terlepas dari aktivitas dan kepada siapa itu diarahkan Promosi 

memiliki satu tujuan universal: untuk mendorong pembelian produk (Ferrell & Hartline, 

2011). Indikator promosi ada empat yaitu pemberian kupon, pengembalian tunai, 
sponsorship, harga khusus (kotler & keller 2016). Penggunaan promosi dalam suatu ritel 

dapat berpengaruh besar untuk penjualan , namun terlalu sering promosi diterapkan tanpa 

memahami dampaknya di luar peningkatan penjualan langsung (Felgate & Fearne, 2015). 

Promosi dapat menarik trialist dan meningkatkan frekuensi pembelian, tetapi jika 

digunakan tanpa pandang bulu, mereka dapat merusak pertumbuhan kategori dan secara 
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tidak sengaja mengubah profil konsumen dengan implikasi serius untuk strategi pasar 

dalam jangka Panjang.  Keputusan kapan harus membeli dapat dipengaruhi oleh dan 

promosi tidak hanya berpengaruh pada satu merek saja  tetapi dari semua merek di pasar 

(Gupta, 1988) . 

Promosi penjualan mencakup berbagai macam elemen promosi karena mencakup 

kegiatan selain periklanan, hubungan masyarakat, dan penjualan pribadi. Pandangan 

positif tentang efek promosi pada perolehan pendapatan jangka pendek didasarkan pada 

teori persepsi yang berpendapat bahwa konsumen memutuskan untuk membeli, dan 

didorong oleh keuntungan promosi itu sendiri, meskipun mereka tidak memiliki 

preferensi mendasar untuk produk yang dipromosikan itu sendiri (Kim & Kang, 2018). 

Berbagai jenis promosi cenderung akan sesuai dengan produk atau layanan tertentu, atau 

tugas pemasaran yang berbeda.  

 

H1 : Promosi memiliki pengaruh terhadap kepuasan pelanggan 

 

Kualitas Pelayanan 

Kepuasan pelanggan, dapat diartikan salah satu pengukur, yang di berikan  

pelanggan umum terhadap berbagai atribut produk atau layanan sebagai salah satu 

penentu terpenting kinerja perusahaan, daya saing dan profitabilitas Oleh karena itu, 

perusahaan dapat menargetkan kepuasan pelanggan yang tinggi dengan meningkatkan 

kinerja atribut produk/jasa (Davras & Caber, 2019). kepuasan dan ketidakpuasan kerja 

berada di antara dua set ekstrem: 1, kontinum motivasi dan 2, kontinum kebersihan. 

misalnya, kondisi kerja) terletak pada kontinum kebersihan, sementara faktor-faktor lain, 

yang disebut "motivator" atau "pemugar" (Gerdt et al., 2019). Menurut Tjiptono (2019) 

indikator kepuasan pelanggan adalah ketersediaan merekomendasikan, minat berkunjung 

kembali, kesesuaian harapan.  Minat pelanggan terhadap suatu produk tercermin melalui 

kepuasan dan niat perilaku mereka dan itu adalah cara paling mudah dalam mengevaluasi 

kepuasan terhadap produk atau layanan apa pun. umpan balik positif hanya dapat 

diperoleh melalui tanggapan kepuasan pelanggan akan perusahaan tersebut (Surayah 

Osman et al., 2019). 

Fandy Tjiptono (2022) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan adalah respons 

emosional untuk mengembangkan pengalaman konsumen terhadap produk atau layanan. 

Kepuasan pelanggan yaitu tanggapan pelanggan bagi evaluasi pasca percobaan tentang 

perbedaan antara harapan dan kinerja produk. 

 

H2 : Kualitas Pelayanan memiliki pengaruh terhadap kepuasan pelanggan 

 

Harga 

Harga merupakan suatu  nilai yang dapat mengukur kualitas suatu barang 

(Parulian et al., 2017) Menurut Morrison (2015) harga dapat menjadi nilai ukur antara 

manfaat yang dirasakan oleh pelanggan. Andaikan harga yang sudah di tetapkan 

perusahaan tidak sesuai pada kualitas produk, aka mengakibatkan tingkat kepuasan 

pelanggan yang menurun, dan begitu pun sebaliknya. Value yang dipancarkan pelanggan 
akan meningkat, dan akan membuat  kepuasan Kopelanggan, dan pembelian berulang 

atau loyalitas dalam membeli. Menurut Kotler (2008) indikator harga adalah 

keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan jasa, kesesuain harga dengan manfaat, 

potongan harga , daya saing harga.  
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Kepercayaan dan komitmen untuk suatu hubungan dianggap sebagai indikator 

penting dari teori pertukaran sosial. Dengan demikian, begitu pelanggan bisnis memiliki 

jenis identifikasi ini dengan perusahaan, mereka mungkin menunjukkan perilaku 

loyalitas, seperti pembelian lanjutan atau dari mulut ke mulut (Ahearne et al., 2005). 

Akibatnya, dalam hubungan transaksi ketika para pihak memiliki tingkat kepercayaan 

tertentu dalam hubungan mereka, itu tidak hanya dapat meningkatkan kesediaan para 

pihak untuk melanjutkan perdagangan, tetapi juga mewujudkan kontinuitas dalam 

tindakan transaksi di masa depan (Jia & Wang, 2013). 

Pada penelitian sebelumnya Shartykarini (2016) yang di lakukan oleh Shary, Riza, 

Rusniati menjelaskan bahwa adanya pengaruh yang signifikat terhadap loyalitas 

pelanggan,hal ini di lihat dari pertimbangan bagi pelanggan bahwa tingkat harga menjadi 

salah satu tindakan dalam melakukan pembelian berulang dan tetap memilih brand yang 

sama. 

 

H3 : Harga memilki pengaruh terhadap kepuasan pelanggan 

 

Kepuasan pelanggan 

Kepuasan pelanggan, dapat diartikan salah satu pengukur, yang di berikan  

pelanggan umum terhadap berbagai atribut produk atau layanan sebagai salah satu 

penentu terpenting kinerja perusahaan, daya saing dan profitabilitas Oleh karena itu, 

perusahaan dapat menargetkan kepuasan pelanggan yang tinggi dengan meningkatkan 

kinerja atribut produk/jasa (Davras & Caber, 2019). kepuasan dan ketidakpuasan kerja 

berada di antara dua set ekstrem: 1) kontinum motivasi dan 2) kontinum kebersihan. 

misalnya, kondisi kerja) terletak pada kontinum kebersihan, sementara faktor-faktor lain, 

yang disebut "motivator" atau "pemugar" (Gerdt et al., 2019). Menurut (Tjiptono, 

2019:101) indikator kepuasan pelanggan adalah ketersediaan merekomendasikan, minat 

berkunjung kembali, kesesuaian harapan.  Minat pelanggan terhadap suatu produk 

tercermin melalui kepuasan dan niat perilaku mereka dan itu adalah cara paling mudah 

dalam mengevaluasi kepuasan terhadap produk atau layanan apa pun. umpan balik positif 

hanya dapat diperoleh melalui tanggapan kepuasan pelanggan akan perusahaan tersebut 

(Surayah Osman et al., 2019) 

(Fandy Tjiptono, 2022) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan adalah respons 

emosional untuk mengembangkan pengalaman konsumen terhadap produk atau layanan. 

Kepuasan pelanggan yaitu tanggapan pelanggan bagi evaluasi pasca percobaan tentang 

perbedaan antara harapan dan kinerja produk. 

 

H4 : Kepuasan Pelanggan memiliki pengaruh terhadap loyalitas pelanggan  

 

Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan secara keseluruhan itu terdiri dari perilaku (Pembelian 

berulang) dan sikap. Dia menganggap berbagai attidues pelanggan: positif, netral, dan 

negatif. Sikap positif menunjukkan bahwa pelanggan merasa baik tentang terlibat dalam 

hubungan, dan sikap negatif menunjukkan bahwa pelanggan merasakan beberapa 
masalah dalam terlibat di dalamnya. Sikap netral menunjukkan ketidakpedulian - 

pelanggan merasakan hubungan baik secara positif maupun negatif (Griffin, 2009) . 

Dalam pendekatan perilaku, seseorang harus membedakan antara loyalitas dan perilaku 

pembelian ulang seperti pelanggan yang membeli produk yang sama lebih dari satu kali 

tanpa aspek perasaan dan kepemilikan,karena loyalitas mencakup aspek preferensi 
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pelanggan untuk suatu produk. Artinya aspek sikap termasuk dalam loyalitas (Mardalis, 

2005).  

Dalam  Hallikainen  (2022) mengartikan loyalitas pelanggan sebagai sebuah janji 

yang dipercaya teguh untuk melakukan pembelian ulang atau menarik kembali produk 

pilihan dan layanan secara konsisten. Namun ini merupakan tantangan bagi pengecer 

online untuk mempertahankan pelanggan mereka yang sudah ada ketika dunia digital 

menyediakan berbagai pilihan belanja yang berkembang yang tidak terikat dengan lokasi 

fisik dan temporal. Loyalitas Pelanggan dapa di ukur dengan 3 indikator yaitu  Repeat 

purchase kesetiaan terhadap pembelian produk, Retention ketahanan terhadap pengaruh 

negatif terhadap perusahaan, Refferal, adanya keinginan mereferensikan  kepada orang 

lain (Kotler & Keller, s2006)  
 
 

Metedeologi Penelitian 

Penelitian  ini  memakai  metode  analisis deskriptif dan kuntitatif, menggunakan 

data yang sudah ada , lalu ditujukan untuk menjawab rumusan masalah atau menguji 

hipotesis yang sudah dirumuskan dalam proposal (Ahyar et al., 2020). Rumusan masalah 

yang ada pada  penelitian ini , menggunakan pertanyaan yang menjerumus kepada ke 

signifikan satu variabel atau lebih. 

Dari Penelitian ini yang dijadikan populasi adalah para pelanggan Traveloka yang 

telahpernah melakukan pembelian lebih dari dua kali. Periode pengambilan sampel dari 

maret sampai may 2023 yang berdomisili di Jabodetabek. Dalam memilih sampel 

penelitian yang menggunakan metode purposive sampling adalah sebuah teknik 

penggunaan sampel  dengan  beberapa pertimbanga  tertentu . Sampel yang diambil 

adalah sebanyak 100 responden.  

 

 
Gambar 1. Kerangka Berpikir 

Maka dapat ditarik hipotesis sebagai berikut : 

H1 : Promosi  berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. 
H2 : Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap 

kepuasan      pelanggan.  

H3 : Harga berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. 
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H4 : Kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 

 

Hasil dan Pembahasan 

 Ada 4 Karakteristik responden yang dipakai untuk penelitian ini, yaitu jenis 

kelamin, usia , pekerjaan dan frekuensi pembelian. Tujuan penelitian ini  untuk 

mencaritahu pengaruh variable bebas  yakni pemberian kupon (X1.1) , pengembalian tunai 

(X1.2) , sponsorship (X1.3) , harga khusus (X1.4) , reliability (X2.1) , responsiveness ( X2.2) 

, assurance (X2.3) ,  empathy (X2.4) , tangible (X2.5) , keterjangkauan harga (X3.1) , 

kesesuaian harga dengan jasa (X3.2) , daya saing harga (X3.3) , potongan harga (X3.4) , dan 

dengan variabel terikat kepuasan pelanggan (Y1) , loyalitas pelanggan (Y2). 

Tabel 1. Responden 
Jenis Kelamin  Frekuensi  Presentase %  

Laki - Laki 61 61% 

Perempuan  49 49% 

Jumlah  100 100% 

Usia  Frekuensi  Presentase %  

< 20 Tahun  15 15% 

21 - 30  69 69% 

31- 40  16 16% 

> 40 Tahun  0 1% 

Jumlah  100 100% 

Pekerjaan  Frekuensi  Presentase %  

Mahasiswa / Pelajar  53 53% 

Pegawai Negeri / PNS 14 14% 

Pegawai Swasta  28 28% 

Wiraswasta  5 5% 

Jumlah  100 100% 

Penjualan Frekuensi  Presentase %  

2    Kali 37 37% 

> 2 Kali 63 63% 

Jumlah  100 100% 

 

Ada 4 Karakteristik responden yang dipakai untuk penelitian ini, yaitu jenis 

kelamin, usia , pekerjaan dan frekuensi pembelian. Tujuan penelitian ini  untuk 

mencaritahu pengaruh variable bebas  yakni pemberian kupon (X1.1) , pengembalian 

tunai (X1.2) , sponsorship (X1.3) , harga khusus (X1.4) , reliability (X2.1) , 

responsiveness ( X2.2) , assurance (X2.3) ,  empathy (X2.4) , tangible (X2.5) , 

keterjangkauan harga (X3.1) , kesesuaian harga dengan jasa (X3.2) , daya saing harga 

(X3.3) , potongan harga (X3.4) , dan dengan variabel terikat kepuasan pelanggan (Y1) , 

loyalitas pelanggan (Y2). Dari profil responden menunjukan bahwa 61% Laki – Laki dan 

49% perempuan, yang berusia > 20 tahun  15 %, 21-30 69%, 31- 40 16%, > 40 tahun 1%, 

untuk jenis pekerjaan yang berporfesi sebagai Mahasiswa 53%, pegawai negeri/PNS 

28%, Wiraswasta 5%, dan untuk berdasarkan frekuensi 2 kali sebanyak 37%, > 2 kali 

63%. 
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Model Algoritma  

 
Gambar 2. Model Konstruk 

Berdasarkan gambar dia atas , di lakukan pengukuran untuk setiap variabel dalam 

algoritma yang bertujuan untuk menghilangkan loading factor yang di bawah 0,7. 

sehingga hasil niali algoritma terpenuhi convergent validity .  

Counvergent Validity  

Outer loading  

Outer Loadings yang nilainya di atas dari 0,7 dan nilai-t memberikan indikasi 

bahwa keandalan indikator memenuhi syarat di nyatakan lolos/valid. 

 

Tabel 2. Outer Loading 
  X1 (Promosi) X2 (KP) X3 (Harga) Y1 (KP) Y2 (LP) 

X1.1 0,785         

X1.2 0,748         

X1.3 0,857         

X1.4 0,770         

X2.1   0,738       

X2.2   0,819       

X2.3   0,878       

X2.4   0,798       

X3.1     0,844     

X3.2     0,884     

X3.3     0,830     

X3.4     0,733     

Y1.1       0,838   
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Y1.2       0,819   

Y1.3       0,850   

Y2.1         0,869 

Y2.2         0,864 

Y2.3         0,822 

Sumber: PLS 3.2.9 Data Outer loading  (diolah penulis, 2023) 

Berdasarkan gambar di atas setiap nilai indikator di atas 0,7 yang diartikan sudah dinyatakan 

valid. 

Average Variance Extracted ( AVE ) 

Average Varinace Extracted adalah nilai yang dimiliki setiap variable yang di 

ukur. Nilai ( AVE ) yang valid ialah  yang nilainya lebih dari 0,5 , jika nilai  ( AVE ) di 

bawah 0,5 berarti nilai itu tidak di nyatakan valid. 

 

Tabel 3. Hasil AVE 
  Cronbach's Alpha rho_A Composite Reliability AVE 

X1 (Promosi) 0,802 0,814 0,870 0,626 

X2 (Kualitas Pelayanan) 0,825 0,836 0,883 0,655 

X3 (Harga) 0,842 0,855 0,894 0,680 

Y1 (Kepuasan Pelanggan) 0,785 0,787 0,875 0,699 

Y2 (Loyalitas Pelanggan) 0,811 0,817 0,888 0,726 

Sumber: PLS 3.2.9 Data Average Variance Extracted  (diolah penulis, 2023) 

 
 Menurut data di atas , hasil olahan data Average Varinace Extracted ( AVE ) > 0,5 

di nyatakan konstruktur promosi (X1) sebesar 0,626 , kualitas pelayanan (X2) sebesar 

0,655 harga (X3) 0,680 , kepuasan pelanggan (Y1) 0,699 dan konstruktur loyalitas 

pelanggan (Y2) 0,726. Dengan hasil ini di nyatakan baik. 

Discriminant Validity  

Fornell-Lacker Criterion  

 Fornell-Lacker Criterion adalah analisis untuk mengukur nilai akar kuadrat AVE 

dengan nilai korelasi konstruk yang menunjukkan nilai tertinggi di kolom atau baris mana 

pun dibandingkan dengan nilai korelasi tertinggi dari konstruk lainnya Metode ini 

didasarkan pada pandangan bahwa variabel laten harus menjelaskan lebih baik untuk 

varian item daripada varian untuk variable lainnya. 

Tabel 4. Hasil Fornell-Lacker Criterion  

  X1 (Promosi) X2 (KP) X3 (Harga) Y1 (KP) Y2 (LP) 

X1 (Promosi)    0,791         

X2 (Kualitas Pelayanan) 0,664            0,810        

X3 (Harga) 0,708 0,626           0,825     

Y1 (Kepuasan Pelanggan) 0,610 0,526 0,596           0,836       

Y2 (Loyalitas Pelanggan) 0,575 0,569 0,642 0,701     0,852   

Sumber: PLS 3.2.9 Data Fornell-Lacker Criterion (diolah penulis, 2023) 
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 Dari table di atas menunjukan promosi (X1) sebesar 0,791 tidak terdapat nilai 

indikator yang lebih besar dengan konstruk lainya , kualitas pelayanan (X2) sebesar 0,810 

tidak terdapat nilai indikator yang lebih besar dengan konstruk lainya , harga (X3) sebesar 

0,825 tidak terdapat nilai indikator yang lebih besar dengan konstruk lainya, kepuasan 

pelanggan (Y1) 0,836 tidak terdapat nilai indikator yang lebih besar dengan konstruk 

lainya, loyalitas pelanggan (Y2) sebesar 0,852 dan tidak terdapat nilai indikator yang lebih 

besar dengan konstruk lainya 

 

Cross Loading  

Nilai dari hasil  Cross Loading harus lebih besar dari semua pembebanan dalam 

konstruk lain. Ini adalah kebebasan subyektif dari setiap prediktor untuk Variabel laten. 

Kriteria ini dapat membantu mengurangi adanya multikolinearitas antar variabel laten,  

dalam menunjukkan nilai Average Variance Extracted (AVE) dari variabel laten harus 

lebih besar nilainya dibandingkan variabel lainnya (Arasinah et al., 2021). 

 

Tabel 5. Cross Loading 
  X1 (Promosi) X2 (KP) X3 (Harga) Y1 (KP) Y2 (LP) 

X1.1 0,785 0,484 0,653 0,445 0,522 

X1.2 0,748 0,474 0,543 0,374 0,399 

X1.3 0,857 0,599 0,565 0,542 0,523 

X1.4 0,770 0,529 0,498 0,536 0,376 

X2.1 0,506 0,738 0,479 0,348 0,354 

X2.2 0,577 0,819 0,516 0,396 0,386 

X2.3 0,600 0,878 0,536 0,446 0,543 

X2.4 0,477 0,798 0,496 0,490 0,525 

X3.1 0,613 0,575 0,844 0,560 0,578 

X3.2 0,619 0,585 0,884 0,515 0,620 

X3.3 0,591 0,507 0,830 0,464 0,526 

X3.4 0,505 0,369 0,733 0,409 0,365 

Y1.1 0,547 0,452 0,479 0,838 0,585 

Y1.2 0,511 0,382 0,452 0,819 0,578 

Y1.3 0,474 0,483 0,562 0,850 0,595 

Y2.1 0,598 0,539 0,529 0,634 0,869 

Y2.2 0,396 0,439 0,536 0,614 0,864 

Y2.3 0,474 0,476 0,585 0,538 0,822 

Sumber: PLS 3.2.9 Data Cross loading (diolah penulis, 2023) 

 

 Menurut data dari gambar diatas yang tertera adalah hasil hubungan konstruk 

Promosi  (X₁)  tidak ada nilai yang lebih besar yang  sama nilainya dengan hubungan 

konstruk lainnya, hasil ini juga berlaku pada konstruk nilai hubungan kualitas pelayanan 

(X₂) terdapat nilai indikator lebih besar tidak sama nilainya  dengan nilai hubunga 

konstruk lain, pada konstruk hubungan harga  (X₃) tidak ditemukan nya  indikator yang 

mempunysi nilai lebih yang lebih besar dengan hubungan konstruk lainnya, konstruk 

korelasi kepuasan pelanggan (Y1) di temukan adanya indikator nilai lebih besar tetapi 

tidak sebanding dengan hubungan  konstruk lainnya, hasil ini juga berlaku pada konstruk 

korelasi loyalitas pelanggan (Y2) nilai indikator nya lebih besar di bandingkan  hubungan 

konstruk lainnya. Dapat simpulkan bahwa indikator-indikator yang telah di olah data 

dalam  dalam penelitian ini telah memenuhi discriminant validity yang baik.  
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Uji Reliabilitas  

 Composite Reliability, dan Cronbach’s Alpha  adalah metode yang bany 

digunakan untuk menguji reliabilitas kedua metode ini memliki tujuan yang sama tetapi 

terdapat perbedaan pengukuran dan interpretasi hasilnya.  

 

Composite Realiability 

 Metode ini menggunakan pengukuran konsistensi item – item dalam alat ukur, 

faktor komfirmatori yang memperoleh reliabilitas > 0, 7 menunjukan nilai baik. 

 

Tabel 6. Composite Reliability 

  Composite Reliability 

X1 (Promosi) 0,870 

X2 (Kualitas Pelayanan) 0,883 

X3 (Harga) 0,894 

Y1 (Kepuasan Pelanggan) 0,875 

Y2 (Loyalitas Pelanggan) 0,888 

Sumber: PLS 3.2.9 Data Composite Realiability (diolah penulis, 2023) 

 

 Gambar di atas adalah hasil data Composite Realibility diatas 0,7 dengan nilai 

konstruktur promosi (X1) 0, 870, nilai kualitas pelayanan (X2) 0,883 , harga (X3) 0 894 , 

kepuasan pelanggan (Y1)  0,875, loyalitas pelanggan (Y2) 0,888 dari hasil nilai 

konstruktur di atas menandakan bahwa konstruktur dinyatakan baik.  

 

Cronbach’s Alpha   

 Metode ini menghitung sejauh mana konstruktur dalam alat ukur saling 

berkorelasi dan dapat diandalkan untuk mengukur konstruk yang sama. Nilai > 0,6 sampai 

0,7 dapat nyatakan reliable. 
 

Tabel 7. Cronbach’s Alpha   
  Cronbach's Alpha 

X1 (Promosi) 0,802 

X2 (Kualitas Pelayanan) 0,825 

X3 (Harga) 0,842 

Y1 (Kepuasan Pelanggan) 0,785 

Y2 (Loyalitas Pelanggan) 0,811 

Sumber: PLS 3.2.9 Data Cronbach’s Alpha (diolah penulis, 2023)  
 

 Berdasarkan gambar di atas data Cronbach’s Alpha sudah di atas 0,7 dengan 

variabel promosi (X1) yang mmpunyai nilai 0,802 , kualitas pelayanan (X2) yang 

mempunyai nilai 0,825 , harga (X3) yang mempunyai niali 0,785 , loyalitas pelanggan 

(Y1)  yang mempunyai nilai 0,811 . Menurut data yang sudah di kelola dapat di artikan 

bahwa konstruktur mempunyai reliabilitas yang baik. 

 

Menilai inner Model  

 Evaluasi inner model yang dilakukan dari melihat nilai R-Square, dimana 

perubahan nilai R-Square bisa digunakan untuk menggambarkan berpengaruh signifikan 

atau tidaknya variabel yang bersifat eksogen terhadap variabel yang besifat endogen.  
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R-square  

 R-square di dalam penelitian mengacu pada ukuran yang digunakan untuk 

mengevaluasi seberapa baik model statistik cocok dengan data empiris yang diamati. R-

squared menggambarkan bobot variasi dalam variabel dependen yang dapat dilihat oleh 

variabel independen dalam model. Untuk melihat seberapa berpengaruh nya (X1 , X2 , X3) 

terhadap variabel (Y1 , Y2 ) melalui R-square 
 

Tabel 8. R-square 
  R Square R Square Adjusted 

Y1 (Kepuasan Pelanggan) 0,436 0,418 

Y2 (Loyalitas Pelanggan) 0,492 0,486 

Sumber: PLS 3.2.9 Data R-square (diolah penulis, 2023) 
 

 

 Berdasarkan data dari di atas, nilai variabel kepuasan pelanggan dapat 

digambarkan oleh variabel promosi (X₁), kualitas pelayanan (X₂), harga  (X₃) yang  

memiliki  nilai R-square  0,436 atau sebesar 43% , sementara itu sisa bobot nilai sebesar 

0,57 atau 57 % lain yang tidak ditelusuri. Untuk loyalitas pelanggan nilai R – Square nya 

itu 0,492 atau 49% sementara bobot nilai lain sebesar 0,51 atau 51% yang di tidak di 

telusuri untuk menjelaskan variabel – variabel lainya.   

 

Path Coefficient  

Path Coefficient adalah kuantitas yang digunakan dalam analisis jalur atau analisis 

struktural untuk mengukur keterikatan dan arah hubungan dari dua variabel dalam suatu 

model. Koefisien jalur menunjukkan sejauh mana terubahnya variabel dependen dapat 

dijelaskan oleh terubahnya variabel independen.  

 

Tabel 9. Path Coefficient 
  X1 (Promosi) X2 (KP) X3 (Harga) Y1 (KP) Y2 (LP) 

X1 (Promosi)       0,316   

X2 (Kualitas Pelayanan)       0,137   

X3 (Harga)       0,287   

Y1 (Kepuasan Pelanggan)        0,701 

Y2 (Loyalitas Pelanggan) 
  

 
        

Sumber: PLS 3.2.9 Data Path Coefficient (diolah penulis, 2023) 

 

 Menurut data yang terlampir di atas promosi (X₁) menghasilkan nilai 0,318 yang 

dikatakan berpengaruh positif untuk kepuasan konsumen (Y₁), kualitas pelayanan  (X2) 

mengahasilkan nilai 0,136 yang di katakan positif untuk mempengaruhi kepuasan 

pelanggan (Y₁), harga (X₃) menghasilkan nilai 0,286 yang di katakana positif pada 

kepuasan pelanggan (Y1) . kepuasa pelanggan (Y1) yang menghasilkan nilai 0,701 yang 

di katakana positif dalam mempengaruhi loyalitas pelanggan (Y2). 

 

T-Statistics (Bootstraping) 

Estimate for bootstraping  merupakan metode bootstrap secara acak yang 

mengambil sampel yang tersedia dari populasi yang sama untuk mendapatkan estimasi 

variabilitas dan interval.  
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Tabel 10. T- Statistic 

  

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T 

Statistics 

(|O/STDE

V|) 

P 

Values 

X1 (Promosi) -> Y1 

(Kepuasan Pelanggan) 
0,316 0,308 0,127 2,483 0,013 

X2 (Kualitas Pelayanan) -> 

Y1 (Kepuasan Pelanggan) 
0,137 0,150 0,110 1,239 0,216 

X3 (Harga) -> Y1 (Kepuasan 

Pelanggan) 
0,287 0,290 0,132 2,182 0,030 

Y1 (Kepuasan Pelanggan) -> 

Y2 (Loyalitas Pelanggan) 
0,701 0,704 0,052 13,593 0,000 

Sumber: PLS 3.2.9 Data Bootstrapping (diolah penulis, 2023) 
 

Berdasarkan tabel di atas, nilainya Koefisien parameter variabel promosi (X₁) 

0,316,  t-statistik nilainya   2,483 > 1,96 (t-tabel signifikan 5% = 1,96) dan Nilai p lebih 

kecil dari alpha 0,013 < 0,05 yang menyimpulkan nilai dari hasil variable mempunyai 

pengaruh positif dan signifikan kepada kepuasan pelanggan.  

 Nilai koefisien parameter dari variable kualitas pelayanan (X2) 0,137, t-statistik 

nilainya 1,239 < 1,96 (t-tabel signifikan 5% = 1,96) dan Nilai p lebih besar dari alpha 

0,216 > 0,05 yang menyimpulkan niali dari hasil variable tidak berpengaruh signifikan. 

Nilainya Koefisien parameter variabel harga (X3) 0,287, t-statistik nilainya 2,182 > 1,96 

(t-tabel signifikan 5% = 1,96) dan Nilai p lebih kecil dari alpha 0,030 < 0,05 yang 

menyimpulkan nilai dari hasil variable mempunyai pengaruh positif dan signifikan 

kepada kepuasan pelanggan.  

Nilainya Koefisien parameter variabel kepuasan pelanggan (Y₁) 0,701 t-statistik  nilainya 

13,593 > 1,96 (t-tabel signifikan 5% = 1,96) dan Nilai p lebih kecil dari alpha 0,000 < 

0,05 yang menyimpulkan nilai dari hasil variable berpengaruh positif dan signifikan 

kepada loyalitas pelanggan. 

 

Blindfolding 

Blindfolding adalah beberapa data yang diamati dan akan mengontrol kemampuan 

model untuk memprediksi data yang tidak terlihat atau tersembunyi. Teknik ini berguna 

untuk mengukur kekuatan prediksi model struktural dan menganalisis kontribusi setiap 

variabel laten terhadap prediksi. 

 

Tabel 11. Blindfolding 
             SSO             SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

X1 (Promosi) 400,000 400,000   

X2 (Kualitas Pelayanan) 400,000 400,000   

X3 (Harga) 400,000 400,000   

Y1 (Kepuasan Pelanggan) 300,000 216,004 0,280 

Y2 (Loyalitas Pelanggan) 300,000 195,654 0,348 

Sumber: PLS 3.2.9 Data Blindfolding (diolah penulis, 2023) 

 

Menurut data di atas menunjukan hasil dari olah data memperoleh nilai yang 

tinggi sebesar 0,280 pada kepuasan pelanggan dan 0,348 terhadap loyalitas pelanggan 

yang dapat di simpulkan nilai pengolahan data di nyatakan baik.  
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Model Fit   

Model fit adalah metrik yang mengukur baik tidak nya nilai NFI dalam evaluasi  
 

Tabel 12. Model Fit 
  Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0,079 0,079 

d_ULS 1,080 1,080 

d_G 0,614 0,614 

Chi-Square 339,358 339,358 

NFI 0,702 0,702 

Sumber: PLS 3.2.9 Data Model fit (diolah penulis, 2023) 
 

Menurut hasil dari data di atas nilai SRMR sebesar 0,79 dan jika dipersenkan 

maka yang dihasilkan dengan nilai sebesar 79% maka model yang dimiliki sudah 79% 

fit.  

   

Hasil Uji hipotesis  

Berdasarkan penelitian yang sudah di teliti ini mempunyai nilai alpa sebesar 0,05 

yang berarti nilai t-statistic yang dapat digunaka ialah t-tabel signifikan 5% = 1,96  

 

Tabel 13. Uji Hipotesis 
Hipotesis   Pengaruh Variabel    Keterangan 

      H1                          Promosi (X1) -> Kepuasan Pelangan (Y1) 

 
 Terbukti 

      H2                      Kualitas Pelayanan  (X2) -> Kepuasan Pelanggan(Y1) 

 
Tidak Terbukti 

      H3                              Harga (X3) -> Kepuasan Pelanggan (Y1) Terbukti 

      H4                    Kepuasan Pelanggan (Y1) -> Loyalitas Pelanggan (Y2) Terbukti 

Sumber: PLS 3.2.9 Data hipotesis  
 

Berdasarkan tabel yang dia atas  terdapat 4 hipotesis 3 dia antaranya terbukti 

signifikan . Hipotesis pertama pengaruh kepuasan promosi yang menghasilkan nilai 

signifikan pada kepuasan pelanggan , Hipotesis kedua yaitu kualitas pelayanan yang tidak 

mempunyai pengaruh positif yang menghasilkan nilai yang tidak  signifikan pada 

kepuasan pelanggan, Hipotesis ke tiga adanya hubungan harga kepada kepuasan 

pelanggan yang menghasilkan nilai yang signifikan kepada kepuasan pelanggan, dan 

Hipotesis keempat kepuasan pelanggan yang  menghasilkan nilai signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan. 

 

Pembahasan   

Pada pengujian hipotesis pertama yang tertuju adanya adanya pengaruh antara 

promosi (X1) terhadap kepuasan pelangan (Y1)  yang mempunyai nilai signifikan 0,318 

yang berarti nilai yang semakin tinggi akan berdampak baik kepada kepuasan pelanggan 

, namun jika nilai t–statistic 2,428 > 1,96 dan nilai p – value 0,013 < 0,05 yang dapat di 

artikan jika promosi mempunyai  pengaruh signifikan kepada kepuasan pelanggan . 

Terbukti karena adanya pemberian kupon , pengembalian tunai , sponsorship dan harga 

yang khusus yang di sediakan oleh Traveloka. Hipotesis ini di lihat dari referensi hasil 
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penelitian sebelumnya yang di teliti oleh Ilham (2022) dalam penelitian nya bahwa 

promosi mempunyai pengaruh signifikan kepada kepuasan pelanggan.   

 Hasil pengujian hipotesis kedua yang tertuju pada adanya pengaruh kualitas 

pelayanan (X2) terhadap kepuasan pelanggan (Y1) yang mempunyai nilai 0,137  yang bisa 

di simpulkan besarnya nilai kualitas pelayanan  akan menimbulkan hal baik terhadap 

kepuasan pelanggan . Namun jika nilai t–statistic 1,239 < 1,96 dan nilai p – value 0,209 

> 0,05 dapat diartikan jika kualitas pelayanan tidak berpengaruh signifikan kepada 

kepuasan pelanggan .  

 Hasil pengujian hipotesis ketiga yang tertuju pada adanya pengaruh harga (X3) 

terhadap kepuasan pelanggan ( Y1) yang mempunyai  nilai 0,287 yang dapat di artikan 

semakin baik harga akan berpengaruh ke pada kepuasan pelanggan, jika nilai t–statistic 

2,182 > 1,96 dan nilai p – value 0,030 > 0,5 itu berarti dapat di artikan kalau harga 

mempunyai pengaruh signifikan kepada kepuasan pelanggan. Kesesuaian harga terhadap 

jasa , daya saing harga, potongan harga yang di berikan Traveloka dapat memberikan 

kepuasan pelanggan. Hipotesis ini di dukung berdasarkan penelitian terdahulu oleh 

Ibrahim (2019) menyatakan bahwa variabel harga mempunyai pengaruh signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan. 

 Hasil pengujian hipotesis ke empat yang tertuju pada adanya pengaruh kepuasan 

pelanggan dengan loyalitas pelanggan (Y1)  mempunyai nilai 0,701 yang dapat di artikan  

semakin baik nilai akan semakin berpengaruh baik terhadap loyalitas pelanggan (Y2) , 

jika nilai t–statistic 13,593 > 1,96 dan nilai p – value 0,000 < 0,5 itu dapat di artikan 

bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan kepada loyalitas pelanggan . Repeat 

purchase, retention, refferal  mempunyai pengaruh kepada loyalitas pelanggan Traveloka. 

Hipotesis ini di dukung penelitian sebelumnya, oleh Gultom et al (2020) yang membuat 

pernyataan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. 

  

Kesimpulan  

Hasil penelitian terhadap pelanggan Traveloka di Jakarta dapat di simpulkan 

bahwa hipotesis pertama promosi mempunyai hubungan signifikan kepada kepuasan 

pelanggan, hipotesis kedua  kualitas pelayanan tidak berpengaruh signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan, hipotesis ketiga harga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan, hipotesis keempat kepuasan pelanggan mempunyi pengaruh signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan. 

Tujuan untuk penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi elemen – elemen yang 

mempunyai pengaruh terhadap kepuasan pelanggan dalam meningkatkan loyalitas. Maka 

Traveloka dapat meningkatkan kepuasan konsumen dengan membuat promosi yang yang 

efektif, memberikan harga  terbaik dan sepadan dengan nilai produk yang akan mereka 

beli, dan itu semua mempengaruhi kepuasan pelanggan yang aka meningkatkan loyalitas 

pelanggan karena menurut dari hasil penelitian di atas bisa di simpulkan bahwa pelanggan 

cenderung lebih senang dan menjadi pelanggan setia ketika Ketika adanya nya promosi , 

kualitas pelayanan dan harga yang memuaskan.  
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