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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

A. Gambaran Umum Objek Penelitian  

1. Gambaran Umum situs Traveloka.com 

Traveloka adalah sebuah perusahaaan yang 

bergerak di bidang jasa pemesanan tiket pesawat, hotel, 

kereta, bahkan sekarang sudah merambah ke pemesanan 

tiket bus. Perusahaan ini didirikan oleh Derianto Kusuma  

Ferry Unardi, dan Albert Zhang  pada tahun 2012 yang 

memiliki basis operasional di jakarta.  Dengan adanya 

traveloka akan memudahkan konsumen yang ingin 

memesan tiket dimanapun, kapanpun dan jam berapapun, 

karena itulah traveloka selalu hadir dengan fitur yang 

memudahkan konsumen seperti bisa reschedule jadwal 

keberangkatan, pay later dan lain lain.   

Pada saat ini traveloka sangat bersaing sekali 

dengan situs-situs penjjualan tiket lain yang banyak 

bermunculan, dengan seiring perkembangan teknologi dan 
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zaman yang semakin maju. Munculnya pesaing-pesaing 

seperti booking.com, tiiket.com,pegi-pegi.com dan masih 

banyak yang lain, membuat Traveloka semakin 

meningkatkan situs layanan penjualan tiket dengan 

berbagai promo yang sangat menarik dengan 

membandingkan harga tiket yang akan kita beli kita bisa 

mendapatkan penawaran harga yang sangat baik dan 

sangat terjamin dan terpercaya.   

Harga –harga yang ditawarkan dalam situs 

Traveloka.com berasal dari situs-situs ressmi maskapai 

penerbangan yang sudah bekerja sama dengan Traveloka 

seperti Garuda Indonesia, Lion Air, Sriwijaya Air, Batik 

Air, Wings Air, City Link, dsb  untuk lebih dari 5.769 rute 

di Asia Pasifik.  

Dengan meningkatnya aktifitas masyarakat yang 

sekarang ini ingin lebih mudah dari segi apapun, 

Traveloka memperluas layanannya dengan menambah 

layanan booking hotel, tiket bus dan travel, tiket kereta 

api, rental mobil, dsb. Hal ini membuat Traveloka 
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semakin diminati oleh konsumen yang menggunakannya 

karena dinilai sangat praktis dan efisien dengan 

menggunakan satu situs saja bisa digunakan untuk 

aktifitas yang lainnya, jadi Traveloka sangat worth it 

untuk digunakan.  

2. Profil  Responden Penelitian 

Data dalam penelitian ini diperoleh dari hasil 

penyebaran kuesioner kepada konsumen Traveloka.com di 

Kota Yogyakarta. Dari sebanyak 150 kuesioner yang disebar 

berhasil terkumpul sebanyak 132 kuesioner. Kuesioner yang 

tidak diisi lengkap sebanyak 7 kuesioner, sehingga kuesioner 

yang layak untuk dianalisis sebanyak 125 kuesioner. 

Tabel 4.1. Pengumpulan Data  

Keterangan Jumlah 

Kuesioner yang disebar 150 

Kuesioner yang tidak kembali 18 

Kuesioner yang kembali 132 

Kuesioner yang tidak diisi secara lengkap 7 

Kuesioner yang dapat diolah 125 

Tingkat pengembalian 83% 
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Berdasarkan pengumpulan data dari jawaban kuesioner yang 

diperoleh dari responden, maka diperoleh gambaran mengenai 

profil responden berdasarkan usia, jenis kelamin  yaitu seperti 

pada Tabel 4.2:  

Tabel 4.2. 

Profil Responden 

Dasar 

Klasifikasi 

Sub Klasifikasi Jumlah Presentase 

Usia < 20 tahun 

20 - 25 tahun 

26 - 30  tahun 

31 - 35  tahun 

> 35 tahun 

3 

51 

55 

14 

2 

2% 

41% 

44% 

11% 

2% 

Total  125 100% 

Jenis kelamin Laki-laki 

Perempuan  

59 

66 

47% 

53% 

Total  125 100% 

 

Tabel 4.1 memaparkan profil responden, maka dapat 

diketahui bahwa responden didominasi oleh perempuan yaitu 

sebanyak 53%. Berdasarkan usia, responden didominasi oleh 
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usia 26 – 30 tahun yaitu sebanyak 44%. Seluruh responden 

telah menggunakan jasa Traveloka.com lebih dari 2 kali.   

B. Uji  Kualitas Instrumen 

Instrumen penelitian yang baik harus memenuhi dua 

persyaratan penting yaitu valid dan reliabel.Validitas konstruk 

digunakan untuk menguji seberapa baik suatu instrumen yang 

dimaksudkan untuk mengukur, sedangkan reliabilitas digunakan 

untuk menguji seberapa konsisten alat ukur (Sekaran, 2014). 

Penelitian ini terdiri dari 21 pernyataan yang mewakili setiap 

variabel dengan jumlah responden sebanyak 125 untuk diuji 

kualitas instrumennya di IBM SPSS AMOS versi 22. Hasil yang 

diperoleh dari uji validitas dan reliabilitas data dapat dilihat pada 

Tabel 4.3:  

Tabel 4.3. 

Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

Variabel Butir 
Factor 

Loading 

Component 

Reliability 

Citra Merek CM1 0,804 

0,8891 
CM2 0,743 

 CM3 0,717 

 CM4 0,824 
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 CM5 0,806 

 CM6 0,634 

Kepercayaan 

Merek 

KM1 0,784 

0,8199 
KM2 0,689 

KM3 0,722 

 KM4 0,722 

Kepuasan 

Konsumen 

KK1 0,772 

0,8350 KK2 0,815 

 KK3 0,790 

Loyalitas  LOY1 0,773 

0,9373 

LOY2 0,642 

 LOY3 0,855 

 LOY4 0,874 

 LOY5 0,761 

 LOY6 0,862 

 LOY7 0,851 

 LOY8 0,822 

 

Tabel 4.3 menunjukkan hasil pengujian validitas dan 

reliabilitas, didapatkan hasil bahwa dari 21 butir pernyataan yang 

diuji validitasnya keseluruhan dinyatakan valid. Karena 
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instrumen memenuhi standar penerimaan yaitu, nilai factor 

loading ≥ 0,50 (Hair, et al., 2010). Pada hasil pengujian 

reliabilitas, didapatkan hasil bahwa dari empat variabel yang diuji 

reliabilitasnya kesuluruhannya dinyatakan reliabel. Karena 

memenuhi standar penerimaan yaitu dengan ketentuan ≥ 0,70 

pada cut off value dari Contruct Relabilty (CR) untuk mengetahui 

data reliabel atau tidak (Hair, et al., 2010).  

C. Proses Analisis Data 

Teknik analisis digunakan untuk menginterpretasikan 

dan menganalisis data, sesuai dengan model yang dikembangkan 

dalam penelitian ini maka alat analisis data yang digunakan 

adalah SEM (Structural Equation Modeling), yang dioperasikan 

melalui program IBM SPSS AMOS. Teknik analisis data 

menggunakan tahapan pemodelan dan analisis persamaan 

struktural menjadi 7 langkah menurut Hair, et al. (2010) adalah 

sebagai berikut: 

Langkah 1 Pengembangan Model Berdasarkan Teori 

Langkah pertama pada model SEM yaitu 

mengembangkan model penelitian yang didasarkan pada konsep 
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analisis data yang mempunyai justifikasi (pembenaran). 

Hubungan antar variabel dengan model merupakan turunan dari 

teori. Secara umum model tersebut terdiri dari dua variabel 

eksogen yaitu citra merek dan kepercayaan merek, dan variabel 

endogen yaitu loyalitas dan kepuasan konsumen sebagai variabel 

intervening.  

Langkah 2: Menyusun Diagram Jalur 

Langkah kedua adalah menggambarkan kerangka 

penelitian dalam sebuah diagram jalur (path diagram). 

Berdasarkan teori dan penelitian-penelitian terdahulu, maka dapat 

dibuat diagram jalur seperti pada Gambar 4.1: 
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Gambar 4.1 menunjukkan kerangka penelitian dalam 

sebuah diagram jalur (path diagram) yang diperoleh berdasarkan 

teori dan penelitian-penelitian terdahulu. Model ini mencakup 

empat variabel yang menjelaskan pengaruh sebab akibat antara 

citra merek dan kepercayaan merek melalui kepuasan konsumen 

terhadap loyalitas. 

Langkah 3: Mengubah Diagram Jalur Menjadi Persamaan 

Struktural 

Langkah ketiga adalah mengkonversikan diagram jalur 

ke dalam persamaan, baik persamaan struktural maupun 

persamaan model pengukuran seperti pada Gambar 4.2:  

 
Gambar 4.2. Model Penelitian Output AMOS 
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 Gambar 4.2 menunjukkan diagram jalur yang telah 

dikonversikan ke dalam persamaan, baik persamaan struktural 

maupun persamaan model pengukuran menggunakan IBM SPSS 

AMOS versi 22. Terdapat empat variabel, yaitu citra merek 

menggunakan enam butir pernyataan, kepercayaan merek 

menggunakan empat butir pernyataan, kepuasan konsumen 

menggunakan tiga butir pernyataan dan loyalitas menggunakan 

delapan butir pernyataan. 

Langkah 4: Memilih Jenis Input Matrik dan Estimasi Model 

yang Diusulkan 

a. Input matrik 

 Data input yang berasal dari peneliti yang bersifat 

mentah dimasukkan ke dalam AMOS, tetapi program 

merubah data tersebut menjadi data matrik kovarian atau 

matrik korelasi. Penggunaan input matrik kovarian 

digunakan untuk menguji teori, tetapi jika peneliti hanya 

ingin melihat pola hubungan yang tidak memerlukan uji 

teori, maka input matrik korelasi cukup dapat diterima untuk 
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model penelitian. Penelitian ini menggunakan jenis input 

matrik varian atau kovarian. 

b. Estimasi model yang diusulkan 

 Teknik estimasi model persamaan struktural memiliki 

banyak jenis, salah satunya yaitu menggunakan Maximum 

LikehoodEstimate (MLE).Penelitian ini menggunakan 

Maximum LikehoodEstimate (MLE), estimasi model tersebut 

menggunakan sampel minimal 100-200 untuk hasil 

goodness-of-fit yang baik (Hair, et al., 2010).Maximum 

LikehoodEstimate (ML) dapat dipenuhi dengan asumsi 

sebagai berikut: 

1. Ukuran sampel besar 

Jumlah responden dalam penelitian ini sebanyak 125, 

yang mengacu berdasarkan teori dari Hair, et al., (2010) 

yang berpendapat bahwa jumlah sampel yang 

representative adalah sekitar 100-200. Ukuran sampel 

pada penelitian ini telah memenuhi asumsi yang 

diperlukan pada uji SEM.  

2. Uji normalitas data 
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Uji normalitas dilakukan dengan melihat nilai c.r. 

(critical ratio) untuk kurtosis (keruncingan) maupun 

skewness (kemencengan) berada dalam rentang -2,58 

hingga 2,58. Jika ada nilai c.r. yang lebih besar dari nilai 

kritis maka distribusi data tersebut tidak normal secara 

univariate (Hair, et al., 2010). Pengujian normalitas data 

pada penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.4 untuk 

lebih lengkapnya dapat dilihat pada lampiran:  

Tabel 4.4. 

Uji Normalitas Data 

Variable min Max 
Ske

w 
c.r. 

kurtos

is 
c.r. 

LOY8 
2.00

0 

5.00

0 
.045 .204 -.647 

-

1.47

7 

LOY7 
2.00

0 

5.00

0 

-

.157 
-.716 -.785 

-

1.79

1 

LOY6 
2.00

0 

5.00

0 

-

.171 
-.780 -.723 

-

1.65

0 

LOY5 
2.00

0 

5.00

0 
.235 

1.07

4 
-.719 

-

1.64

2 

LOY4 
2.00

0 

5.00

0 

-

.157 
-.716 -.847 

-

1.93

3 

LOY3 
2.00

0 

5.00

0 

-

.107 
-.489 -.656 

-

1.49
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Variable min Max 
Ske

w 
c.r. 

kurtos

is 
c.r. 

7 

LOY2 
2.00

0 

5.00

0 

-

.133 
-.607 -.218 -.497 

LOY1 
2.00

0 

5.00

0 
.252 

1.14

9 
-.818 

-

1.86

7 

KK3 
2.00

0 

5.00

0 

-

.347 

-

1.58

4 

-.448 

-

1.02

1 

KK2 
2.00

0 

5.00

0 

-

.412 

-

1.88

0 

-.684 

-

1.56

1 

KK1 
2.00

0 

5.00

0 

-

.519 

-

2.36

8 

-.176 -.402 

KM4 
2.00

0 

5.00

0 

-

.494 

-

2.25

5 

.327 .746 

KM3 
2.00

0 

5.00

0 

-

.118 
-.539 -.323 -.737 

KM2 
2.00

0 

5.00

0 

-

.048 
-.221 -.605 

-

1.38

0 

KM1 
2.00

0 

5.00

0 

-

.207 
-.944 -.477 

-

1.08

8 

CM6 
2.00

0 

5.00

0 
.082 .376 -.722 

-

1.64

7 

CM5 
2.00

0 

5.00

0 

-

.246 

-

1.12

5 

-.575 

-

1.31

3 

CM4 
2.00

0 

5.00

0 

-

.224 

-

1.02
-.817 

-

1.86
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Variable min Max 
Ske

w 
c.r. 

kurtos

is 
c.r. 

4 5 

CM3 
2.00

0 

5.00

0 

-

.098 
-.449 -.773 

-

1.76

3 

CM2 
2.00

0 

5.00

0 

-

.154 
-.702 -.470 

-

1.07

3 

CM1 
2.00

0 

5.00

0 

-

.098 
-.445 -.774 

-

1.76

6 

Multivari

ate      
-7.860 

-

1.41

4 

 Tabel 4.4 menunjukkan bahwa uji normalitas secara 

univariate, mayoritas berdistribusi normal karena nilai 

critical ratio (c.r) untuk kurtosis (keruncingan) maupun 

skewness (kemencengan) berada dalam rentang -2,58 

hingga 2,58. Sedangkan secara multivariate data telah 

memenuhi asumsi normal karena nilai -1,414 berada di 

dalam rentang -2,58 hingga 2,58.  

3. Identifikasi outliers 

Outliers adalah kondisi di mana suatu data memiliki 

karakteristik yang unik dan terlihat berbeda jauh dari 

observasi-observasi yang lain dan muncul dalam bentuk 
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yang ekstrim (Ghozali, 2016). Dalam analisis 

multivariate, adanya outliers diuji dengan melihat nilai 

Mahalonobis Distance Squared pada tingkat signifikansi 

p<0,001. Jarak tersebut dievaluasi dengan menggunakan 

X2 pada derajat bebas sebesar jumlah butir pernyataan 

untuk variabel terukur yang digunakan dalam penelitian. 

Penelitian ini menggunakan 21 butir pernyataan, 

kemudian melalui program excel pada sub-menu Insert – 

Function – CHIINV masukkan probabilitas dan jumlah 

variabel terukur. Hasilnya adalah 46,797.  Artinya semua 

data atau kasus yang nilainya lebih besar dari 46,797 

merupakan keadaan outliers multivariate. Hasil 

pengujian outliers dapat dilihat pada Tabel 4.5 untuk 

lebih lengkapnya dapat dilihat pada lampiran.  
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Tabel 4.5. 

Pengujian Normalitas Outliers 

Observation 

number 
Mahalanobis d-squared p1 p2 

Responden ke 

46 
35.920 .022 .941 

Responden ke 

40 
35.292 .026 .842 

Responden ke 

60 
33.653 .039 .875 

Responden ke 

87 
33.183 .044 .808 

Tabel 4.5 menunjukkan perhitungan batas outliers, 

responden ke 46 dengan nilai mahalanobis d-squared 

sebesar 35,920 adalah nilai mahalanobis d-squared yang 

paling tinggi, maka dapat dilihat bahwa tidak ada data 

yang lebih besar dari 46,797, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa tidak ada data yang outliers. 

Langkah 5: Menilai Identifikasi Model Struktural 

 Langkah kelima adalah mengidentifikasi model dan 

melihat hasil identifikasi yang tidak logis (meaningless) atau 

tidak. Jika terdapat meaningless, maka model penelitian terdapat 

masalah (problem) identifikasi, masalah identifikasi adalah 
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ketidak mampuan proposed model menghasilkan unique 

estimate. 

 Beberapa cara untuk melihat ada tidaknya masalah 

identifikasi adalah dengan melihat hasil estimasi. Analisis SEM 

hanya dapat dilakukan apabila hasil identifikasi model 

menunjukan bahwa model termasuk dalam kategori over-

identified (Hair, et al., 2010). Identifikasi ini dilakukan dengan 

melihat nilai degrees of freedom dari model yang dibuat seperti 

pada Tabel 4.5 dan Tabel 4.6: 

Tabel 4.6. 

Computation of degrees of freedom (Default model) 
Number of distinct sample moments: 231 

Number of distinct parameters to be 

estimated: 

48 

Degrees of freedom (231 - 48): 183 

 

Tabel 4.6 menunjukkan bahwa degrees of freedom 

nilainya adalah 183 atau positif, maka dapat dikatakan bahwa 

model tersebut termasuk over-identified dan layak melanjutkan 

ke langkah berikutnya. 
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Langkah 6: Menilai Kriteria Goodness-of-Fit 

Langkah keenam adalah menilai goodness-of-fit yang 

bertujuan untuk mengetahui seberapa jauh model yang 

dihipotesiskan Fit atau cocok dengan sampel data (Hair, et al., 

2010). Hasil goodness-of-fit dapat dilihat pada Tabel 4.7: 

Tabel 4.7. 

Hasil Uji Goodness-of-fit Indeks 

Goodness of fit 

index 

Cut-off value Model 

Penelitian 

Model 

Chi-square (X2) Diharapkan 

Kecil 

df 183 

(215,56) 

210,187 

Good Fit 

Probability  0,05 0,082 Good Fit 

CMIN/DF  2,00 1,149 Good Fit 

GFI  0,90 0,867 Marginal 

Fit 

AGFI  0,90 0,833 Marginal 

Fit 

TLI  0,90 0,981 Good Fit 

CFI  0,90 0,983 Good Fit 

NFI  0,90 0,884 Marginal 

Fit 

RMSEA  0,08 0,035 Good Fit 

 

Tabel 4.7 menunjukkan hasil dari uji goodness-of-fit, 

hasil model menunjukkan pada kriteria chi-square, probability, 

CMIN/DF, TLI, CFI dan RMSEA menunjukkan good fit. 

Merujuk pada prinsip parsimory, jika terdapat satu atau dua 
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kriteria yang telah terpenuhi maka model secara keseluruhan 

dapat dikatakan baik. Dengan demikian hasil uji goodness-of-fit 

pada model standar yang dipakai dalam penelitian ini 

menunjukkan bahwa data yang diobservasi sesuai dengan teori 

atau model. 

Langkah 7: Interpretasi Estimasi Hipotesis 

Langkah ketujuh adalah menginterpretasi dan 

mengestimasi model, estimasi model akhir dapat dilihat pada 

Gambar 4.3: 

 

 

Gambar 4.3. 
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Nilai Pengaruh Langsung Antar Variabel 

Gambar 4.3 merupakan estimasi model akhir yang 

menunjukkan hasil nilai pengaruh langsung antar variabel. 

Hubungan antar variabel pengaruh langsung dan pengaruh tidak 

langsung akan dijelaskan pada Tabel 4.8 dan Tabel 4.9:  

Tabel 4.8. 

Hubungan Antar Variabel 

No Hipotesis C.R. P Batas Keterangan 

1. 

Citra merek berpengaruh 

positif signifikan 

terhadap kepuasan 

konsumen. 

3.486 0.000 0,05 Diterima 

2. 

Kepercayaan merek 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

kepuasan konsumen. 

3.617 0.000 0,05 Diterima 

3. 

Citra merek 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

loyalitas. 

1.998 0.046 0,05 Diterima 

4. 

Kepercayaan merek 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

loyalitas. 

2.019 0.044 0,05 Diterima 

5. 

Kepuasan konsumen 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

loyalitas. 

4.628 0.000 0,05 Diterima 

 

  Hasil uji statistik pada Tabel 4.8 menunjukkan hubungan 

antar variabel yang dapat disimpulkan bahwa: 
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a. Hubungan antara citra merek dengan kepuasan konsumen 

 Berdasarkan hasil dari pengolahan data, dapat diketahui 

bahwa nilai c.r. adalah 3,486. Hal ini menunjukkan bahwa 

hubungan antara citra merek dengan kepuasan konsumen 

adalah positif, artinya semakin tinggi pengaruh dari citra 

merek maka semakin tinggi pula kepuasan konsumen yang 

ditimbulkan. Nilai P adalah 0,000< 0,05 yang artinya 

signifikan, sehingga (H1) yang menduga citra merek 

berpengaruh secara positif signifikan terhadap kepuasan 

konsumenditerima dan dapat dinyatakan bahwa adanya 

pengaruh antara citra merek dengan kepuasan konsumen. 

b. Hubungan antara kepercayaan merek dengan kepuasan 

konsumen 

 Berdasarkan hasil dari pengolahan data, dapat diketahui 

bahwa nilai c.r. adalah 3,617. Hal ini menunjukkan bahwa 

hubungan antara kepercayaan merek dengan kepuasan 

konsumen adalah positif, artinya semakin tinggi pengaruh 

dari kepercayaan merek maka semakin tinggi pula kepuasan 

konsumen yang ditimbulkan. Nilai P adalah 0,000< 0,05 
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yang artinya signifikan, sehingga (H2) yang menduga 

kepercayaan merek berpengaruh secara positif signifikan 

terhadap kepuasan konsumen diterima dan dapat dinyatakan 

bahwa adanya pengaruh antara kepercayaan merek dengan 

kepuasan konsumen.  

c. Hubungan antara citra merek dengan loyalitas konsumen 

 Berdasarkan hasil dari pengolahan data, dapat diketahui 

bahwa nilai c.r. adalah 1,998. Hal ini menunjukkan bahwa 

hubungan antara citra merek dengan loyalitas konsumen 

adalah positif, artinya semakin tinggi pengaruh dari citra 

merek maka semakin tinggi pula loyalitas konsumen yang 

ditimbulkan. Nilai P adalah 0,046< 0,05 yang artinya 

signifikan, sehingga (H3) yang menduga citra merek 

berpengaruh secara positif signifikan terhadap loyalitas 

konsumen diterima dan dapat dinyatakan bahwa adanya 

pengaruh antara citra merek dengan loyalitas konsumen. 

d. Hubungan antara kepercayaan merek dengan loyalitas 

konsumen 
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 Berdasarkan hasil dari pengolahan data, dapat diketahui 

bahwa nilai c.r. adalah 2,019. Hal ini menunjukkan bahwa 

hubungan antara kepercayaan merek dengan loyalitas 

konsumen adalah positif, artinya semakin tinggi pengaruh 

dari kepercayaan merek maka semakin tinggi pula loyalitas 

konsumen yang ditimbulkan. Nilai P adalah 0,044< 0,05 

yang artinya signifikan, sehingga (H4) yang menduga 

kepercayaan merek berpengaruh secara positif signifikan 

terhadap loyalitas konsumen diterima dan dapat dinyatakan 

bahwa adanya pengaruh antara kepercayaan merek dengan 

loyalitas konsumen. 

e. Hubungan antara kepuasan konsumen dengan loyalitas 

konsumen 

 Berdasarkan hasil dari pengolahan data, dapat diketahui 

bahwa nilai c.r. adalah 4,628. Hal ini menunjukkan bahwa 

hubungan antara kepuasan konsumen dengan loyalitas 

konsumen adalah positif, artinya semakin tinggi pengaruh 

dari kepuasan konsumen maka semakin tinggi pula loyalitas 

konsumen yang ditimbulkan. Nilai P adalah 0,000< 0,05 
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yang artinya signifikan, sehingga (H5) yang menduga 

kepuasan konsumen berpengaruh secara positif signifikan 

terhadap loyalitas konsumen diterima dan dapat dinyatakan 

bahwa adanya pengaruh antara kepuasan konsumen dengan 

loyalitas konsumen. 

Untuk melihat hubungan mediasi antara variable independen 

terhadap variable dependen melalui variable mediasi yaitu 

dengan cara membandingkan nilai standardized direct effect 

dengan standardiezed indirect effects. Artinya jika nilai 

standardiezd direct effectslebih kecil dari nilai standardized 

indierect effect maka dapat dikatakan bahwa variabel mediasi 

tersebut mempunyai pengaruh secara tidak langsung dalam dalam 

hubungan kedua variabel tersebut. Bisa dilihat pada tabel 4.9 dan 

4.10 

Tabel 4.9 

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default 

model) 

 

Kepercayaan 

Merek 

Citra 

Merek 

Kepuasan 

Konsumen 

Loyalitas 

Konsumen 

Kepuasan 

Konsumen 

 

.507 .363 .000 .000 
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Kepercayaan 

Merek 

Citra 

Merek 

Kepuasan 

Konsumen 

Loyalitas 

Konsumen 

Loyalitas 

Konsumen 
.203 .181 .664 .000 

Tabel 4.10 

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default 

model) 

 

Kepercayaan 

Merek 

Citra 

Merek 

Kepuasan 

Konsumen 

Loyalitas 

Konsumen 

Kepuasan 

Konsumen 

 

.000 .000 .000 .000 

Loyalitas 

Konsumen 
.235 .208 .000 .000 

 

f. Hubungan citra merek terhadap loyalitas konsumen melalui 

kepuasan konsumen sebagai variabel intervening 

 Pengaruh antara citra merek terhadap loyalitas konsumen 

dimediasi oleh kepuasan konsumen membandingkan antara 

nilai direct effect < nilai indirect effect, pengujian hubungan 

kedua variabel tersebut menunjukkan nilai 0,181<0,208 hal 

ini menunjukan bahwa kepuasan konsumen me-mediasi citra 

merek terhadap loyalitas konsumen positif. Artinya semakin 

baik citra merek maka akan menciptakan kepuasan 
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konsumen, dan berdampak akan meningkatkan loyalitas 

konsumen. Sehingga (H6) yang menduga citra merek 

berpengaruh terhadap loyalitas konsumen di mediasi 

kepuasan konsumen terdukung dan dapat dinyatakan ada 

pengaruh secara tidak langsung antara citra merek dengan 

loyalitas konsumen. 

g. Hubungan kepercayaan merek terhadap loyalitas konsumen 

melalui kepuasan konsumen sebagai variabel intervening 

 Pengaruh antara kepercayaan merek terhadap loyalitas 

konsumen dimediasi oleh kepuasan konsumen 

membandingkan antara nilai direct effect < nilai indirect 

effect, pengujian hubungan kedua variabel tersebut 

menunjukkan nilai 0,203<0,235 hal ini menunjukan bahwa 

kepuasan pelanggan memediasi kepercayaan merek terhadap 

loyalitas konsumen adalah positif. Artinya semakin baik 

kepercayaan merek maka akan menciptakan kepuasan 

konsumen, dan berdampak akan meningkatkan loyalitas 

konsumen. Sehingga (H7) yang menduga kepercayaan merek 

berpengaruh terhadap loyalitas konsumen di mediasi oleh 
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kepuasan konsumen terdukung dan dapat dinyatakan jika ada 

pengaruh secara tidak langsung antara kepercayaan merek 

dengan loyalitas konsumen.  

D. Pembahasan Hasil Penelitian 

1. Pengaruh Citra Merek Terhadap Kepuasan Konsumen 

Citra merek dengan kepuasan konsumen memiliki 

pengaruh yang positif. Citra merek merupakan image atau 

sesuatu yang melekat di benak konsumen. Semakin baik 

persepsi di benak konsumen terhadap citra merek perusahaan 

maka kepuasan konsumen juga akan semakin tinggi (Kotler, 

2009). Sebaliknya juga, jika persepsi konsumen terhadap 

citra merek buruk maka kepuasan konsumen juga akan 

semakin rendah. Kepusaan konsumen itu dapat diciptakan 

karena apa yang mereka rasakan sesuai dengan yang 

diharapkan atau malah lebih dari yang diharapkan. 

Konsumen yang puas, akan memperlihatkan peluang yang 

besar untuk melakukan pembelian ulang atau membeli 

produk lain di perusahaan yang sama di masa yang akan 

datang. Mereka juga akan mengungkapkan kebaikan akan 
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produk dan perusahaan yang bersangkutan kepada orang 

lain. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek 

berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen.Sikap yang 

positif dari konsumen itu yang dapat menimbulkan citra 

merek yang baik di mata konsumen terhadap produk atau 

perusahaan tersebut. Semakin baik citra merek yang 

dibentuk pada benak konsumen akan dapat meningkatkan 

kepuasan konsumen. Hal ini juga telah dibuktikan dengan 

hasil penelitian bahwa citra merek berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepuasan konsumen dengan  

nilai probabilitas 0,000 yaitu dibawah nilai penerimaan 

sebesar 0,05, yang berarti konsumen traveloka.com sudah 

merasa bahwa adanya kesesuaian harapan dengan manfaat 

dari layanan yang diterimanya. Maka dengan itu dapat 

disimpulkan bahwa H1 didukung dan diterima. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan yang Pramudyo (2012) yang 

menyatakan bahwa citra merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan konsumen. 
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2. Pengaruh Kepercayaan M erek Terhadap Kepuasan 

Konsumen 

Menurut Cahyo (2009), kepercayaan atas merek 

menyebabkan kesediaan seseorang untuk menggantungkan 

dirinya pada suatu merek dan risikonya karena adanya 

harapan bahwa merek itu akan memberikan hasil yang 

positif. Hasil ini untuk kedepannya akan memberikan rasa 

kepuasan bagi konsumen itu sendiri. Cara memberi kepuasan 

kepada konsumen adalah selalu mengedepankan sikap yang 

mengutamakan konsumen dengan berfokus pada kebutuhan 

konsumen. Menjaga komunikasi dengan konsumen dapat 

memberikan harapan yang realistis akan merek mereka 

terima dari produk dan pelayanan yang perusahaan berikan. 

Kepercayaan terhadap sebuah merek erat kaitannya dengan 

upaya peningkatan kepuasan. Kepercayaan merek 

mengakibatkan keyakinan akan kehandalan dari sudut 

pandang konsumen yang didasarkan pada pengalaman, atau 

lebih pada urutan-urutan transaksi atau interaksi yang 
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terpenuhinya harapan akan kinerja produk dan kepuasan 

konsumen itu sendiri. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan 

merek berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen. 

Kepuasan memberikan perasaan senang atau kecewa 

seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja yang 

dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspektasi 

mereka. Jika kinerja gagal memenuhi ekspektasi, pelanggan 

tidak akan puas. Jika kinerja sesuai dengan ekspektasi atau 

melebihi ekspektasi, pelanggan akan sangat puas atau 

senang. Hal ini juga telah dibuktikan dengan hasil penelitian 

bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan konsumen dengan nilai 

probabilitas 0,000 yaitu dibawah nilai penerimaan sebesar 

0,05, yang berarti konsumen traveloka.com sudah merasa 

bahwa konsumen telah percaya bahwa merek traveloka.com 

sesuai dengan yang ada di benakmereka. Maka dengan itu 

dapat disimpulkan bahwa H2 didukung dan diterima. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan yang Noegroho dkk (2013) 
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yang menyatakan bahwa kepercayaan merek berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. 

3. Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas Konsumen 

Citra merek dengan loyalitas pelanggan dipengaruhi 

oleh pengalaman penggunaan produk yang memuaskan. 

Konsumen yang memiliki loyalitas terhadap suatu merek 

akan terus melakukan pembelian ulang karena sudah percaya 

dan merasa puas sehingga konsumen tidak mudah tergiur 

dengan promosi dari pihak pesaing dan adanya kemauan 

untuk merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain. 

Sehingga menciptakan dari kepuasaan menjadi loyalitas 

pelanggan yang di timbulkan dari citra merek 

tersebut.Pengaruh citra merek dengan loyalitas pelanggan 

adalah dengan adanya kepuasan dari pembelian produk yang 

ditawarkan kepada konsumen, mereka terus menerus 

membeli dan menggunakan produk itu secara berkala dan 

tidak tertarik dengan produk lain karena sudah percaya pada 

produk tersebut tetap loyalitas pada satu produk dan 
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merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain 

(Tjiptono, 2010). 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek 

berpengaruh positif terhadap loyalitas.Citra yang positif dari 

konsumen itu yang dapat menimbulkan loyalitas pada 

konsumen, hal ini dicerminkan dengan pembelian berulang-

ulang suatu produk atau layanan di masa akan datang dengan 

merek yang sama. Hal ini juga telah dibuktikan dengan hasil 

penelitian bahwa citra merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas konsumen dengan  nilai 

probabilitas 0,046 yaitu dibawah nilai penerimaan sebesar 

0,05, yang berarti konsumen traveloka.com sudah merasa 

bahwa citra dari merek traveloka.com sudah baik dan 

menjadikannya kembali melakukan pembelianulang pada 

mereek yang sama. Maka dengan itu dapat disimpulkan 

bahwa H3 didukung dan diterima. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan yang Pramudyo (2012) yang menyatakan 

bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas. 
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4. Pengaruh Kepercayaan Merek Terhadap Loyalitas 

Konsumen 

Kepercayaan terhadap merek menyebabkan adanya 

harapan yang dijanjikan oleh merek dalam memberikan hasil 

yang positif bagi konsumen.Adanya pengaruh kepercayaan 

merek terhadap terbentuknya loyalitas merek, jika suatu 

merek mampu memenuhi harapan konsumen atau bahkan 

melebihi harapan konsumen dan memberikan jaminan 

kualitas pada setiap kesempatan penggunaannya serta merek 

tersebut sebagai bagian dari dirinya. Alasan ini yang 

membuat perusahaan untuk memperkuat produknya agar 

tercipta citra merek yang positif dan melekat di benak 

konsumen..Citra merek menurut Kotler (2006) adalah 

penglihatan dan kepercayaan yang terpendam di benak 

konsumen, sebagai cerminan asosiasi yang tertahan di 

ingatan konsumen.Hal ini berimbas kepada loyalitas 

konsumen dalam penggunaan produk secara terus menerus. 

Dengan demikian kesetiaan merek akan lebih mudah 

dibentuk, kepercayaan merek akan menentukan kesetiaan 
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konsumen terhadap merek dan kepercayaan berpotensi 

menciptakan perngaruh terhadap loyalitas. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan 

merek berpengaruh positif terhadap loyalitas.Kepuasan 

adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul 

karena membandingkan kinerja yang di persepsikan produk 

terhadap ekspektasi pelanggan.Harapan pelanggan diyakini 

mempunyai peranan yang besar dalam menentukan kualitas 

produk dan kepuasan pelanggan. Hal ini juga telah 

dibuktikan dengan hasil penelitian bahwa kepercayaan 

merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas konsumen dengan nilai probabilitas 0,044 yaitu 

dibawah nilai penerimaan sebesar 0,05, yang berarti 

konsumen traveloka.com sudah merasa bahwa konsumen 

telah percaya bahwa merek traveloka.com sesuai dengan 

yang ada di benakmereka. Maka dengan itu dapat 

disimpulkan bahwa H4 didukung dan diterima. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan yang Noegroho dkk (2013)yang 
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menyatakan bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas. 

5. Pengaruh Kepuasan Konsumen Terhadap Loyalitas 

Konsumen 

Biasanya jika produk yang ditawarkan perusahaan 

berkualitas baik kemudian konsumen membeli dan 

mengkonsumsi langsung dan produk tersebut melebihi 

ekspektasi dari konsumen, maka dapat dikatakan mereka 

puas terhadap produk tersebut. Sebaliknya pun begitu, jika 

saat mengkonsumsi mereka cenderung kecewa maka mereka 

akan beralih pada produk yang lain. Kepuasan konsumen 

sendiri ditimbulkan dari kualitas yang diberikan oleh 

perusahaan, semakin baik kualitasnya semakin banyak pula 

pelanggan yang di miliki, perusahaan harus mempertahankan 

kualitas yang sudah di miliki atau menambah kualitas yang 

lebih baik agar konsumen tidak terpengaruh oleh pesaing 

yang lain dan tetap setia pada merek tersebut. Hal ini 

menyebabkan kepuasan konsumen berpengaruh terhadap 

loyalitas. Loyalitas pelanggan merupakan efek akhir dari 
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suatu pembelian, yang diartikan sebagai suatu sikap dan niat 

untuk berprilaku di masa depan, dan disalurkan melalui hal-

hal seperti komitmen untuk membeli kepada perusahaan jika 

membutuhkan produknya, komitmen untuk memberikan 

rekomendasi kepada orang lain dengan menceritakan hal-hal 

yang positif tentang perusahaan dan kesediaan untuk 

membayar mahal (Griffin, 2005). 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasna 

konsumen berpengaruh positif terhadap loyalitas.Loyalitas 

terhadap suatu merek sangat dipengaruhi oleh beberapa 

orang yang sudah loyal pada merek tersebut dikarenakan 

orang yang sudah loyal bisa mengajak dan 

menginformasikan kepada orang lain untuk membeli merek 

tersebut. Hal ini juga telah dibuktikan dengan hasil penelitian 

bahwa kepuasan konsumen berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas konsumen dengan nilai 

probabilitas 0,000 yaitu dibawah nilai penerimaan sebesar 

0,05, yang berarti konsumen traveloka.com sudah merasa 

bahwa traveloka.com telah dapat memberikan kepuasan dan 



103 
 

menjadikannya kembali megunakan jasa travelka.com 

dimasa mendatang. Maka dengan itu dapat disimpulkan 

bahwa H5 didukung dan diterima. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan yang Noegroho dkk (2013) yang menyatakan 

bahwa kepuasan  konsumenberpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas. 

6. Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas melalui 

Kepuasan konsumen sebagai Varaibel Intervening 

Perusahaan dalam usaha memasarkan produk perlu 

menanmkan citra merek yang positif pada benak konsumen. 

Menurut Kotler (2008), citra merek adalah persepsi dan 

keyakinan yang dilakukan oleh konsumen. Merek yang kuat 

dalam jangka panjang akan memberikan hasil yang lebih 

besar dan dapat memberikan nilai lebih untuk sebuah produk 

baru yang dikeluarkan oleh produsen tersebut, sehingga akan 

mempermudah perusahaan dalam melakukan perluasan lini 

produk. Citra merek dapat memberikan efek positif bagi 

kepuasan konsumen karena dapat memperngaruhi konsumen 

untuk membeli sebuah produk. Kepuasan konsumen dapat 
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memberi manfaat baik bagi konsumen maupun produsen, 

diantaranya akan membangun loyalitas, yang dimana 

loyalitas tersebut tersebut akan mendorong pelanggan untuk 

melakukan konsumsi berulang. Merek diposisikan pada 

kepercayaan dan nilai yang kuat yang melibatkan emosi di 

dalamnmya. 

Loyalitas pelanggan merupakan faktor penting 

keberlangsungan perusahaan terutama pada pertumbuhan 

dan perkembangan perusahaan di masa yang akan datang, 

selain itu mempertahankan pelanggan lama membutuhkan 

biaya yang lebih murah dibandingkan dengan biaya mencari 

pelanggan baru. Lovelock dan Wright (2007) mendefinisikan 

loyalitas sebagai keputusan pelanggan untuk secara suka rela 

terus berlangganan dengan perusahaan tertentu dalam jangka 

waktu yang lama.Persaingan yang semakin ketat dan 

berkembangnya ekspektasi pelanggan mendorong 

perusahaan untuk lebih memfokuskan pada upaya untuk 

mempertahankan kepuasan pelanggan yang ada. 
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan 

merek mempunyai pengaruh tidak langsung terhadap 

loyalitas.Merek yang kuat dalam jangka panjang akan 

memberikan hasil yang lebih besar dan dapat memberikan 

nilai lebih untuk sebuah produk baru yang dikeluarkan oleh 

produsen tersebut, sehingga akan mempermudah perusahaan 

dalam melakukan perluasan lini produk.Citra merek dapat 

memberi manfaat baik bagi konsumen maupun produsen, 

diantaranya akan membangun loyalitas, yang dimana 

loyalitas tersebut tersebut akan mendorong pelanggan untuk 

melakukan konsumsi berulang. Hal ini telah dibuktikan 

bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap loyalitas 

pelanggan melalui mediasi kepuasan konsumen, dengan 

hasil pengujian yaitu nilai direct < nilai indirect, pada 

pengujian ini hubungan kedua variabel tersebut menunjukan 

0,181< 0,208.Dengan ini dapat disimpulkan hipotesis 6 

didukung dan diterima. Hal ini di dukung dengan 

Penelitian yang dilakukan oleh Pramudyo (2012) 

menyatakan bahwa “kepuasan merupakan variabel 
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intervening yang memiliki pengaruh antara citra merek 

terhadap loyalitas. 

7. Pengaruh Kepercayaan Merek Terhadap Loyalitas 

melalui Kepuasan konsumen sebagai Varaibel 

Intervening 

Arlan (2006) menyatakan bahwa kepercayaan terhadap 

merek menimbulkan kemauan mempercayai merek dengan 

segala resikonya karena adanya harapan yang dijanjikan oleh 

merek dalam  memberikan hasil yang positif bagi konsumen. 

Kepercayaan merek yang baik akan mempengaruhi kepuasan 

konsumen. Menurut Kotler (2009), kepuasan adalah 

perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul karena 

membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk terhadap 

ekspektasi mereka. Kepuasan pelanggan berperan sangat 

penting terhadap loyalitas pelanggan, maka bagi perusahaan 

yang ingin mendapatkan pelanggan yang loyal harus mampu 

memahami apa yang pelanggan harapkan dari sebuah produk 

dan bagaimana agar pelanggan merasa puas terhadap produk 

tersebut. Jika konsumen puas akan suatu merek tertentu dan 
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sering membeli produk tersebut maka dapat dikatakan 

tingkat loyalitas merek itu tinggi, sebaliknya jika konsumen 

tidak terlalu puas akan suatu merek tertentu dan cenderung 

untuk membeli produk dengan merek yang berbeda-beda 

maka tingkat loyalitas merek rendah. Kepuasan konsumen 

perlu dipelihara dan ditingkatkan agar dapat menciptakan 

dan mempertahankan loyalitas terhadap merek. Bila 

konsumen memperoleh kepuasan dari pembeliannya akan 

suatu produk maka hal tersebut akan menciptakan sikap 

positif terhadap merek tersebut sehingga konsumen akan 

melakukan pembelian (Samuel dan Foedjiawati, 2005). 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan 

merek mempunyai pengaruh tidak langsung terhadap 

loyalitas.Kepuasan sebagai variable intervening dapat 

memediasi pengaruh kepercayaan merek terhadap loyalitas 

pelanggan Traveloka.com.Jika konsumen puas akan 

performance suatu merek maka akan membeli terus merek 

tersebut, menggunakannya bahkan memberitahukan pada 

orang lain akan kelebihan merek tersebut berdasarkan 
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pengalaman konsumen dalam memakai merek tersebut. Hal 

ini telah dibuktikanbahwa kepercayaan merek 

berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan melalui 

mediasi kepuasan konsumen, denganhasil pengujian yaitu 

nilai direct < nilai indirect, pada pengujian ini hubungan 

kedua variabel tersebut menunjukan 0,203< 0,235.Dengan  

ini dapat disimpulkan hipotesis 7 didukung dan diterima. 

Hal ini di dukung dengan  Penelitian yang dilakukan oleh 

Noegroho dkk (2013) menyatakan bahwa “brand trust 

memiliki pengaruh terhadap loyalitas melalui kepuasan 

konsumen 

 




