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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas pelayanan,
customer experience, dan persepsi harga terhadap kepuasan pelanggan, serta
mengevaluasi peran promosi sebagai variabel moderasi dalam hubungan
tersebut. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner yang disebarkan kepada
300 responden yang dipilih melalui teknik purposive sampling berdasarkan
kriteria tertentu. Hasil penelitian menunjukkan bahwa di antara ketiga variabel
tersebut, kualitas pelayanan merupakan faktor yang paling dominan dalam
meningkatkan kepuasan pelanggan, diikuti oleh persepsi harga dan customer
experience. Sementara itu, peran promosi sebagai variabel moderasi
menunjukkan hasil yang bervariasi. Promosi tidak berpengaruh dalam
memoderasi hubungan antara kualitas pelayanan dan customer experience
terhadap kepuasan pelanggan. Namun, promosi terbukti secara signifikan
memperkuat hubungan antara persepsi harga dengan kepuasan pelanggan.
Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi promosi yang efektif dapat
meningkatkan kepuasan pelanggan ketika persepsi harga dianggap sesuai
dengan nilai yang diterima.

Abstract

This study aims to analyze the influence of service quality, customer experience, and
price perception on customer satisfaction, as well as evaluate the role of promotion as a
moderating variable in these relationships. Data were collected through questionnaires
distributed to 300 respondents selected using purposive sampling based on specific
criteria. The results indicate that among these variables, service quality is the most
dominant factor in enhancing customer satisfaction, followed by price perception and
customer experience. Meanwhile, the role of promotion as a moderating variable shows
varying results. Promotion does not moderate the relationship between service quality
and customer experience on customer satisfaction. However, it significantly
strengthens the relationship between price perception and customer satisfaction. These
findings suggest that effective promotional strategies can enhance customer satisfaction
when price perception aligns with the perceived value received.
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1. Pendahuluan

Kepuasan konsumen merupakan salah satu elemen kunci dalam pemasaran yang menjadi
indikator utama keberhasilan sebuah perusahaan dalam memenuhi kebutuhan dan harapan
pelanggan. Menurut Kotler dan Keller (2016), kepuasan konsumen adalah perasaan senang atau
kecewa yang muncul setelah membandingkan kinerja produk atau layanan yang dirasakan dengan
harapan yang telah ditentukan. Kepuasan konsumen tidak hanya mencakup produk atau layanan,
tetapi juga mencerminkan pengalaman keseluruhan konsumen selama proses pembelian,
penggunaan, hingga layanan purna jual. Dengan demikian, memahami kepuasan konsumen
menjadi aspek yang sangat penting, terutama di tengah persaingan pasar yang semakin kompetitif.

Dalam konteks dunia usaha, perusahaan yang berhasil menciptakan kepuasan konsumen yang
tinggi memiliki peluang lebih besar untuk meningkatkan loyalitas pelanggan, memperkuat citra
merek, serta memperoleh keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. Oliver (1999) menegaskan
bahwa kepuasan konsumen berdampak pada peningkatan penjualan, pengurangan biaya
pemasaran, dan penguatan reputasi perusahaan. Studi lain menunjukkan bahwa kepuasan
konsumen juga berkontribusi pada promosi dari mulut ke mulut yang positif, sehingga dapat
meningkatkan popularitas dan daya saing perusahaan di pasar (Firatmadi, 2017).

Hotel Hokiwa, sebuah akomodasi kelas menengah di Kabupaten Malinau, Kalimantan Utara,
menjadi fokus penelitian ini. Hotel ini menyediakan layanan bagi wisatawan, pebisnis, dan tamu
lainnya yang berkunjung ke daerah tersebut. Kabupaten Malinau sendiri memiliki potensi besar
dalam sektor pariwisata, dengan kekayaan alam seperti hutan tropis, sungai, dan budaya lokal.
Sebagai salah satu penyedia layanan akomodasi utama di wilayah tersebut, Hotel Hokiwa
menawarkan fasilitas yang mencakup kamar ber-AC, TV, kamar mandi dalam, serta tempat parkir
yang memadai dengan harga mulai dari 350 ribuan per malam. Namun, survei pendahuluan
menunjukkan adanya kekurangan dalam kepuasan pelanggan, terutama pada aspek kualitas
pelayanan dan persepsi harga.

Hasil survei awal yang melibatkan 20 responden mengungkapkan bahwa meskipun aspek
"customer experience" menunjukkan nilai rata-rata yang relatif baik (4,1 dari skala 1-5), aspek
kualitas pelayanan dan persepsi harga masing-masing memiliki nilai rata-rata yang lebih rendah,
yaitu 3,4 dan 3,1. Ketidakpuasan pada kualitas pelayanan terutama disebabkan oleh ketidakcocokan
antara layanan yang dijanjikan dan yang diterima serta ketidakpastian terkait ketersediaan fasilitas.
Sementara itu, persepsi harga yang rendah menunjukkan ketidakpuasan konsumen terhadap nilai
yang mereka terima dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan.

Untuk mengatasi permasalahan ini, teori SERVQUAL yang dikemukakan oleh Parasuraman et
al. (1988) dapat menjadi kerangka kerja yang relevan. Teori ini menyatakan bahwa kepuasan
pelanggan dipengaruhi oleh lima dimensi kualitas pelayanan, yaitu tangibility (wujud fisik),
reliability (keandalan), responsiveness (daya tanggap), assurance (jaminan), dan empathy (empati).
Dengan memperbaiki dimensi-dimensi ini, Hotel Hokiwa diharapkan mampu meningkatkan
kepuasan pelanggan secara signifikan. Penelitian sebelumnya mendukung pentingnya kualitas
pelayanan dalam membangun kepuasan konsumen. Misalnya, Sembiring dan Suharyono (2014)
menyatakan bahwa kualitas pelayanan merupakan elemen utama dalam membangun pengalaman
positif pelanggan, yang pada akhirnya meningkatkan loyalitas mereka.

Selain kualitas pelayanan, pengalaman pelanggan (customer experience) juga berperan penting
dalam memengaruhi kepuasan konsumen. Lemon dan Verhoef (2016) menjelaskan bahwa
pengalaman pelanggan tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas produk atau layanan, tetapi juga oleh
interaksi emosional dan fungsional yang dirasakan oleh pelanggan selama perjalanan mereka.
Pengalaman positif mendorong loyalitas dan niat pembelian ulang, sebagaimana dijelaskan oleh
Febrian dan Ahluwalia (2020).

Persepsi harga merupakan faktor lain yang signifikan dalam membentuk kepuasan pelanggan.
Hayati (2016) mendefinisikan persepsi harga sebagai evaluasi pelanggan terhadap kesesuaian harga
yang dibayarkan dengan nilai yang diterima. Jika harga dianggap wajar dan sepadan dengan
kualitas yang diberikan, pelanggan cenderung merasa lebih puas. Studi Setiawan dan Sugiharto
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(2018) menunjukkan bahwa persepsi harga yang kompetitif berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan.

Namun, penelitian sebelumnya menunjukkan adanya hasil yang bertentangan terkait pengaruh
kualitas pelayanan, pengalaman pelanggan, dan persepsi harga terhadap kepuasan konsumen. Hal
ini menimbulkan kebutuhan untuk mempertimbangkan faktor kontekstual atau moderasi yang
dapat memengaruhi hubungan tersebut. Dalam penelitian ini, promosi diusulkan sebagai variabel
moderasi. Menurut teori nilai pelanggan (customer value theory), promosi dapat meningkatkan
nilai yang dirasakan pelanggan, meskipun harga tetap atau kualitas layanan tidak berubah secara
signifikan (Woodside et al., 2008).

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas pelayanan, customer experience,
dan persepsi harga terhadap kepuasan pelanggan, dengan promosi sebagai variabel moderasi.
Dengan fokus pada Hotel Hokiwa di Kabupaten Malinau, penelitian ini diharapkan tidak hanya
memberikan kontribusi teoretis dalam bidang pemasaran, tetapi juga rekomendasi praktis bagi
manajemen hotel untuk meningkatkan kualitas layanan dan daya saing mereka.

2. Metode
2.1. Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan desain kuantitatif dengan pendekatan survei untuk menguji
hipotesis yang telah dirumuskan sebelumnya. Metode kuantitatif dipilih karena dapat
menghasilkan data numerik yang dianalisis secara statistik, memungkinkan generalisasi hasil
penelitian terhadap populasi yang lebih luas (Sugiyono, 2017). Pendekatan survei digunakan untuk
mengumpulkan data dari sejumlah besar responden dalam waktu singkat, sehingga memberikan
gambaran komprehensif mengenai variabel yang diteliti, yaitu kualitas pelayanan, pengalaman
pelanggan, persepsi harga, kepuasan pelanggan, dan peran promosi sebagai variabel moderasi
(Sekaran & Bougie, 2016).

2.2. Populasi dan Sampel

Populasi Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan Hotel Hokiwa di Kabupaten
Malinau, Kalimantan Utara. Pelanggan hotel ini dipilih sebagai populasi karena mereka memiliki
pengalaman langsung terhadap layanan yang diberikan oleh Hotel Hokiwa, sehingga relevan untuk
penelitian tentang faktor-faktor yang memengaruhi kepuasan pelanggan (Sugiyono, 2017).

Sampel Sampel penelitian diambil dengan teknik purposive sampling, yaitu teknik pemilihan
sampel berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian. Adapun kriteria
sampel adalah:

1) Pelanggan yang telah menggunakan layanan Hotel Hokiwa minimal satu kali dalam enam bulan
terakhir.

2) Berusia minimal 18 tahun.

3) Memiliki tujuan menginap, seperti perjalanan bisnis atau liburan.

2.3. Teknik Pengumpulan Data

Data dikumpulkan menggunakan kuesioner berbasis skala Likert dengan lima tingkat jawaban,
mulai dari "Sangat Setuju" hingga "Sangat Tidak Setuju". Kuesioner dirancang untuk mengukur
variabel penelitian, yaitu kualitas pelayanan, pengalaman pelanggan, persepsi harga, dan kepuasan
pelanggan. Data yang dikumpulkan adalah data primer, yaitu data yang langsung diperoleh dari
responden melalui pengisian kuesioner (Sugiyono, 2017).

2.4. Teknik Analisis Data

Analisis data dilakukan dengan menggunakan Moderated Regression Analysis (MRA) untuk
menguji peran promosi sebagai variabel moderasi yang memengaruhi hubungan antara variabel
independen (kualitas pelayanan, pengalaman pelanggan, dan persepsi harga) dengan variabel
dependen (kepuasan pelanggan). Partial Least Squares (PLS) digunakan karena efektif untuk model
yang kompleks, data yang tidak berdistribusi normal, dan ukuran sampel yang moderat (Hair et al.,
2014).
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Analisis Outer Model Evaluasi reliabilitas dan validitas konstruk dilakukan dengan menguji
Composite Reliability (CR), Cronbach's Alpha, dan Average Variance Extracted (AVE). Nilai CR >
0,7 dan AVE > 0,5 dianggap memenuhi kriteria reliabilitas dan validitas.

Analisis Inner Model Hubungan antar variabel laten diuji melalui path coefficients, dengan
menilai nilai t-statistic dan p-value untuk menentukan signifikansi hubungan (Hair et al., 2017).

Uji Signifikansi dan Moderasi Uiji signifikansi dilakukan menggunakan bootstrapping untuk
memastikan kekuatan hubungan antar variabel. Variabel promosi sebagai moderasi diuji dengan
menilai arah dan kekuatan interaksi pada model MRA. Moderasi yang memperkuat hubungan akan
menunjukkan koefisien interaksi positif, sedangkan moderasi yang melemahkan menunjukkan
koefisien negatif (Baron & Kenny, 1986).

2.5. Definisi Operasional Variabel

Setiap variabel dalam penelitian ini didefinisikan operasional untuk memastikan kejelasan dan
konsistensi. Misalnya, kualitas pelayanan diukur berdasarkan lima dimensi SERVQUAL
(Parasuraman et al., 1988), sementara pengalaman pelanggan melibatkan aspek sensorik, emosional,
kognitif, gaya hidup, dan relasional (Gentile et al., 2007). Persepsi harga diukur dari kesesuaian
harga dengan manfaat yang diterima (Monroe, 1990), dan kepuasan pelanggan diukur dari tingkat
pemenuhan harapan serta kemungkinan merekomendasikan kepada orang lain (Oliver, 2014).

3. Hasil dan Pembahasan

3.1. Hasil Analisis Data
3.1.1. Analisis Outer Model

Suatu konsep dan model penelitian tidak dapat diuji dalam konteks prediksi hubungan
relasional maupun kausal tanpa melalui tahap purifikasi pada model pengukuran. Model
pengukuran (outer model) berfungsi untuk menguji validitas konstruk dan reliabilitas instrumen
yang digunakan dalam penelitian. Berbagai pengujian yang dilakukan dalam outer model
mencakup langkah-langkah sebagai berikut:

1) Validitas Konvergen (Convergent Validity)
Tabel 1. Nilai Loading Factor

Indikator Nilai Keterangan
M.1 Frekuensi iklan 0.875 Valid
M.2 Efektivitas media promosi 0.860 Valid
M.3 Kesesuaian promosi 0.859 Valid
M4 Inovasi dalam promosi 0.745 Valid
M.5 Daya tarik konten promosi 0.620 Tidak Valid
X1.1 Keandalan 0,718 Valid
X1.2 Responsivitas 0.619 Tidak Valid
X1.3 Jaminan 0,743 Valid
X1.4 Empati 0,784 Valid
X1.5 Bukti Fisik 0,825 Valid
X2.1 Sensorik 0.592 Tidak Valid
X2.2 Emosional 0,728 Valid
X2.3 Kognitif 0,738 Valid
X2.4 Gaya Hidup (Lifestyle) 0,742 Valid
X2.5 Relasional 0,728 Valid
X3.1 Kesesuaian harga dengan kualitas 0,706 Valid
X3.2 Kepuasan terhadap nilai harga 0,773 Valid
X3.3 Perbandingan harga dengan competitor 0,825 Valid
X3.4 Persepsi tentang diskon atau promosi 0,732 Valid
X3.5 Fleksibilitas harga 0,759 Valid
Y1 Kepuasan terhadap produk atau layanan 0,709 Valid
Y2 Kembali menggunakan layanan 0.421 Tidak Valid
Y.3 Kesediaan merekomendasikan 0,824 Valid
Y4 Harapan yang terpenuhi 0,757 Valid
Y5 Kualitas pengalaman keseluruhan 0,766 Valid
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Berdasarkan Tabel diatas, validitas indikator dalam model penelitian ditentukan oleh nilai
loading factor > 0,70 (Hair et al., 2017). Beberapa indikator tidak valid karena nilainya di bawah
ambang batas, yaitu M.5 (0,620), X1.2 (0,619), X2.1 (0,592), dan Y.2 (0,421). Indikator ini dieliminasi
untuk menjaga validitas konstruk, memastikan kontribusi signifikan terhadap variabel laten, serta
meningkatkan akurasi dan keandalan model penelitian sesuai prinsip validitas konvergen.

2) Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)

Tabel 2. Validitas Diskriminan (Kriteria Fornell-Larcker)

Variabel (X2) ) (X1) (X3) M)
Customer Experience (X2) 0,734

Kepuasan Pelanggan (Y) 0,619 0,765

Kualitas Pelayanan (X1) 0,512 0,640 0,769

Persepsi Harga (X3) 0,512 0,587 0,470 0,742

Promosi (M) 0,617 0,764 0,546 0,570 0,836

Berdasarkan Tabel 2 diatas, evaluasi validitas diskriminan menggunakan kriteria Fornell-Larcker
menunjukkan bahwa seluruh konstruk memenubhi syarat. Nilai akar kuadrat AVE untuk Customer
Experience (0,734), Kepuasan Pelanggan (0,765), Kualitas Pelayanan (0,769), Persepsi Harga (0,742),
dan Promosi (0,836) lebih tinggi dari korelasi dengan konstruk lain. Ini mengindikasikan bahwa
setiap konstruk merepresentasikan konsepnya secara distingtif tanpa tumpang tindih, sehingga
instrumen penelitian memiliki validitas diskriminan yang memadai untuk analisis lebih lanjut.

3) Reliabilitas Komposit (Composite Reliability)
Tabel 3. Reliabilitas Konstruk

Variabel Cronbach's Alpha Reliabilitas Komposit
Customer Experience (X2) 0,716 0,824
Kepuasan Pelanggan (Y) 0,763 0,849
Kualitas Pelayanan (X1) 0,770 0,852
Persepsi Harga (X3) 0,794 0,859
Promosi (M) 0,855 0,902

Berdasarkan Tabel 3 diatas, seluruh konstruk dalam penelitian ini menunjukkan validitas dan
reliabilitas yang baik, dengan nilai Cronbach's Alpha dan Reliabilitas Komposit masing-masing
konstruk melebihi ambang batas 0,7. Konstruk Customer Experience (X2) memiliki nilai 0,716 dan
0,824, Kepuasan Pelanggan (Y) mencapai 0,763 dan 0,849, serta Kualitas Pelayanan (X1) masing-
masing 0,770 dan 0,859. Konstruk Persepsi Harga (X3) memiliki nilai 0,734 dan 0,839, sementara
Promosi (M) menunjukkan nilai tertinggi, yaitu 0,855 dan 0,902. Semua konstruk memenubhi kriteria
validitas dan reliabilitas, sehingga instrumen pengukuran dapat dianggap andal untuk analisis
lebih lanjut.

4) Asumsi Multikolinearitas

Tabel 4. Nilai Collinearity Statistic (VIF)

Indikator Nilai VIF
M1 Frekuensi iklan 2.646
M.2 Efektivitas media promosi 2.669
M.3 Kesesuaian promosi 2.196
M4 Inovasi dalam promosi 1,474
X11 Keandalan 1.423
X1.3 Jaminan 1571
X14 Empati 1.514
X1.5 Bukti Fisik 1.667
X2.2 Emosional 1.313
X2.3 Kognitif 1.368
X2.4 Gaya Hidup (Lifestyle) 1.472
X2.5 Relasional 1.400
X3.1 Kesesuaian harga dengan kualitas 1.729
X3.2 Kepuasan terhadap nilai harga 1.858
X3.3 Perbandingan harga dengan competitor 1.968
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Indikator Nilai VIF
X3.4 Persepsi tentang diskon atau promosi 1.770
X3.5 Fleksibilitas harga 1.714
Y1 Kepuasan terhadap produk atau layanan 1.407
Y3 Kesediaan merekomendasikan 1.749
Y4 Harapan yang terpenuhi 1.674
Y5 Kualitas pengalaman keseluruhan 1.630

Berdasarkan Tabel 4 diatas, mengenai Collinearity Statistic (VIF), hasil analisis menunjukkan
bahwa semua indikator memiliki nilai VIF di bawah ambang batas kritis 10, dengan nilai tertinggi
2,669 pada indikator M.2 dan terendah 1,313 pada indikator X2.2. Indikator variabel M (M.1 hingga
M.4) memiliki nilai VIF antara 1,474 hingga 2,669, variabel X1 (X1.1 hingga X1.5) antara 1,423 hingga
1,667, variabel X2 (X2.1 hingga X2.5) antara 1,386 hingga 1,858, dan variabel X3 (X3.1 hingga X3.5)
antara 1,714 hingga 1,968. Pada variabel Y (Y1 hingga Y5), nilai VIF berkisar antara 1,407 hingga
1,749. Semua nilai VIF ini menunjukkan tidak adanya multikolinearitas yang signifikan, sehingga
model dinyatakan stabil dan valid dalam menggambarkan hubungan antar variabel.

3.1.2. Hasil Uji Inner Model

Inner model, atau yang dikenal sebagai model struktural, merupakan kerangka analisis yang
digunakan untuk memprediksi hubungan kausalitas (hubungan sebab-akibat) antar variabel laten,
yaitu variabel yang tidak dapat diukur secara langsung. Analisis jalur dalam inner model
menggambarkan keterkaitan antar variabel laten, yang hasilnya dapat divisualisasikan melalui
diagram berikut:

X1
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Gambar 1. Diagram Jalur Inner Model

Adapun tahapan dalam analisis inner model dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
1) Uji Koefisien Jalur
Tabel 5. Path Coefficients

Variabel Koefisien jalur
Kualitas Pelayanan (X1) -> Kepuasan Pelanggan (Y) 0,244
Customer Experience (X2) -> Kepuasan Pelanggan (Y) 0,095
Persepsi Harga (X3) -> Kepuasan Pelanggan (Y) 0,155
Promosi (M) -> Kepuasan Pelanggan (Y) 0,491
Promosi (M) x Kualitas Pelayanan (X1) -> Kepuasan Pelanggan (Y) -0,003
Promosi (M) x Customer Experience (X2) -> Kepuasan Pelanggan (Y) -0,032
Promosi (M) x Persepsi Harga (X3) -> Kepuasan Pelanggan (Y) 0,096
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Berdasarkan hasil analisis koefisien jalur pada inner model yang ditunjukkan dalam Tabel 4.22,
hubungan antar variabel laten dapat dijelaskan sebagai berikut:

a. Hubungan antara Kualitas Pelayanan (X1) dan Kepuasan Pelanggan (Y) menunjukkan koefisien
sebesar 0,244. Nilai ini menunjukkan bahwa Kualitas Pelayanan memiliki pengaruh positif
terhadap Kepuasan Pelanggan. Dengan demikian, peningkatan kualitas pelayanan sebesar satu
satuan akan meningkatkan kepuasan pelanggan sebesar 0,244 satuan.

b. Hubungan antara Customer Experience (X2) dan Kepuasan Pelanggan (Y) menunjukkan koefisien
sebesar 0,095. Nilai ini menunjukkan bahwa Customer Experience memiliki pengaruh positif
terhadap Kepuasan Pelanggan. Hal ini mengindikasikan bahwa kenaikan pengalaman
pelanggan sebesar satu satuan akan meningkatkan kepuasan pelanggan sebesar 0,095 satuan.

c. Hubungan antara Persepsi Harga (X3) dan Kepuasan Pelanggan (Y) menunjukkan koefisien
sebesar 0,155. Nilai ini menunjukkan bahwa Persepsi Harga memiliki pengaruh positif terhadap
Kepuasan Pelanggan. Hal ini mengindikasikan bahwa kenaikan persepsi harga sebesar satu
satuan akan meningkatkan kepuasan pelanggan sebesar 0,155 satuan.

d. Hubungan antara Promosi (M) dan Kepuasan Pelanggan (Y) menunjukkan koefisien sebesar
0,491. Nilai ini menunjukkan bahwa Promosi memiliki pengaruh positif yang kuat terhadap
Kepuasan Pelanggan. Hal ini berarti bahwa peningkatan promosi sebesar satu satuan akan
meningkatkan kepuasan pelanggan sebesar 0,491 satuan.

e. Hubungan antara interaksi Promosi (M) dan Kualitas Pelayanan (X1) terhadap Kepuasan
Pelanggan (Y) menunjukkan koefisien sebesar -0,003. Nilai ini menunjukkan bahwa interaksi
tersebut memiliki pengaruh negatif yang sangat kecil terhadap Kepuasan Pelanggan, yaitu
penurunan sebesar 0,003 satuan.

f. Hubungan antara interaksi Promosi (M) dan Customer Experience (X2) terhadap Kepuasan
Pelanggan (Y) menunjukkan koefisien sebesar -0,032. Nilai ini menunjukkan bahwa interaksi
tersebut memiliki pengaruh negatif terhadap Kepuasan Pelanggan. Artinya, kombinasi Promosi
dan Customer Experience dapat menurunkan atau memperlemah Kepuasan Pelanggan sebesar
0,032 satuan.

g. Hubungan antara interaksi Promosi (M) dan Persepsi Harga (X3) terhadap Kepuasan Pelanggan
(Y) menunjukkan koefisien sebesar 0,096. Nilai ini menunjukkan bahwa interaksi tersebut
memiliki pengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan. Hal ini mengindikasikan bahwa
kombinasi Promosi dan Persepsi Harga dapat meningkatkan atau memperkuat kepuasan
pelanggan sebesar 0,096 satuan.

2) Analisis R Square

Tabel 6. Nilai R Square

Variabel R-square Adjusted R-square
Kepuasan Pelanggan (Y) 0,691 0,684

Berdasarkan Tabel 6 diatas, nilai R-square untuk variabel Kepuasan Pelanggan (Y) adalah sebesar
0,691, yang menunjukkan bahwa 69,1% variasi dalam Kepuasan Pelanggan dapat dijelaskan oleh
variabel-variabel independen dalam model, yaitu Kualitas Pelayanan, Customer Experience, Persepsi
Harga. Nilai R-square yang tinggi mencerminkan bahwa model memiliki kemampuan yang baik
dalam menjelaskan variabilitas Kepuasan Pelanggan. Namun, masih terdapat 30,9% variasi yang
belum terjelaskan oleh model, yang disebabkan oleh faktor lain di luar variabel yang diukur dalam
penelitian ini. Dengan demikian, hasil ini memberikan bukti kuat untuk mendukung keandalan
model dalam menjelaskan pengaruh variabel-variabel yang diteliti terhadap Kepuasan Pelanggan.

3) Kecocokan model (Fi Modelt)
Tabel 7. Nilai Fit Model

Parameter Model jenuh (saturated) Perkiraan model
SRMR 0,082 0,081
d_ULS 1,536 1,528
d_G 0,524 0,523
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Berdasarkan Tabel 7 diatas, evaluasi model fit menunjukkan hasil yang baik berdasarkan nilai
SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) untuk model jenuh dan perkiraan model masing-
masing sebesar 0,082 dan 0,081, keduanya mendekati ambang batas 0,08, yang mengindikasikan
bahwa model memiliki tingkat kesesuaian yang baik antara matriks kovarians yang diamati dan
diestimasi. Selanjutnya, nilai d_ULS (Squared Euclidean Distance) dan d_G (Geodesic Distance)
menunjukkan kesesuaian model dengan data. Untuk model jenuh dan perkiraan model, nilai d_ULS
masing-masing adalah 1,536 dan 1,528, sementara nilai d_G masing-masing adalah 0,524 dan 0,523.
Perbedaan yang kecil antara kedua nilai ini dalam model menunjukkan bahwa model memiliki
tingkat kesesuaian yang baik. Dengan demikian, hasil evaluasi menunjukkan bahwa model
penelitian memiliki tingkat kesesuaian yang memadai dengan data.

3.1.3. Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan metode bootstrapping bertujuan untuk
mengevaluasi signifikansi pengaruh antar variabel laten dalam model struktural dengan
pendekatan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Metode bootstrapping
dilakukan dengan mengambil sampel secara acak berulang-ulang dari data asli untuk membentuk
distribusi sampel yang lebih besar. Proses ini memungkinkan estimasi nilai statistik, seperti t-
statistic dan p-value, yang digunakan untuk menguji hipotesis. Dalam penelitian ini, kriteria
pengujian hipotesis ditentukan berdasarkan:

1) t-statistic: Nilai harus > 1,96, yang menunjukkan bahwa hubungan antar variabel laten signifikan

pada tingkat kepercayaan 95%.

2) p-value: Nilai harus < 0,05 untuk menunjukkan bahwa hubungan antar variabel laten signifikan.

Jika hasil pengujian memenuhi salah satu kriteria tersebut, maka hipotesis penelitian dapat
diterima, yang berarti bahwa hubungan antar variabel laten dianggap signifikan. Sebaliknya, jika
hasil pengujian tidak memenuhi kriteria, hipotesis ditolak, menunjukkan bahwa hubungan tersebut
tidak signifikan.

Tabel 8. Hasil Uji Hipotesis (Bootstrapping)

Variabel T statistik P values Keterangan
Kualitas Pelayanan (X1) -> Kepuasan Pelanggan (Y) 6,016 0,000 H1 Diterima
Customer Experience (X2) -> Kepuasan Pelanggan (Y) 2,011 0,044 H2 Diterima
Persepsi Harga (X3) -> Kepuasan Pelanggan (Y) 3,551 0,000 H3 Diterima
Promosi (M) x Kualitas Pelayanan (X1) -> Kepuasan Pelanggan (Y) 0,080 0,937 H4 Ditolak
Promosi (M) x Customer Experience (X2) -> Kepuasan Pelanggan (Y) 0,676 0499 H5 Ditolak
Promosi (M) x Persepsi Harga (X3) -> Kepuasan Pelanggan (Y) 2,255 0,024 H6 Diterima

Berdasarkan Tabel 8, hasil uji hipotesis menggunakan metode bootstrapping memberikan
informasi mengenai hubungan antar variabel laten dalam model struktural. Berikut adalah
interpretasi dari hasil uji masing-masing hipotesis:

1) Kualitas Pelayanan (X1) — Kepuasan Pelanggan (Y)

Berdasarkan hasil analisis diperoleh nilai T statistik sebesar 6,016 dan nilai P sebesar 0,000.

Karena nilai P < 0,05, hubungan ini signifikan secara statistik. Artinya, Kualitas Pelayanan

memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Hal ini menunjukkan

bahwa peningkatan kualitas pelayanan secara signifikan akan meningkatkan kepuasan
pelanggan. Dengan demikian, hipotesis ke-1 dalam penelitian ini diterima.
2) Customer Experience (X2) — Kepuasan Pelanggan (Y)

Berdasarkan hasil analisis diperoleh nilai T statistik sebesar 2,011 dan nilai P sebesar 0,044.

Karena nilai P < 0,05, hubungan ini signifikan secara statistik. Customer Experience memiliki

pengaruh positif yang signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan, yang mengindikasikan bahwa

pengalaman pelanggan yang lebih baik akan meningkatkan kepuasan mereka. Dengan demikian,
hipotesis ke-2 dalam penelitian ini diterima.

3) Persepsi Harga (X3) — Kepuasan Pelanggan (Y)
Berdasarkan hasil analisis diperoleh nilai T statistik sebesar 3,551 dan nilai P sebesar 0,000.
Karena nilai P < 0,05, hubungan ini signifikan secara statistik. Persepsi Harga memiliki pengaruh
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positif yang signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan, yang berarti bahwa persepsi harga yang
lebih baik akan berkontribusi pada peningkatan kepuasan pelanggan. Dengan demikian,
hipotesis ke-3 dalam penelitian ini diterima.

4) Promosi (M) x Kualitas Pelayanan (X1) — Kepuasan Pelanggan (Y)
Berdasarkan hasil analisis diperoleh nilai T statistik sebesar 0,080 dan nilai P sebesar 0,937.
Karena nilai P > 0,05, hubungan ini tidak signifikan secara statistik. Interaksi Promosi dengan
Kualitas Pelayanan tidak memberikan pengaruh yang signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan.
Dengan demikian, hipotesis ke-4 dalam penelitian ini ditolak.

5) Promosi (M) x Customer Experience (X2) — Kepuasan Pelanggan (Y)
Berdasarkan hasil analisis diperoleh nilai T statistik sebesar 0,676 dan nilai P sebesar 0,499.
Karena nilai P > 0,05, hubungan ini tidak signifikan secara statistik. Interaksi Promosi dengan
Customer Experience tidak memberikan pengaruh yang signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan.
Dengan demikian, hipotesis ke-5 dalam penelitian ini ditolak.

6) Promosi (M) x Persepsi Harga (X3) — Kepuasan Pelanggan (Y)
Berdasarkan hasil analisis diperoleh nilai T statistik sebesar 2,255 dan nilai P sebesar 0,024.
Karena nilai P < 0,05, hubungan ini signifikan secara statistik. Artinya, interaksi Promosi dengan
Persepsi Harga memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan, yang
menunjukkan bahwa Promosi dapat memperkuat pengaruh Persepsi Harga terhadap Kepuasan
Pelanggan. Dengan demikian, hipotesis ke-6 dalam penelitian ini diterima.

3.2. Pembahasan

3.2.1. Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Pelanggan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kualitas Pelayanan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Kepuasan Pelanggan di Hotel Hokiwa Malinau, yang mendukung hipotesis bahwa
“Kualitas Pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan.” Temuan
ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas pelayanan, semakin tinggi tingkat kepuasan
pelanggan. Pelanggan yang merasa pelayanan memenuhi atau melebihi ekspektasi mereka
cenderung lebih puas, yang dapat meningkatkan loyalitas dan rekomendasi positif (Kotler & Keller,
2016).

Penelitian ini konsisten dengan teori kepuasan pelanggan oleh Oliver (1997) dalam Darmawan
et al. (2020), yang menyatakan bahwa kepuasan merupakan hasil evaluasi antara harapan dan
pengalaman aktual pelanggan. Hasil ini juga sejalan dengan model SERVQUAL dari Parasuraman
yang menekankan lima dimensi kualitas pelayanan sebagai elemen penting dalam membangun
kepuasan pelanggan (Fajarini & Meria, 2020).

Dukungan dari penelitian sebelumnya oleh Setiawan et al. (2019), Mahira et al. (2021), dan
Veronica (2017) menunjukkan bahwa dimensi kualitas pelayanan, seperti keandalan, empati, dan
jaminan, memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Penelitian ini memperkuat
bukti bahwa investasi dalam peningkatan kualitas pelayanan adalah strategi efektif untuk
meningkatkan pengalaman pelanggan dan membangun loyalitas jangka panjang, khususnya dalam
industri perhotelan.

3.2.2. Pengaruh Customer Experience terhadap Kepuasan Pelanggan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Customer Experience berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Kepuasan Pelanggan di Hotel Hokiwa Malinau, yang mendukung hipotesis bahwa
“Customer Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan.”
Pengalaman pelanggan yang melibatkan kenyamanan fasilitas, keramahan staf, dan suasana yang
mendukung dapat meningkatkan persepsi pelanggan terhadap kualitas layanan (Meyer &
Schwager, 2007). Ketika pengalaman ini memenuhi atau melampaui harapan pelanggan, mereka
cenderung merasa lebih puas dan memiliki hubungan emosional yang lebih kuat dengan hotel.
Temuan ini sejalan dengan teori pengalaman pelanggan oleh Pine dan Gilmore (Duxbury et al.,
2019) dan teori kepuasan pelanggan oleh Oliver (Alan & L Suparto, 2021), yang menunjukkan bahwa
pengalaman yang positif meningkatkan kepuasan pelanggan.
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Hasil ini didukung oleh penelitian Lemon dan Verhoef (2016), yang menyatakan bahwa
pengalaman pelanggan yang baik menciptakan kepuasan lebih tinggi, terutama saat melibatkan
interaksi personal dan emosional. Penelitian Wijaya et al. (2019) menunjukkan bahwa Customer
Experience yang melibatkan kenyamanan dan keramahan staf berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan di industri perhotelan. Temuan ini memperkuat pentingnya perhatian
terhadap setiap titik interaksi pelanggan dengan hotel. Strategi peningkatan kualitas pelayanan staf
dan pengelolaan atmosfer hotel dapat menjadi cara efektif untuk meningkatkan kepuasan dan
loyalitas pelanggan di Hotel Hokiwa Malinau.

3.2.3. Pengaruh Persepsi Harga terhadap Kepuasan Pelanggan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Persepsi Harga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Kepuasan Pelanggan di Hotel Hokiwa Malinau, yang mendukung hipotesis bahwa
“Persepsi Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan.” Pelanggan
yang memiliki persepsi positif terhadap harga layanan hotel cenderung merasa lebih puas, karena
mereka menganggap harga yang dibayar sebanding atau lebih rendah dibandingkan dengan nilai
manfaat yang diterima. Persepsi harga tidak hanya terkait dengan nominal yang dibayarkan, tetapi
juga evaluasi subjektif mereka terhadap keadilan dan nilai manfaat yang diterima (Wardana, 2021).
Harga yang dianggap adil dan sesuai dengan kualitas layanan akan meningkatkan kepuasan
pelanggan, sementara harga yang terlalu tinggi atau tidak sesuai harapan akan menyebabkan
ketidakpuasan.

Hasil ini sejalan dengan teori nilai pelanggan (customer value theory) yang menyatakan bahwa
kepuasan pelanggan merupakan fungsi dari persepsi mereka terhadap manfaat yang diterima
dibandingkan dengan pengorbanan yang dikeluarkan, termasuk harga (Darmawan et al., 2020).
Penelitian Palelu et al. (2022) menunjukkan bahwa persepsi harga yang positif meningkatkan
kepuasan pelanggan di industri makanan dan minuman, sementara studi Juniantara dan Sukawati
(2018) di sektor transportasi berbasis aplikasi menguatkan pentingnya transparansi dan kesesuaian
harga. Penelitian Cahya dan Shihab (2018) juga mendukung temuan ini, dengan menunjukkan
bahwa pelanggan yang merasa harga sebanding dengan kualitas lebih cenderung puas dan loyal.
Temuan ini menunjukkan bahwa persepsi harga memainkan peran penting dalam meningkatkan
kepuasan pelanggan, khususnya di industri perhotelan, dan menegaskan perlunya strategi
penetapan harga yang kompetitif dan transparan untuk mempertahankan tingkat kepuasan
pelanggan yang tinggi di Hotel Hokiwa.

3.2.4. Peran Moderasi Promosi pada Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Pelanggan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Promosi tidak memoderasi pengaruh Kualitas Pelayanan
terhadap Kepuasan Pelanggan di Hotel Hokiwa Malinau, yang tidak mendukung hipotesis yang
diajukan bahwa “Promosi memoderasi pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan
Pelanggan.” Meskipun Kualitas Pelayanan memiliki pengaruh signifikan terhadap Kepuasan
Pelanggan, peran Promosi sebagai variabel moderasi tidak memberikan efek yang signifikan. Hal
ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan lebih dipengaruhi oleh pengalaman langsung mereka
terhadap kualitas pelayanan daripada insentif atau strategi promosi. Pelanggan cenderung menilai
kepuasan berdasarkan aspek-aspek layanan inti seperti keandalan, responsivitas, empati, dan
jaminan, yang lebih berharga daripada daya tarik promosi.

Secara teori, promosi dianggap sebagai alat komunikasi pemasaran yang dapat memperkuat
hubungan antara kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan (Kotler & Keller, 2016), namun hasil
ini menunjukkan bahwa promosi mungkin bersifat terbatas jika ekspektasi dasar terhadap
pelayanan tidak terpenuhi. Temuan ini berbeda dengan beberapa penelitian sebelumnya, seperti
Sunawan et al. (2022), yang menemukan bahwa promosi dapat memperkuat hubungan antara
kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan. Namun, hasil ini konsisten dengan penelitian oleh
Nora dan Alizzah (2022), yang menunjukkan bahwa promosi tidak selalu berfungsi sebagai variabel
moderasi yang signifikan, terutama jika pelanggan lebih memprioritaskan pengalaman pelayanan
langsung. Hasil ini menegaskan pentingnya memastikan kualitas pelayanan yang konsisten sebagai
prioritas utama dalam membangun kepuasan pelanggan di Hotel Hokiwa.
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3.2.5. Peran Moderasi Promosi pada Pengaruh Customer Experience terhadap Kepuasan
Pelanggan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Promosi tidak memoderasi pengaruh Customer
Experience terhadap Kepuasan Pelanggan di Hotel Hokiwa Malinau, yang tidak mendukung
hipotesis bahwa “Promosi memoderasi pengaruh Customer Experience terhadap Kepuasan
Pelanggan.” Meskipun Customer Experience berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan
Pelanggan, promosi tidak memberikan efek moderasi yang signifikan dalam hubungan ini. Hal ini
menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan yang mencakup aspek emosional, sensorik, dan
kognitif lebih memiliki nilai intrinsik dalam membangun kepuasan pelanggan daripada pengaruh
promosi. Pelanggan cenderung lebih memprioritaskan kualitas pengalaman langsung mereka,
seperti kenyamanan fasilitas, keramahan staf, dan suasana hotel, dibandingkan insentif tambahan
yang ditawarkan melalui promosi.

Secara teori, promosi dapat meningkatkan persepsi pelanggan terhadap pengalaman yang
mereka terima, tetapi hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pengaruh promosi tidak selalu
signifikan, karena pelanggan lebih mengutamakan kualitas pengalaman itu sendiri daripada
manfaat dari promosi (Ilmi & Zulkarnain, 2023). Temuan ini bertentangan dengan penelitian
sebelumnya, seperti Choudhury dan Singh (2021) yang menemukan bahwa promosi dapat
memperkuat pengaruh Customer Experience terhadap Kepuasan Pelanggan, namun mendukung
hasil studi Wijaya et al. (2019) yang menunjukkan bahwa promosi memiliki pengaruh terbatas
ketika pengalaman pelanggan sudah mencukupi atau melampaui harapan mereka. Hasil ini
menegaskan bahwa untuk meningkatkan kepuasan pelanggan di Hotel Hokiwa, fokus utama harus
pada pengelolaan Customer Experience yang konsisten dan berkualitas, sementara promosi tetap
dapat menjadi elemen pendukung yang tidak dominan.

3.2.6. Peran Moderasi Promosi pada Pengaruh Persepsi Harga terhadap Kepuasan Pelanggan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Promosi memoderasi pengaruh Persepsi Harga terhadap
Kepuasan Pelanggan pada Hotel Hokiwa Malinau, yang mendukung hipotesis bahwa “Promosi
memoderasi pengaruh Persepsi Harga terhadap Kepuasan Pelanggan.” Temuan ini menunjukkan
bahwa peran promosi dapat memperkuat hubungan antara persepsi harga yang positif dengan
tingkat kepuasan pelanggan. Strategi promosi yang efektif, seperti diskon, paket spesial, atau
insentif lainnya, dapat meningkatkan persepsi harga yang adil di mata pelanggan. Dalam hal ini,
pelanggan tidak hanya menilai harga berdasarkan nominal, tetapi juga mempertimbangkan
manfaat tambahan yang diperoleh melalui promosi, sehingga meningkatkan tingkat kepuasan
mereka.

Hasil ini mendukung teori nilai pelanggan, di mana promosi berfungsi sebagai alat pemasaran
strategis untuk memperbesar persepsi pelanggan terhadap manfaat yang diterima dibandingkan
dengan pengorbanan yang dikeluarkan (Rossanty et al., 2018). Secara empiris, temuan ini konsisten
dengan studi oleh Juniantara dan Sukawati (2018), yang menemukan bahwa promosi dapat
memperkuat hubungan antara persepsi harga dan kepuasan pelanggan di sektor transportasi
berbasis aplikasi, serta oleh Palelu et al. (2022), yang menunjukkan efektivitas promosi dalam
meningkatkan persepsi harga yang adil dan kepuasan pelanggan di industri makanan dan
minuman. Di sisi lain, hasil ini sedikit berbeda dengan penelitian oleh Cahya dan Shihab (2018),
yang menyatakan bahwa promosi hanya efektif pada kelompok pelanggan yang sangat sensitif
terhadap harga. Temuan ini menunjukkan bahwa promosi adalah alat yang efektif dalam
memperkuat persepsi harga yang positif dan meningkatkan kepuasan pelanggan, khususnya di
sektor perhotelan, dengan menegaskan pentingnya desain strategi promosi yang relevan untuk
meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan.

4. Simpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Kualitas Pelayanan, Customer Experience,
dan Persepsi Harga terhadap Kepuasan Pelanggan serta peran Promosi sebagai variabel moderasi
pada Hotel Hokiwa Malinau. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kualitas Pelayanan, Customer
Experience, dan Persepsi Harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan
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Pelanggan. Hal ini menegaskan bahwa layanan yang andal, pengalaman pelanggan yang positif,
dan harga yang dinilai wajar berkontribusi dalam meningkatkan kepuasan pelanggan. Namun,
Promosi tidak memoderasi pengaruh Kualitas Pelayanan dan Customer Experience terhadap
Kepuasan Pelanggan, yang mengindikasikan bahwa pelanggan lebih mengutamakan pengalaman
langsung dibandingkan insentif tambahan melalui promosi. Sebaliknya, Promosi memoderasi
pengaruh Persepsi Harga terhadap Kepuasan Pelanggan, yang menunjukkan bahwa strategi
promosi yang tepat, seperti diskon atau paket bundling, dapat memperkuat persepsi harga yang
adil dan meningkatkan kepuasan pelanggan. Hasil ini memperkuat teori bahwa meskipun promosi
dapat memberikan nilai tambah, faktor utama yang menentukan kepuasan pelanggan dalam
industri perhotelan tetaplah kualitas layanan dan pengalaman yang diterima secara langsung.
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