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 A B S T R A C T 

The purpose of this study is to identify the impact of location and price 
perception on guest loyalty through guest satisfaction at Hotel Asyana 
Kemayoran Jakarta. The population in this study were guests who had 
stayed two or more times at Hotel Asyana Kemayoran Jakarta. The 
sampling technique used is purposive sampling. The sample in this study 
was 220 respondents. The data analysis method in this study uses 
quantitative methods using PLS SEM. Data was collected by distributing 
questionnaires. The results of this study are location and price 
perception have a significant impact on guest loyalty through guest 
satisfaction. Guest satisfaction as a mediator variable can affect guest 
loyalty. 
 

 

A B S T R A K 

 
  Tujuan dari studi ini untuk mengidentifikasi dampak lokasi dan persepsi 

harga pada loyalitas tamu melalui kepuasan tamu di Hotel Asyana 

Kemayoran Jakarta. Populasi dalam studi ini adalah tamu yang sudah 

pernah menginap sebanyak dua kali atau lebih di Hotel Asyana 

Kemayoran Jakarta. Teknik sampling yang digunakan adalah purposive 

sampling. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 220 responden. Metode 

analisis data dalam studi ini menggunakan metode kuantitatif 

menggunakan PLS SEM. Data dikumpulkan dengan menyebarkan 

kuesioner. Hasil dari studi ini adalah lokasi dan persepsi harga 

berdampak signifikan terhadap loyalitas tamu melalui kepuasan tamu. 

Kepuasan tamu sebagai variabel mediator dapat mempengaruhi loyalitas 

tamu. 
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Pendahuluan 

Perkembangan dunia wisata dan ekonomi mengalami kemajuan yang akan berpengaruh 

langsung pada usaha perhotelan di ibu kota Jakarta. Pengusaha perhotelan dalam menyikapi 

potensi ini terus berbenah diri dalam konteks persepsi harga dengan memanfaatkan lokasi hotel 

yang strategis di ibu kota Jakarta dengan kemudahan akses pada berbagai tempat seperti pusat 

perkantoran, perniagaan dan stasiun kereta api. Karena lokasi yang strategis dapat mempengaruhi 

berbagai aspek penting dalam bisnis perhotelan seperti aksesibilitas dan transportasi, tingkat 

persaingan, keamanan, ketersediaan fasilitas, harga dan biaya operasional, serta citra hotel 

tersebut. Potensi ini akan semakin mempengaruhi tamu yang semakin selektif dalam memilih 

tempat penginapan yang akan mempengaruhi kepuasan tamu dan loyalitas tamu. Keleluasan tamu 

yang makin selektif mendorong manajemen hotel untuk membuat harga yang menarik dengan 

kombinasi lokasi yang dikenal banyak orang dan sebagai nilai jual produk dan layanan perhotelan. 

Lokasi sangat penting dalam industri perhotelan, karena dengan lokasi yang strategis 

dapat menarik minat berkunjung tamu di Hotel Asyana Kemayoran Jakarta. Sihombing & Dewi 

(2019) menyebutkan lokasi sebagai penentu bagi pemasaran dan dapat mempengaruhi jumlah 

volume penjualan produk yang dihasilkan sebuah perusahaan. Sementara, lokasi juga dapat 

dijadikan sebagai fasilitas sangat penting untuk keberhasilan jasa karena lokasi sangat kuat 

berpotensi pada pasar penyediaan jasa (Tjiptono & Chandra, 2007). Lokasi mencakup semua 

faktor yang mempengaruhi biaya, kecepatan, dan kenyamanan perjalanan pengunjung 

(Middleton, 1988). Lokasi diartikan sebagai pemetaan keberadaan sebuah objek secara geografis 

(Desai & Phadtare, 2017). 

Kaitan antara lokasi terhadap loyalitas tamu belum tentu memiliki pengaruh yang 

signifikan. Terdapat studi yang mengungkapkan keduanya berkesinambungan. Pendapat 

Lukitaningsih (2019) menerangkan adanya efek positif dan signifikan pada loyalitas tamu. 

Puspitasari et.al, (2018) menjelaskan bahwa lokasi tidak berkaitan pada loyalitas pelanggan. Dari 

pendapat ini terlihat bahwa lokasi bukan sebagai ukuran dalam mempengaruhi loyalitas tamu. 

Tempat atau lokasi bukan penentu untuk memperoleh keloyalan. Pada dasarnya lokasi 

membutuhkan akses yang dapat dicapai dengan mudah, seperti lahan parkir yang cukup luas agar 

kendaraan memparkirkan kendaraan di dalam area. Dari studi ini dikemukakan bahwa lokasi 

bukan penentu memperoleh keloyalan tamu. 

Persepsi harga dapat memberikan efek pada loyalitas pelanggan dalam membeli suatu 

jasa. Menurut Peter dan Olson (2014) mengemukakan persepsi yang berkaitan dengan harga 

apakah dapat dipahami oleh tamu dan bernilai bagi tamu. Persepsi harga tamu dapat bersumber 

dari anggapan tamu terkait dengan harga yang berbeda dan dimulai dari anggapan tamu mengenai 

dalam hal yang ditawarkan, yang perlu diperhatikan seperti apa pembeli menggunakan informasi 

harga dan petunjuk lain untuk mempertimbangkan nilai dari penawaran, dan pengaruh dari kajian 

itu atas keputusan pembelian mereka (Schiffman & Kanuk, 2018). Beberapa studi yang 

menyebutkan adanya efek persepsi harga dengan loyalitas pelanggan diantaranya (Juniantara & 

Sukawati, 2018; Nastiti & Astuti, 2019; Prasada & Ekawati, 2018; Rivai & Wahyudi, 2017) yang 

menyebutkan apabila harga yang disepakati sudah sesuai dengan produk atau jasa yang di 

dapatkan tamu, kepuasan tamu akan mengalami perubahan yang signifikan dan tamu akan 

semakin loyal terhadap produk atau jasa tersebut. Akan tetapi terdapat beberapa peneliti yang 

mengutarakan persepsi harga berdampak negatif dengan loyalitas tamu. Persepsi harga harus 

dapat menawarkan produk atau jasa yang lebih murah tetapi tetap memenuhi standar pelayanan 

(Maimunah, 2020; Puspitasari et al., 2018). 

Berdasarkan dari variasi penelitian tersebut terdapat kesenjangangan antara lokasi dan 

persepsi harga pada loyalitas pelanggan. Variabel yang memenuhi untuk menghubungkan 

kesenjangan studi ini, variabel kepuasan tamu adalah salah satu variabel yang dapat mengisi 

kesenjangan tersebut. Kepuasan tamu dan loyalitas tamu sangat berdampak pada suatu usaha, 

karena tamu menjadi sumber daya utama di dalam bisnis perhotelan. Sehingga dengan 

mempertahankan tamu yang sebelumnya pernah berkunjung lebih baik daripada mencari tamu 

baru. Selanjutnya tamu yang loyal dan puas akan memaksimalkan keuntungan perusahaan karena 
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tamu tersebut akan membeli kembali barang dan jasa tersebut (Rosenberg & Czepiel, 2007). 

Karena kepuasan tamu diumpamakan efek dari tanggapan, penilaian, dan aksi kognitif terhadap 

keadaan yang dialami saat memanfaatkan suatu produk yang disenangi sebagai upaya memenuhi 

kebutuhan dan sesuai harapan (George & Kumar, 2014). Berdasarkan hal tersebut kepuasan tamu 

juga menentukan loyalitas tamu terhadap suatu merek (Apriliani et al., 2020). Hal ini juga sejalan 

dengan studi yang menyampaikan kepuasan tamu sangat penting untuk memaksimalkan loyalitas 

tamu karena dengan jumlah kepuasan yang meningkat signifikan akan berdampak pada loyalitas  

(Bahrudin & Zuhro, 2018; Husodho, 2015; Kamil et al., 2018). 

Dengan demikian kepuasan tamu memberi dampak pada loyalitas tamu, lokasi, dan 

persepsi harga. Studi mengenai keterkaitan lokasi dan persepsi harga terhadap loyalitas tamu 

dengan kepuasan tamu sebagai variabel mediator nya sangat terbatas sumber nya. Dengan 

demikian peneliti tertarik untuk membahas lebih dalam. Studi ini bertujuan untuk mengetahui 

bagaimana dampak lokasi dan persepsi harga pada loyalitas tamu dan menambah pengetahuan 

mengenai peran kepuasan tamu sebagai variabel yang menghubungkan antara lokasi, persepsi 

harga, dan loyalitas pelanggan. 

 

Tinjauan Teori dan Pengembangan Hipotesis 

Lokasi 

 Lokasi sangat penting untuk keberhasilan layanan karena memiliki dampak yang 

signifikan pada pasar penyediaan jasa dan terdapat dua hal yang dipertimbangkan diantaranya 

pelanggan mendatangi lokasi atau penyedia jasa mendatangi pelanggan (Tjiptono & Chandra, 

2007). Anderson et al.,(1997) mengutarakan lokasi yang asimetris dengan kepadatan yang 

seimbang lebih mungkin untuk memiliki beberapa bisnis daripada lokasi simetris dengan 

kepadatan yang tidak seimbang dalam mempengaruhi keberhasilan jasa. Di samping itu lokasi 

dijadikan sebagai tolok ukur dalam bidang pemasaran yang berkaitan dengan jumlah keseluruhan 

produk atau jasa yang dijual oleh perusahaan (Sihombing & Dewi, 2019). Selanjutnya Tjiptono 

(2017) berpendapat lokasi disesuaikan berdasarkan beberapa faktor termasuk akses, visibilitas, 

lalu lintas, lahan parkir, dan ekspansi. 

 Oleh karena itu, perlu kita amati keterkaitan antara lokasi terhadap kepuasan tamu. 

Menurut  Chang & Chen (2009) mengemukakan kepuasan tamu menjadi salah satu tujuan penting 

dalam menawarkan barang dan jasa yang diukur melalui penilaian tamu tentang pengalaman 

pembelian yang pernah dilakukan. Sehingga kepuasan tamu juga dapat didefenisikan sebagai 

kepercayaan tamu terhadap layanan yang dapat menghasilkan citra positif (Udo et al., 2010). Hal 

ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Syahidin & Adnan (2022) yang menyampaikan 

lokasi berdampak pada kepuasan tamu. Salah satunya akses menuju tempat tujuan strategis, 

memiliki lahan parkir yang luas, serta atmosfer yang aman dan nyaman. Dalam penelitian Bailia 

et. al, (2014) menjelaskan lokasi memiliki pengaruh terhadap kepuasan, karena lokasi yang 

strategis yang dekat dengan pusat perbelanjaan dapat dijangkau kendaraan serta ketersediaan 

lokasi yang dapat dijangkau oleh tamu dapat memaksimalkan kepuasan tamu. Hal ini sesuai 

dengan penelitian terdahulu yang menjelaskan lokasi memiliki efek positif terhadap kepuasan 

tamu (Aryani & Rosinta, 2011; Setiawan et al., 2019). 

 Kita dapat mengamati keterkaitan antara lokasi pada loyalitas tamu. Dalam studi 

Hermanto et.al, (2019) menerangkan suatu perusahaan harus mengamati lokasi untuk menarik 

tamu dan memenuhi kebutuhan tamu. Sehingga pemilihan lokasi memiliki fungsi strategis karena 

dapat mempengaruhi pencapaian kepuasan dan tujuan perusahaan. Sementara itu, kita dapat 

melihat bagaimana kepuasan pelanggan berkorelasi dengan kualitas layanan. Kesuma et al. 

(2015) menyatakan bahwa kualitas pelayanan adalah kunci untuk mengetahui apakah pelanggan 

puas atau tidak. Dari pemaparan teori diatas, keterlibatan hubungan lokasi terhadap kepuasan 

tamu dan loyalitas tamu, maka peneliti menyimpulkan hipotesis penelitian yaitu: 

 

H1: Ada pengaruh lokasi terhadap kepuasan tamu 

H2: Ada pengaruh lokasi terhadap loyalitas tamu 

H3: Ada pengaruh tidak langsung lokasi terhadap loyalitas tamu melalui kepuasan tamu  
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Persepsi Harga 

Menurut Schiffman & Kanuk (2018) persepsi harga adalah anggapan tamu terkait dengan 

harga yang berbeda dan dimulai dari anggapan tamu mengenai dalam hal yang ditawarkan, yang 

perlu diperhatikan seperti apa pembeli menggunakan informasi harga dan petunjuk lain untuk 

mempertimbangkan nilai dari penawaran, dan pengaruh dari kajian itu atas keputusan pembelian 

tamu. Persepsi harga dapat disebut sebagai kepekaan tamu terhadap tawaran yang dapat 

memberikan keuntungan pada tamu (Khare et al., 2014). Sehingga harga bertumpu pada 

pemahaman tamu dan bermanfaat bagi tamu. Terdapat empat strategi dalam menentukan harga 

antara lain harga yang terjangkau (Price Affordability), harga yang sesuai dengan kualitas produk 

(good-value pricing), daya saing harga (competition- based pricing) dan harga yang sesuai dengan 

manfaat (value-based pricing) (Kotler et al., 2018). Menurut Ha & Jang (2010) mengemukakan 

kepuasan tamu sebagai bentuk penilaian intelektual dari segi kualitas produk atau layanan beserta 

komponen perasaan yang dibuat berdasarkan pengalaman tamu. Kepuasan tamu adalah bagian 

dari keyakinan bisnis yang bernilai, mewujudkan sesuai dengan yang diharapkan, dan 

memberikan keahlian dan tanggung jawab akan kebutuhan tamu (Dominici & Guzzo, 2010).  

Nainggolan et.al, (2022) menuturkan loyalitas tamu dapat memaksimalkan pendapatan dalam 

jangka panjang serta daya yang dimiliki perusahaan melalui pembelian ulang.  

Hubungan antara persepsi harga dan kepuasan tamu, terdapat studi menunjukkan bahwa 

tamu merasa puas dengan produk berkualitas baik dengan harga yang relatif murah (Amalia & 

Budiono, 2022; Septiani & Nurhadi, 2020). Pernyataan tersebut di dukung oleh Junheri & Paludi 

(2023) mengungkapkan harga sebagai peran utama apakah tamu menginap atau tidak. Karena 

tamu akan menginap apabila harga dan manfaat yang dibutuhkan sesuai dengan syarat harga yang 

dapat dijangkau tanpa mengurangi keuntungan yang akan di dapatkan sehingga nantinya akan 

membuat tamu merasa puas selama berkunjung. Kita dapat mengamati hubungan antara persepsi 

harga dengan loyalitas. Budiono (2021) menjelaskan bahwa persepsi harga berdampak signifikan 

terhadap loyalitas tamu. Sesuai dengan penjelasan-penjelasan tersebut mengenai keterkaitan 

persepsi harga terhadap kepuasan tamu serta loyalitas tamu. Dengan demikian hipotesis dalam 

studi ini dapat disimpulkan yaitu: 

 

 H4:  Ada pengaruh persepsi harga terhadap kepuasan tamu 

 H5:  Ada pengaruh persepsi harga terhadap loyalitas tamu 

H6:  Ada pengaruh tidak langsung persepsi harga terhadap loyalitas tamu melalui     

   kepuasan tamu 

 

Kepuasan Tamu 

 Murti et.al, (2013) mendefinisikan kepuasan tamu adalah bentuk perasaan lengkap yang 

timbul setelah mendapat layanan sesuai yang diharapkan. Tidak hanya itu kepuasan tamu juga 

dapat di defenisikan sebagai bentuk penilaian emosional dari pengalaman konsumsi secara 

keseluruhan setelah memesan layanan atau jasa (Lai, 2015).  Sedangkan menurut Jiang & Zhang 

(2016) menjelaskan kepuasan tamu di defenisikan sebagai pengalaman setelah melakukan 

pembelian yang diukur dengan memadankan kinerja yang diterima. Persepsi terkait suatu fitur 

produk atau layanan yang menyediakan tingkat pemenuhan yang relevan dengan konsumsi 

termasuk tingkat pemenuhan yang kurang atau lebih dikenal sebagai kepuasan tamu (Oliver, 

2010). Irawan (2003) menguraikan lima komponen dalam kepuasan tamu diantaranya kualitas 

produk, kualitas pelayanan, faktor emosional, harga, dan kemudahan. 

 Apabila tamu merasa puas, tamu tersebut akan lebih siap untuk mengeluarkan lebih 

banyak uang untuk keuntungan yang di dapatkan. Jika kepuasan tamu menurun, ini akan 

berdampak negatif pada keuntungan dari loyalitas tamu (Anderson et al., 1997). Pernyataan ini 

dikuatkankan dengan adanya penelitian dari Husodho (2015) apabila kepuasan tamu tercapai, 

yang merupakan pencapaian mengenai harapan pelanggan tentang barang atau jasa yang 

digunakan maka loyalitas tamu akan meningkat. Kepuasan tamu merupakan perasaan tamu 
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setelah menggunakan barang atau jasa yang ditawarkan. Perusahaan harus mempertimbangkan 

cara untuk mempertahankan kepuasan tamu apabila suatu perusahaan ingin kepuasan tamu 

tersebut berimplikasi positif bagi perusahaan. Meningkatkan kepuasan tamu diharapkan akan 

mendorong loyalitas tamu. Bahrudin & Zuhro (2018) mengungkapkan untuk meningkatkan 

loyalitas tamu, tingkat kepuasan tamu harus meningkat, yang menunjukkan bahwa kepuasan tamu 

berdampak besar dan signifikan pada loyalitas tamu. Dengan demikian peneliti menyimpulkan 

hipotesis penelitian: 

 

H7: Ada pengaruh kepuasan pelanggan pada loyalitas tamu 

 

Loyalitas Tamu 

Nainggolan et.al, (2022) menuturkan loyalitas tamu dapat memaksimalkan pendapatan 

dalam jangka panjang serta daya yang dimiliki perusahaan melalui pembelian ulang. Pernyataan 

ini diperkuat oleh Sum & Hui (2009) mengungkapkan loyalitas sebagai tindakan pembelian 

kembali dan persepsi tamu yang positif terhadap perusahaan yang menyediakan barang atau jasa. 

Jhonson et.al (2006) mengungkapkan loyalitas tamu cenderung mempengaruhi keinginan tamu 

untuk tinggal, membeli kembali, dan akan menyarankan orang lain untuk menggunakan merek 

tersebut. Peneliti Yuen & Chan (2010) menyebutkan terdapat tiga indikator loyalitas tamu yaitu 

pembelian ulang (repeat purchase), retensi (retention), merekomendasikan ke orang lain 

(referrals). Untuk memastikan bahwa informasi yang diberikan akurat, pemasaran dari mulut ke 

mulut dapat berhasil karena tamu berbagi informasi satu sama lain. 

Selain itu, tamu yang menyebarkan informasi tersebut adalah pembeli yang puas dengan 

produk yang dijual oleh perusahaan tersebut. Perlu dicatat bahwa kepuasan pembeli dengan 

produk yang mereka beli melebihi harapan mereka (Oliviana et al., 2017). Tjiptono & Chandra 

(2007) mengemukakan lokasi sangat penting untuk keberhasilan layanan karena memiliki 

dampak yang signifikan pada pasar penyediaan jasa dan terdapat dua hal yang dipertimbangkan 

diantaranya pelanggan mendatangi lokasi atau penyedia jasa mendatangi tamu. Dalam studi 

Lukitaningsih (2019) lokasi berkaitan dengan kemudahan akses, terutama dalam hal kemudahan 

mencapai lokasi tujuan. Pernyataan ini di dukung dalam studi Syahidin & Adnan (2022) yang 

menyampaikan lokasi berdampak pada kepuasan tamu. Salah satunya akses menuju tempat tujuan 

strategis, memiliki lahan parkir yang luas, serta atmosfer yang aman dan nyaman. 

Tidak hanya lokasi, persepsi harga dapat memperkuat loyalitas tamu. Persepsi harga 

menentukan bagaimana seseorang memahami pokok dasar yang diberikan oleh suatu perusahaan.  

Konsumen merespon berbagai faktor, seperti nama merek, warna, ukuran bentuk, label, dan harga 

yang menjadi salah satu stimulus suatu produk atau jasa. Pengaturan informasi ini sebagai bagian 

dari keputusan pembelian yang bergantung pada proses persepsi yang digunakan oleh tamu 

(Monroe, 1973). Pilihan produk dan layanan serta pembentukan loyalitas tamu dipengaruhi oleh 

harga (Samah et al., 2015). Pernyataan ini dikuatkan dengan beberapa penelitian yang 

menjelaskan Persepsi harga berdampak pada loyalitas tamu melalui kepuasan tamu. Dengan 

persepsi harga akan meningkatkan kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan (Dewi, 2020; 

Suastini & Mandala, 2019). 

 

Kerangka Berpikir 

 Berdasarakan hipotesis di atas maka lokasi dan persepsi harga terhadap loyalitas tamu 

melalui kepuasan tamu dapat dijabarkan dalam bentuk kerangka berpikir, sebagai berikut: 
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Gambar 1. Kerangka Berpikir 

 

Metode Penelitian 

Populasi dan Sampel 

 Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Metode yang digunakan adalah survei 

dengan menyebarkan kuesioner kepada responden. Data yang sudah di dapat dianalisis dengan 

analisis SEM. Populasi dalam studi ini adalah tamu yang sudah pernah menginap sebanyak dua 

kali atau lebih di Hotel Asyana Kemayoran Jakarta. Dengan teknik sampling yang digunakan 

adalah purposive sampling dengan menggunakan teknik pengambilan sampel tertentu (Sugiyono, 

2019). Sampel dalam penelitian ini terdapat 220 responden. Data dalam studi ini dianalisis dengan 

metode partial least squares (PLS). Partial least squares SEM (PLS-SEM) yaitu metode 

nonparametrik yang dapat diperkirakan dengan sampel kecil dan tidak membuat asumsi distribusi 

(Hair et al, 2017).  Tahap pengolahan data terdiri atas outer model dan inner model. Dalam model 

pengukuran (outer model) menggunakan validitas konvergen, diskriminan, dan reliabilitas. 

Sedangkan untuk metode pengukuran (inner model) menggunakan R-Square, F-Square, dan Q-

Square. 

 

Pengukuran 
 Dalam penelitian ini, skala likert digunakan untuk mengukur variabel yang diukur. Skala 

ini terdiri dari lima pilihan jawaban, masing-masing bernilai 1 (Sangat Tidak Setuju) hingga 5 

(Sangat Setuju). Variabel eksogen yang digunakan dalam studi ini adalah lokasi sangat penting 

untuk keberhasilan layanan karena memiliki dampak yang signifikan pada pasar penyediaan jasa 

dan terdapat dua hal yang dipertimbangkan diantaranya pelanggan mendatangi lokasi atau 

penyedia jasa mendatangi pelanggan dan lokasi memiliki tiga pernyataan. (Tjiptono & Chandra, 

2007). Kemudian persepsi harga dapat disebut sebagai kepekaan tamu terhadap tawaran yang 

dapat memberikan keuntungan pada tamu. Persepsi harga memiliki empat strategi dalam 

menentukan harga yang dikemukakan oleh (Kotler et al., 2018) dan disertai dengan lima 

pernyataan. Loyalitas tamu dan kepuasan tamu adalah dua variabel endogen yang telah 

ditentukan. Loyalitas tamu mempunyai tiga indikator yang dijelaskan oleh (Yuen & Chan, 2010) 

dan enam pernyataan. Kemudian kepuasan tamu sebagai variabel mediasi dengan lima indikator 

yang dijelaskan (Irawan, 2003) dan disertai dengan sepuluh pernyataan. 

 

Analisis Data 

 Metode partial least squares (PLS), metode nonparametrik yang tidak membuat asumsi 

distribusi dan menggunakan sampel yang kecil, digunakan untuk menganalisis data studi ini (Hair 

et al., 2017). Validitas konvergen, diskriminan, dan reliabilitas digunakan dalam model 
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pengukuran luar untuk melihat bagaimana setiap indikator berhubungan dengan variabel tertentu. 

Nilai faktor beban standar untuk uji validitas konvergen harus > 0,7, namun begitu juga dengan 

nilai faktor beban yang lebih besar juga harus digunakan untuk uji validitas diskriminan. 

Tujuannya adalah agar nilai cross-loading dari masing-masing indikator variabel lebih besar 

daripada indikator lain, dengan nilainya lebih besar dari 0,5 (Hair et al., 2017). Untuk menguji 

reliabilitas konstruk dapat menggunakan nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability, dan 

untuk menguji multikolinearitas konstruk dapat menggunakan nilai Variance Inflation Factor dan 

Tolerance. 

 Untuk mengetahui syarat mutlak yang sesuai antara model standardized root mean 

square residual (SRMR) adalah metode pengukuran dalam model yang menggunakan R-Square. 

Selain itu, ada effect size yang memiliki tujuan untuk mengukur dampak variabel laten eksogen 

pada variabel laten endogen pada nilai R-Square, dan nilai F-Square berfungsi untuk mengukur 

besarnya efek ukuran. Selain itu, partial least square (PLS) digunakan untuk menguji hipotesis. 

Partial Least Square (PLS) didasarkan pada hasil pengujian dalam model, yang terdiri dari output 

R-Square, path coefficient, atau t-statistik. Ini menunjukkan bahwa Ha diterima dan Ho ditolak, 

dengan nilai t-statistik lebih dari 1,96, yang menunjukkan bahwa nilai p-value <0.005, atau 5%, 

dan nilai t-statistik lebih dari 1.96, dan koefisien beta positif. 

 

Hasil dan Pembahasan 

 

Profil Responden 

Untuk deskripsi responden studi ini digunakan untuk mengamati tamu yang berkunjung 

di Hotel Asyana Kemayoran Jakarta. 

Tabel 1 Profil Responden 
No Karakter Keterangan Jumlah Persentase (%) 

1.  Jenis Kelamin Perempuan 

Laki-laki 

90  

130 

40,9 % 

59,1 % 

2.  Umur < 20 tahun 

21-30 tahun 

31-40 tahun 

> 40 tahun 

13 

53 

107 

47 

5,9 % 

24,1% 

48,6 % 

21,4 % 

3.  Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 

Karyawan Swasta 

Ibu Rumah Tangga 

PNS/ASN 

14 

91 

22 

93 

6,4 % 

41,4 % 

10 % 

42,3 % 

4.  Frekuensi 

Kunjungan 
2-3 kali 

4-5 kali 

> 6 kali 

128 

71 

21 

58,2% 

32,3% 

9,5% 

Sumber: Smart-PLS (diolah penulis) 

 

 Tamu yang mengisi kuesioner studi ini yaitu perempuan sebanyak 90 responden dengan 

persentase 40,9% dan Laki-laki sebanyak 130 responden dengan persentase 59,1%. Sedangkan 

untuk kelompok umur di dominasi oleh 31-40 tahun sebanyak 107 responden dengan persentase 

48,6%. Untuk kategori pekerjaan di dominasi oleh PNS/ASN sebanyak 93 responden dengan 

persentase 42,3 % kemudian untuk frekuensi kunjungan di dominasi dengan jumlah kunjungan 

sebanyak 2-3 kali sebanyak 128 responden dengan persentase 58,2%. 
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Model Struktural 

 
Gambar 2. Model Struktural 

 

Di dalam model ini terdapat variabel bebas diantaranya lokasi dan persepsi harga, 

sedangkan variabel terikatnya adalah loyalitas tamu serta kepuasan tamu. Pemodelan ini 

dilakukan menggunakan uji convergent validity yang memiliki syarat nilai loading factor >0.05. 

Pada gambar 2 menunujukkan bahwa seluruh indikator pada masing-masing variabel >0.05 yang 

membuktikan indikator sudah sesuai dan dapat untuk digunakan dalam studi ini. 

 

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Uji Validitas Konvergen 

Hubungan nilai indikator dengan nilai konstruk menggunakan uji validitas indikator reflektif. 

Nilai loading factor keseluruhan untuk setiap indikator konstruk dapat digunakan untuk menguji 

validitas konvergen dengan program SmartPLS 3.0 

  Tabel 2 Loading Factor 
Variabel Item Outer 

Loading 

Cronbach Alpha Reliabilitas 

Komposit 

AVE 

 

Lokasi (X1) 

X1.1 0.844 

X1.2 0.855 

X1.3 0.763 

 

0.759 0.861 

 

0.675 

 

Persepsi Harga (X2) 

X2.1 0.781 

X2.2 0.809  

X2.3      0.822 

X2.4 0.821 

X2.5 0.852 

 

0.875 0.909 

 

0.668 

 

Loyalitas Tamu (Y1) 

Y1.1 0.768 
Y1.2 0.797 
Y1.3     0.737 

Y1.4     0.828 

Y1.5       0.752 

Y1.6 0.740 

 

 

0.863 0.898 

 

0.595 

 
Kepuasan Tamu (Y2) 

Y2.1 0.750 

Y2.2 0.741 

 

           0.921             0.934 
 

0.585 
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Y2.3 0.739 
Y2.4  0.814 

Y2.5 0.779 

Y2.6 0.784 
Y2.7 0.712 
Y2.8 0.809 
Y2.9 0.760 

Y2.10 0.753 

 

Note: CR: Composite Reliability; AVE: Average Variance Extracted 

 

Pada tabel 2 dapat diamati masing-masing pernyataan dalam setiap outer loading. Lokasi 

mempunyai outer loading paling besar yaitu 0.855 dan yang paling kecil 0.763. Persepsi harga 

memiliki nilai yang paling besar 0.852 dan yang paling kecil 0.781. Sedangkan untuk loyalitas 

tamu memiliki nilai yang paling besar 0.828 dan terkecil adalah 0.737. Lalu untuk kepuasan tamu 

nilai terbesar adalah 0.814 dan nilai terkecil 0.712. Dengan demikian outer loading > 0.7 

mengindikasikan validitas konvergen telah terpenuhi. Untuk nilai AVE disyaratkan > 0.5. Untuk 

nilai AVE yang terkecil yaitu kepuasan tamu (0.585) lalu diteruskan variabel loyalitas tamu 

(0.595), persepsi harga (0.668), dan nilai terbesar pada variabel lokasi (0.675). 

 

Uji Reliabilitas 

 Dalam uji reliabilitas ditinjau dari Croncbach’s Alpha dan Composite Reliability. Hasil 

studi yang telah dijabarkan pada tabel 2 memperlihatkan kepuasan tamu dengan cronbach alpha 

tertinggi 0.921 dan nilai CR 0.934. Pada urutan kedua variabel persepsi harga dengan nilai 0.875 

dengan CR 0.909. Lalu loyalitas tamu dengan nilai 0.863 dan CR 0.898. Lokasi dengan nilai 

cronbach alpha 0.759 dan nilai CR 0.861. Untuk nilai reliabilitas telah memenuhi syarat dengan 

nilai keduanya >0.70 dapat dikatakan sudah reliabel. 

 

Uji Validitas Diskriminan 

  Dalam uji validitas diskriminan dapat diketahui valid atau tidak nya indikator dan loading 

factor. Berikut dapat diamati dengan nilai cross loading 

Tabel 3 Nilai Cross Loading 
  Kepuasan Tamu Lokasi Loyalitas Tamu Persepsi 

Harga 

KT1 0.750 0.703 0.687 0.667 

KT10 0.753 0.633 0.641 0.597 

KT2 0.741 0.631 0.607 0.643 

KT3 0.739 0.622 0.654 0.634 

KT4 0.814 0.652 0.721 0.652 

KT5 0.779 0.659 0.694 0.630 

KT6 0.784 0.604 0.648 0.641 

KT7 0.712 0.550 0.623 0.585 

KT8 0.809 0.693 0.695 0.671 

KT9 0.760 0.635 0.687 0.675 

L1 0.725 0.844 0.725 0.717 

L4 0.730 0.855 0.716 0.691 

L6 0.596 0.763 0.593 0.565 

LT1 0.664 0.618 0.768 0.629 

LT2 0.680 0.594 0.797 0.623 
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LT3 0.630 0.559 0.737 0.487 

LT4 0.753 0.722 0.828 0.688 

LT5 0.679 0.659 0.752 0.653 

LT6 0.620 0.670 0.740 0.672 

PH4 0.611 0.658 0.650 0.781 

PH5 0.701 0.678 0.666 0.809 

PH6 0.669 0.604 0.670 0.822 

PH7 0.747 0.691 0.684 0.821 

PH8 0.686 0.657 0.658 0.852 

Sumber : PLS 3.0 Cross Loading 
Note: KT: Kepuasan Tamu; LT: Loyalitas Tamu; L: Lokasi; PH: Persepsi Harga 

 

 Berdasarkan informasi tabel 3 dapat diketahui bahwa setiap variabel yang digunakan 

dalam penelitian memiliki indikator yang memiliki ambang batas cross loading yang lebih tinggi 

jika dibandingkan dengan variabel lain yang digunakan dalam penelitian. Berdasarkan hasil yang 

diperoleh, indikator yang digunakan dalam penelitian ini memiliki validitas diskriminan yang 

baik dalam menyusun masing-masing variabelnya berdasarkan hasil dari nilai cross-loading 

 

Uji Multikolinieritas Konstruk 

Nilai Tolerance and Variance Inflation Factor (VIF) dapat digunakan untuk 

mengevaluasi multikolinieritas. Pada penelitian ini, Nilai VIF dalam penelitian ini digunakan 

untuk mengidentifikasi multikolinearitas dengan syarat Nilai VIF harus < 5. Nilai VIF tidak boleh 

> 5, karena nilai lebih dari lima menunjukkan adanya kolinearitas diantara konstruk prediktor  

(Hair et al., 2017).  

 

Tabel 4 Nilai inner VIF 
  Kepuasan Tamu Lokasi Loyalitas Tamu Persepsi 

Harga 

Kepuasan Tamu     4.471   

Lokasi 2.845   3.795   

Loyalitas Tamu       

Persepsi Harga 2.845   3.817   

Sumber: SmartPLS output 

 

Tabel 4 studi ini menjabarkan VIF variabel independen loyalitas tamu < 5, dan juga 

kepuasan tamu. Dengan demikian dari tabel 4 tidak ada gangguan pada uji multikolinieritas. 

 

Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Koefisien Determinasi (R-Square) 

 Nilai R-Square adalah 0,75 (kuat), 0,50 (sedang), dan 0,25 (lemah). Semakin tinggi nilai 

R-Square, semakin baik prediksi model dan analisis (Sarstedt et al., 2017).  

Tabel 5 Koefisien Determinasi 
  R Square R Square Adjusted 

Kepuasan Tamu 0.776 0.774 

Loyalitas Tamu 0.803 0.800 

Sumber: SmartPLS (diolah penulis) 

 Nilai R-square (R2) dipergunakan untuk mengukur seberapa besar pengaruh variabel 

eksogen terhadap variabel endogen. R-Square kepuasan tamu yaitu 0.776 dan loyalitas tamu 

0.803. Hasil tersebut membuktikan dampak dari kepuasan tamu 77.4% yang berdampak pada 
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lokasi dan persepsi harga. Kemudian loyalitas tamu 80% yang dipengaruhi oleh lokasi, persepsi 

harga, dan kepuasan tamu. 

 

SRMR (Standarized Root Mean Square Residual) 

 Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) untuk memahami syarat mutlak yang 

sesuai antara model akan dianggap cocok jika nilai < 0.08 (Wetzels et al., 2009).  

Tabel 6 Data SRMR 

  Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0.065 0.065 

Sumber: SmartPLS (diolah penulis) 

 

 Berdasarkan data SRMR diatas, maka dapat diambil kesimpulan bahwa nilai SRMR 

sebesar 0.065 yang menandakan bahwa data tersebut baik. 

 

F-Square (Efek Ukuran) 

 Effect size menunjukkan kontribusi variabel laten eksogen terhadap variabel laten endogen. 

Effect size adalah ukuran yang mengukur kekuatan hubungan antara variabel laten (Chin et al., 

2003). Nilai f-square yang dijelaskan Cohen (1988) adalah 0.02, 0.15 dan 0.35. Nilai ini dapat 

diartikan sebagai prediktor laten dengan efek kecil, sedang dan besar pada tingkat struktural. 

 

Tabel 7 Nilai F-Square 
Variabel F-Square Hasil 

Lokasi (X1) →Kepuasan Tamu (Y2) 0.334 Besar 

Lokasi (X1) →Loyalitas Tamu (Y2) 0.094 Kecil 

Persepsi Harga (X2) →Kepuasan Tamu (Y2) 0.342 Sedang 

Persepsi Harga (X2) → Loyalitas Tamu (Y1) 0.048 Kecil 

Kepuasan Pelanggan (Y2) →Loyalitas Tamu (Y1) 0.275 Sedang 

Sumber: PLS 3.0 Tabel Efek Ukuran 

 
 Maka berdasarkan tabel nilai F square diatas, yang efek ukuran besar dengan kriteria F-

square > 0,35 adalah variabel  Lokasi terhadap kepuasan tamu dengan nilai 0.334 kemudian untuk 

efek ukuran sedang pada variabel persepsi harga terhadap kepuasan tamu dengan nilai 0.342 dan 

kepuasan tamu terhadap loyalitas tamu dengan nilai 0.275. Untuk efek ukuran kecil terdapat 

variabel lokasi terhadap loyalitas tamu dengan nilai 0.094 dan persepsi harga terhadap loyalitas 

tamu dengan nilai 0.048. 

 

Ketepatan Prediksi (Q-Square) 

Nilai Q-square memiliki dampak relatif pada model struktural yang dapat diukur dengan: 

Nilai F- Square 0,02 sebagai kecil, 0,15 sebagai sedang, dan nilai 0,35 sebagai besar. Nilai kurang 

dari 0,02 bisa diabaikan atau dianggap tidak ada efek (Sarstedt et al., 2017). 

Tabel 8 Nilai Q-Square 

  SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

Kepuasan Tamu 2200.000 1219.940 0.445 

Lokasi 660.000 660.000  

Loyalitas Tamu 1320.000 703.279 0.467 

Persepsi Harga 1100.000 1100.000   

Sumber: PLS 3.0 Blindfolding 
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Berdasarkan data yang terdapat pada tabel 8 maka dapat diketahui bahwa nilai Q-Square 

dari variabel loyalitas tamu (Y1) 0.445 dan kepuasan tamu (Y2) 0.467 adalah lebih dari 0.35 yang 

artinya kedua variabel tersebut mempunyai relevansi prediksi yang besar. 

 

Uji Hipotesis 
Nilai signifikansi konstruk, nilai t-statistik, dan nilai p dapat digunakan untuk menghitung 

nilai signifikansi hipotesis. Jika nilai p kurang dari 0.05 atau 5%, nilai t-statistik lebih besar dari 

1.96, dan koefisien beta positif, kriteria Ha dapat diterima dan Ho ditolak. 

Tabel 9 Hasil Uji Hipotesis 
 Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

Standard 

Deviation 

T-

Statistics 

P-

Values 

Kesimpulan 

Pengaruh Langsung       

Lokasi  Kepuasan 

Tamu 

0.461 0.454 0.061 7.532 0.000 Diterima 

 

Lokasi  Loyalitas 

Tamu 

0.265 0.259 0.089 2.986 0.003 Diterima 

Persepsi Harga  

Kepuasan Tamu 

0.466 0.477 0.068 6.823 0.000 Diterima 

Persepsi Harga  

Loyalitas Tamu 

0.189 0.189 0.079 2.394 0.017 Diterima 

Kepuasan Tamu  

Loyalitas Tamu 

0.492 0.498 0.076 6.507 0.000 Diterima 

Pengaruh Tidak 

Langsung 

      

Lokasi  Kepuasan 

Tamu  Loyalitas 

Tamu 

0.227 0.226 0.045 5.039 0.000 Diterima 

Persepsi Harga  

Kepuasan Tamu  

Loyalitas Tamu 

0.230 0.238 0.050 4.545 0.000 Diterima 

Sumber: SmartPLS (Data Bootstrapping) 

 

Dari hasil pengujian pengaruh langsung dapat disimpulkan lokasi memiliki efek yang 

positif dan signifikan terhadap kepuasan tamu (p-value=0.000 <0.05; t statistik= 7.532>1.96). 

Maka dari itu, hipotesis pertama diterima. Lokasi berdampak positif dan signifikan terhadap 

loyalitas tamu (p-value=0.003 <0.05; t statistik= 2.986>1.96) dengan demikian hipotesis kedua 

diterima. Hasil uji pengaruh tidak langsung membuktikan lokasi memiliki dampak tidak langsung 

yang positif dan signifikan pada loyalitas tamu melalui kepuasan tamu (p-value=0.000 <0.05; t 

statistik= 5.039>1.96). Oleh karena itu hipotesis ketiga diterima. Persepsi harga memiliki efek 

yang positif dan signifikan terhadap kepuasan tamu (p-value=0.000 <0.05; t statistik= 6.823 

>1.96). Maka hipotesis keempat diterima. Persepsi harga memiliki efek yang positif dan 

signifikan terhadap loyalitas tamu (p-value=0.017 <0.05; t statistik= 2.394>1.96). Maka dapat 

disimpulkan hipotesis kelima diterima. Untuk hasil uji pengaruh tidak langsung membuktikan 

persepsi harga memiliki efek tidak langsung yang positif dan signifikan pada loyalitas tamu 

melalui kepuasan tamu (p-value=0.000 <0.05; t statistik= 4.545>1.96). Maka dapat disimpulkan 

hipotesis keenam diterima. Kepuasan tamu berefek positif dan signifikan terhadap loyalitas tamu 

(p-value=0.000 <0.05; t statistik= 6.507>1.96) Maka hipotesis ketujuh diterima. 

 

Pembahasan 

  Lokasi yang asimetris dengan kepadatan yang seimbang, memiliki lahan parkir yang luas, 

serta atmosfer yang aman dan nyaman lebih mungkin mempengaruhi keberhasilan jasa. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa hipotesis pertama diterima. Hal ini di dukung dengan adanya penelitian 

yang mengemukakan lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan tamu (Bailia 
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et al., 2014). Sihombing & Dewi (2019) menyebutkan lokasi sebagai penentu bagi pemasaran dan 

dapat mempengaruhi jumlah volume penjualan produk yang dihasilkan sebuah perusahaan. 

Sehingga dapat disimpulkan hipotesis kedua diterima. Dengan demikian hasil studi tersebut 

menandakan bahwa lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas tamu. Hasil studi 

ini di dukung dalam penelitian terdahulu yang mengemukakan bahwa lokasi berdampak positif 

dan signfikan terhadap loyalitas tamu (Hermanto et al., 2019). 

 Tjiptono & Chandra (2007) mengemukakan lokasi sangat penting untuk keberhasilan 

layanan karena memiliki dampak yang signifikan pada pasar penyediaan jasa dan terdapat dua 

hal yang dipertimbangkan diantaranya pelanggan mendatangi lokasi atau penyedia jasa 

mendatangi tamu. Sum & Hui (2009) mengungkapkan loyalitas sebagai tindakan pembelian 

kembali dan persepsi tamu yang positif terhadap perusahaan yang menyediakan barang atau jasa. 

Dengan persepsi harga akan meningkatkan kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan (Dewi, 

2020; Suastini & Mandala, 2019). Sehingga dapat disimpulkan hipotesis ketiga diterima.  

 Persepsi harga dapat disebut sebagai kepekaan tamu terhadap tawaran yang dapat 

memberikan keuntungan pada tamu (Khare et al., 2014) Penjelasan hipotesis ini diperkuat 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Amalia & Budiono (2022) yang menjelaskan persepsi 

harga berdampak positif dan signifikan terhadap kepuasan tamu. Sehingga dapat disimpulkan 

hipotesis keempat diterima. Harga sebagai peran utama apakah tamu menginap atau tidak. Karena 

tamu akan menginap apabila harga dan manfaat yang dibutuhkan sesuai dengan syarat harga yang 

dapat dijangkau tanpa mengurangi keuntungan yang akan di dapatkan sehingga nantinya akan 

membuat tamu merasa puas selama berkunjung (Junheri & Paludi, 2023). Penjelasan studi ini di 

dukung dalam penelitian terdahulu yang menyebutkan persepsi harga memiliki pengaruh positif 

dan signifikan pada loyalitas tamu (Budiono, 2021). Sehingga dapat disimpulkan hipotesis kelima 

diterima 

Persepsi yang berkaitan dengan harga apakah dapat dipahami oleh tamu dan bernilai bagi 

tamu (Peter & Olson, 2014). Beberapa studi yang menyebutkan adanya efek persepsi harga 

dengan loyalitas pelanggan melalui kepuasan tamu kepuasan tamu diantaranya (Juniantara & 

Sukawati, 2018). Sehingga dapat disimpulkan hipotesis keenam diterima. Peneliti menguraikan 

bahwa kepuasan tamu yang tercapai merupakan pencapaian mengenai harapan pelanggan tentang 

barang atau jasa yang digunakan maka loyalitas tamu akan meningkat. Kepuasan tamu merupakan 

perasaan tamu setelah menggunakan barang atau jasa yang ditawarkan oleh Hotel Asyana 

Kemayoran Jakarta. Dengan demikian hal ini menunjukkan bahwa hipotesis ketujuh diterima. 

Dari hasil tersebut membuktikan adanya pengaruh positif dan signifikan kepuasan pelanggan 

terhadap loyalitas tamu. Penjelasan ini di dukung dalam sebuah penelitian terdahulu yang 

mengemukakan kepuasan tamu berdampak positif dan signifikan terhadap loyalitas tamu 

(Bahrudin & Zuhro, 2018)  

 

Simpulan 

 Dari hasil studi yang telah dijabarkan bahwa pengaruh langsung kepuasan tamu terhadap 

loyalitas tamu memilki peran dan berdampak yang kuat. Sama halnya juga dengan variabel 

persepsi harga terhadap kepuasan tamu.  Tidak hanya itu peran lokasi memiliki pengaruh terhadap 

kepuasan tamu. Dalam pengaruh tidak langsung, lokasi memiliki efek dengan loyalitas tamu 

dimana kepuasan tamu sebagai variabel mediator. Dengan demikian juga persepsi harga terhadap 

loyalitas tamu melalui kepuasan tamu memiliki dampak yang positif.  

 Adapun beberapa saran yang diberikan peneliti bagi manajemen hotel adalah 

mengoptimalkan informasi terkait kesesuaian harga agar seimbang dan sesuai harapan tamu yang 

nantinya dapat menciptakan citra dan ulasan yang baik bagi perusahaan. Dengan memberikan 

tawaran nilai tambah, transparansi harga, target pasar, mengutamakan kualitas dan pengalaman, 

melakukan monitor dan analisis untuk memahami persepsi tamu mengenai harga dan layanan 

yang di dapatkan akan memaksimalkan kepuasan dan keloyalan tamu dalam menginap. Untuk 

mendukung faktor tersebut diperlukan membangun variabel baru untuk mendukung penelitian 

selanjutnya seperti lingkungan fisik, WOM, pengalaman pelanggan, dan kepercayaan merek. 
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