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Abstract: This study aims to analyze the effect of discount programs, promotions, and 

memberships on customer satisfaction at Pomelo House Palembang. The research uses a 

quantitative approach with the Structural Equation Modeling (SEM) method based on Partial 

Least Square (PLS) using the SmartPLS 4.0 application. Data were collected from 228 

respondents who are customers of Pomelo House. The results show that discount programs 

have a positive but insignificant effect on customer satisfaction. Promotions have a positive 

and significant effect on customer satisfaction, while memberships have a positive but 

insignificant effect. The coefficient of determination (R²) value of 0.461 indicates that the 

three independent variables explain 46.1% of the variation in customer satisfaction. 

Therefore, it can be concluded that promotion is the most dominant factor in increasing 

customer satisfaction at Pomelo House Palembang. 

 

Keywords: Environmental Concern, Green Investment Intention, Green Trust, Theory of 

Planned Behavior. 

 

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh program diskon, promosi, dan 

membership terhadap kepuasan konsumen pada Pomelo House Palembang. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode Structural Equation Modeling (SEM) 

berbasis Partial Least Square (PLS) melalui aplikasi SmartPLS 4.0. Data diperoleh dari 228 

responden yang merupakan pelanggan Pomelo House. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

program diskon berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap kepuasan konsumen, 

promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen, sedangkan 

membership berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap kepuasan konsumen. Nilai 

koefisien determinasi (R²) sebesar 0,461 menunjukkan bahwa ketiga variabel independen 

tersebut mampu menjelaskan 46,1% variasi kepuasan konsumen. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa promosi merupakan faktor yang paling dominan dalam meningkatkan 

kepuasan konsumen di Pomelo House Palembang. 

 

Kata Kunci: Program Diskon, Promosi, Membership, Kepuasan Konsumen, SmartPLS. 
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PENDAHULUAN 

Dalam era globalisasi saat ini, perkembangan dunia bisnis berjalan sangat pesat. 

Pelaku usaha dituntut untuk terus berinovasi dalam menciptakan strategi pemasaran yang 

efektif guna menarik perhatian konsumen dan mempertahankan pangsa pasar (Ananda et al., 

2023). Di tengah keterbukaan informasi dan mobilitas konsumen yang tinggi, bisnis tidak lagi 

hanya bersaing secara lokal, melainkan juga secara global. 

Di Indonesia, persaingan bisnis semakin ketat akibat pesatnya pertumbuhan usaha di 

berbagai sektor. Salah satu faktor pendorongnya adalah masuknya pengaruh budaya asing 

yang memperluas referensi konsumen dalam memilih produk dan jasa. Akibatnya, pelaku 

usaha lokal dituntut untuk terus mengikuti tren dan menyesuaikan layanan agar tetap relevan 

di mata konsumen (Suryadi, 2020). 

Untuk mampu bertahan dalam kondisi pasar yang dinamis, pelaku usaha harus 

mengembangkan strategi yang tepat sasaran. Salah satunya adalah strategi pemasaran yang 

menyentuh aspek emosional dan fungsional dari konsumen. Inovasi dalam promosi, 

penetapan harga, hingga program loyalitas menjadi penting untuk menciptakan hubungan 

jangka panjang antara pelanggan dan brand (Agustri, 2023). 

Industri jasa kecantikan di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang signifikan 

dalam beberapa tahun terakhir, berdasarkan data dari Badan Pengawasan Obat dan Makanan 

(BPOM), jumlah pelaku usaha di sektor ini meningkat lebih dari 77%, dari 726 pelaku usaha 

pada tahun 2020 menjadi 1.292 pada tahun 2024. Pertumbuhan ini mencerminkan daya saing 

dan inovasi yang terus berkembang, menjadikan industri kecantikan sebagai salah satu sektor 

yang harus terus dikembangkan dan memiliki prospek yang positif. 

Selain itu, nilai pasar industri kecantikan di Indonesia juga mengalami peningkatan 

yang pesat. Pada tahun 2022, nilai pasar mencapai Rp219 triliun, naik 13,5% dari tahun 

sebelumnya. Diperkirakan pada tahun 2025, nilai pasar ini akan mencapai Rp262 triliun, 

dengan tingkat pertumbuhan rata-rata tahunan compound annual growth rate (CAGR) sebesar 

7,02% dari tahun 2020 hingga 2025. 

 

Sumber: Kompas.id (2025) 

Gambar 1. Grafik Pertumbuhan Jumlah Pelaku Usaha dan Nilai Pasar Industri Kecantikan di Indonesia 

Tahun 2020-2025 

 

Pada Gambar 1 menunjukkan industri jasa kecantikan di Indonesia memiliki potensi 

yang besar dan terus berkembang. Pertumbuhan jumlah pelaku usaha dan nilai pasar yang 

sigifikan ini mencerminkan meningkatnya kesadaran Masyarakat terhadap perawatan diri dan 

penampilan serta tren konsumsi produk kecantikan yang terus berkembang, termasuk di kota 

Palembang. 
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Sumber: Kompas.id (2025) 

Gambar 2. Grafik Pertumbuhan Jumlah Pelaku Usaha dan Nilai Pasar Industri Kecantikan di 

Palembang Tahun 2020-2025 

 

Dari Gambar 2 industri jasa kecantikan di Kota Palembang menunjukkan tren 

pertumbuhan lebih dari 40% dalam lima tahun terakhir. Seiring dengan meningkatnya jumlah 

pelaku usaha dan kesadaran masyarakat terhadap pentingnya perawatan diri nilai pasar 

industri kecantikan turut mengalami kenaikan yang stabil, didukung oleh ekspansi sejumlah 

layanan jasa kecantikan ternama seperti SLV Beauty dan Salon Muslimah yang mempunyai 

banyak cabang di Palembang. Selain itu, pertumbuhan ekonomi daerah yang positif serta 

meningkatnya preferensi konsumen terhadap produk dan layanan kecantikan yang terpercaya 

memperkuat perkembangan sektor ini, menjadikan Palembang sebagai salah satu pasar 

potensial dalam industri kecantikan nasional.  

Dengan demikian, pelaku usaha di sektor usaha termasuk Pomelo House Palembang, 

memiliki peluang besar untuk mengembangkan bisnisnya melalui inovasi dalam strategi 

pemasaran program diskon, promosi, membership dan loyalitas pelanggan. 

Pomelo House Palembang merupakan salah satu penyedia jasa kecantikan lokal yang 

telah berdiri sejak tahun 2016. Bisnis ini menawarkan berbagai layanan seperti eyelash 

extension, facial, nail art, waxing, threading, dan perawatan lainnya. Untuk bersaing dan 

berkembang, Pomelo House menerapkan berbagai strategi pemasaran mulai dari pemberian 

program diskon, promosi, hingga sistem membership. 

Strategi diskon yang dilakukan Pomelo House disesuaikan dengan momen-momen 

tertentu, seperti potongan harga 10% di awal tahun, diskon Rp17.000 pada 17 Agustus, dan 

diskon 15% saat Ramadan. Selain itu, mereka juga mengadakan program giveaway treatment 

saat Natal yang dikemas secara interaktif melalui voting desain nail art di media sosial untuk 

meningkatkan keterlibatan pelanggan (engagement). 

Promosi juga menjadi strategi utama Pomelo House dengan mengandalkan media 

sosial seperti Instagram, TikTok, Google Maps, dan Google. Melalui kerja sama dengan 

influencer lokal dan brand ambassador, Pomelo House berusaha membangun kedekatan 

emosional dengan pelanggan tanpa banyak mengandalkan iklan berbayar. Menurut Tuten dan 

Solomon (2018), pendekatan ini efektif dalam menjangkau dan mempertahankan pelanggan di 

industri jasa. 

Pomelo House juga menawarkan program membership dengan biaya pendaftaran 

sebesar Rp50.000. Keuntungan yang ditawarkan meliputi potongan harga 5% untuk setiap 

treatment dan diskon 15% di hari ulang tahun pelanggan. Strategi ini dirancang untuk 

menciptakan loyalitas pelanggan melalui pemberian manfaat eksklusif dan hubungan jangka 

panjang yang saling menguntungkan (Fook & Dastane, 2021). 

Namun berdasarkan observasi awal dan data internal, ditemukan fenomena bahwa 

sebagian besar pelanggan hanya berkunjung saat program diskon berlangsung. Setelah itu, 

pelanggan tersebut tidak kembali secara konsisten. Promosi yang dilakukan, termasuk 

penggunaan media sosial, dinilai masih kurang optimal terutama dalam hal kolaborasi dengan 

influencer atau selebgram yang dapat meningkatkan eksposur brand. Partisipasi dalam 
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program membership pun masih rendah, dan loyalitas jangka panjang pelanggan belum 

menunjukkan kestabilan seperti yang diharapkan. Hal ini menjadi perhatian penting bagi 

manajemen. 

Melihat kondisi tersebut, penting untuk meninjau kembali strategi yang digunakan 

dalam membangun kepuasan konsumen, terutama melalui pendekatan yang lebih 

komprehensif dalam penelitian. Namun sebagian besar penelitian sebelumnya hanya berfokus 

pada pengaruh program diskon dan promosi terhadap kepuasan konsumen, tanpa 

menggabungkan variabel membership sebagai salah satu strategi jangka panjang dalam 

meningkatkan kepuasan dan retensi konsumen. Padahal, program membership berpotensi 

memperkuat pengalaman pelanggan dengan brand, terutama dalam industri kecantikan lokal 

yang bersifat repetitif dan berbasis layanan. 

Penelitian ini menjadi penting karena dapat membantu di Pomelo House dalam 

mengevaluasi strategi yang selama ini dijalankan. Selain itu, hasil penelitian ini dapat menjadi 

rujukan bagi pelaku bisnis jasa lainnya dalam merancang strategi pemasaran yang tidak hanya 

menarik minat sesaat, tetapi juga mampu menciptakan Kepuasan Konsumen secara 

berkelanjutan. 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk 

menganalisis pengaruh program diskon, promosi, dan membership terhadap kepuasan 

konsumen Pomelo House Palembang. Populasi penelitian adalah seluruh pelanggan Pomelo 

House Palembang yang mengikuti program diskon, promosi, dan membership sebanyak 530 

pelanggan. Penentuan jumlah sampel dilakukan menggunakan rumus Slovin dengan tingkat 

kesalahan 5%, sehingga diperoleh 228 responden, yang dipilih menggunakan teknik 

purposive sampling. 
Data penelitian terdiri atas data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh 

melalui penyebaran kuesioner kepada responden dengan menggunakan skala Likert lima poin, 

sedangkan data sekunder diperoleh dari dokumen perusahaan dan literatur yang relevan. 

Teknik pengumpulan data didukung oleh observasi dan dokumentasi sebagai pelengkap. 

Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling–Partial Least 

Squares (SEM-PLS) untuk menguji hubungan antar variabel secara simultan. Tahapan analisis 

meliputi uji model pengukuran (outer model) yang mencakup uji validitas konvergen, 

validitas diskriminan, dan reliabilitas konstruk, serta uji model struktural (inner model) yang 

meliputi pengujian nilai R-square, effect size (f²), dan uji hipotesis. Hipotesis dinyatakan 

diterima apabila nilai t-statistik > 1,96 dan p-value < 0,05. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh program diskon, promosi, dan 

membership terhadap kepuasan konsumen Pomelo House Palembang. Data diperoleh melalui 

penyebaran kuesioner kepada 228 responden yang pernah menggunakan layanan Pomelo 

House. 

 

Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
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Tabel 1. Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No Jenis Kelamin Jumlah 

Responden 

Persenta

se 

1 Laki-laki 7 3,1% 

2 Perempuan 221 96% 

Total 228 100% 

Sumber: Diolah oleh penulis (2025) 

https://dinastirev.org/JEMSI


https://dinastirev.org/JEMSI                                                                                  Vol. 7, No. 5, Juni 2026  

4684 | P a g e 

 

Be
i

rdasarkan tabe
i

l 1 dapat dikatakan bahwa ju
i

mlah re
i

sponde
i

n Pe
i

re
i

mpu
i

an ce
i

nde
i

ru
i

ng 

le
i

bih banyak u
i

ntu
i

k me
i

laku
i

kan jasa tre
i

atme
i

nt dipome
i

lo hou
i

se
i

 se
i

banyak 221 re
i

sponde
i

n  

(96,6%), me
i

skipu
i

n ada re
i

sponde
i

n laki-laki yang ju
i

ga me
i

nggu
i

nakan jasa tre
i

atme
i

nt yaitu
i

 7 

re
i

sponde
i

n (3,1%). Yang artinya layanan pe
i

rawatan di Pome
i

lo Hou
i

se
i

 le
i

bih diminati ole
i

h 

konsu
i

me
i

n pe
i

re
i

mpu
i

an, se
i

su
i

ai de
i

ngan targe
i

t pasar u
i

tama pe
i

ru
i

sahaan. Me
i

skipu
i

n te
i

rdapat 

konsu
i

me
i

n laki-laki, ju
i

mlahnya jau
i

h le
i

bih se
i

dikit dibandingkan pe
i

re
i

mpu
i

an. Su
i

rbakti (2008) 

me
i

nyatakan bahwa hal yang paling u
i

tama pada kalangan pe
i

re
i

mpu
i

an adalah ke
i

cantikan, 

te
i

ru
i

tama pada re
i

maja yang me
i

nganggap bahwa ke
i

cantikan diide
i

ntikkan se
i

bagai modal u
i

tama 

dalam pe
i

rgau
i

lan sosial.  

Deskripsi Responden Berdasarkan Umur 
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Tabel 2. Deskripsi Responden Berdasarkan Usia 

No Umur 

(Tahun) 

Jumlah 

Responden 

Perentase 

(%) 

1 17-24 39 17,1% 

2 25-34 85 37,3% 

3 35-44 67 29,4% 

4 >45 37 16,2% 

Total 228 100% 

Sumber: Diolah oleh penulis (2025) 
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Deskripsi Responden Berdasarkan Membership 
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Tabel 3. Deskripsi Responden Berdasarkan Membership 

No Membership Jumlah 

Responden 

Perentase 

(%) 

1 Ya  165 72,4% 

2 Tidak  63 27,6% 

Total 228 100% 
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Sumber: Diolah oleh penulis (2025) 
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Deskripsi Responden Berdasarkan Frekuensi Treatment 
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Tabel 4. Deskripsi Responden Berdasarkan Frekuensi Treatment 

No Membership Jumlah 

Responden 

Perentase 

(%) 

1 1 kali 52 22,8% 

2 2-3 kali  56 24,6% 

3 >3 kali 120 52,6% 

Total 228 100% 

Sumber: Diolah oleh penulis (2025) 
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sponde
i

n (24,6%). Adapu
i

n re
i

sponde
i

n yang te
i

lah me
i

ngu
i

nju
i

ngi le
i

bih dari 3 kali 

se
i

banyak 120 re
i

sponde
i

n (52,6%). Hal ini me
i

nu
i

nju
i

kkan adanya tingkat re
i

te
i

nsi pe
i

langgan 

yang cu
i

ku
i

p tinggi se
i

rta ke
i

ce
i

nde
i

ru
i

ngan konsu
i

me
i

n u
i

ntu
i

k ke
i

mbali me
i

nggu
i

nakan layanan 

pe
i

rawatan di Pome
i

lo Hou
i

se
i

. 

 

Analisis Data 

Be
i

riku
i

t me
i

ru
i

pakan hasil analisis jawaban ku
i

e
i

sione
i

r u
i

ntu
i

k masing-masing variabe
i

l: 
Tabel 5. Hasil Jawaban Kuesioner 

N

o  

Variabel Pertanyaan ST

S 

TS N S SS 

1. Program Diskon PD 1 0 0 10 40 177 

PD 2 0 3 10 30 184 

PD 3 0 0 8 43 177 

PD 4 0 0 10 35 183 

2. Promosi P1 0 0 24 40 162 

P2 0 0 14 47 167 

P3 0  2 9 49 167 

P4 0 5 18 40 164 

3. Membership M1 0 0 42 33 152 

M2 0 2 43 32 151 

M3 0 0 42 32 153 

M4 0 3 44 27 154 

4. Kepuasan 

Konsumein 

KK1 0 0 12 31 179 

KK2 0 0 12 34 179 

KK3 0 0 6 33 188 

KK4 0 0 13 21 192 

Sumber: Diolah oleh penulis (2025) 
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Pada tabe
i

l diatas me
i

ru
i

pakan hasil tanggapan re
i

sponde
i

n te
i

rhadap pe
i

rnyataan dalam 

ku
i

e
i

sione
i

r yang disu
i

su
i

n be
i

rdasarkan e
i

mpat variabe
i

l u
i

tama dalam pe
i

ne
i

litian, yaitu
i

 program 

diskon, promosi, me
i

mbe
i

rship, dan ke
i

pu
i

asan konsu
i

me
i

n. Skala yang digu
i

nakan adalah skala 

Like
i

rt 5 poin, te
i

rdiri dari: Sangat Tidak Se
i

tu
i

ju
i

 (STS), Tidak Se
i

tu
i

ju
i

 (TS), Ne
i

tral (N), Se
i

tu
i

ju
i

 

(S), dan Sangat Se
i

tu
i

ju
i

 (SS). 

 

Hasil Pengujian Model Pengukuran 

1. Convergent validity 

 

Sumber: Hasil olah data, 2025 

Gambar 3 Hasil Nilai Loading Factor 

 

Be
i

rdasarkan pada gambar 3 dapat dilihat bahwa nilai ou
i

te
i

r loading se
i

mu
i

a indikator 

variabe
i

l X1, X2, X3, dan Y le
i

bih be
i

sar dari 0,5 se
i

hingga dikatakan valid (Hair & Alame
i

r, 

2022). 

Langkah awal yang dilaku
i

kan me
i

ru
i

pakan su
i

atu
i

 pe
i

ngu
i

ku
i

ran yang be
i

rfu
i

ngsi u
i

ntu
i

k 

me
i

nge
i

tahu
i

i se
i

jau
i

h mana u
i

ku
i

ran be
i

rkole
i

rasi se
i

cara positif de
i

ngan u
i

ku
i

ran alte
i

rnatif pada su
i

atu
i

 

konstru
i

k yang sama. pe
i

nilaian dapat dilaku
i

kan de
i

ngan pe
i

rhitu
i

ngan me
i

nggu
i

nkan smartpls, 

be
i

riku
i

t bisa dilihat tabe
i

l di bawah ini:  
Tabel 6. Convergent validity 

 Kepuasan 

Konsumen 

(Y) 

Membership 

(X3) 

Program 

Diskon 

(X1) 

Promosi 

(X2) 

KK1 0.863    

KK2 0.898    

KK3 0.832    

KK4 0.842    

M1  0.949   

M2  0.962   

M3  0.950   

M4  0.958   

P1    0.859 

P2    0.889 

P3    0.914 

P4    0.851 

PD1   0.904  

PD2   0.893  

PD3   0.909  

PD4   0.892  

Sumber: Hasil olah data, 2025 
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Tahap se
i

lanju
i

tnya yakni me
i

laku
i

kan pe
i

nilaian te
i

rhadap conve
i

rge
i

n validity me
i

lalu
i

i 

nilai AVE
i

 (Ave
i

rage
i

 Variance
i

 E
i

xtracte
i

d). Hair (2010) me
i

ne
i

ge
i

mu
i

kakan bahwa jika su
i

atu
i

 

mode
i

l me
i

mpu
i

nyai nilai AVE
i

 di atas 0,6 (Harahap, 2019) maka mode
i

l te
i

rse
i

bu
i

t dikate
i

gorikan 

me
i

mpu
i

nyai validitas konve
i

rge
i

n (conve
i

rge
i

nt validity) yang tinggi. Se
i

te
i

lah e
i

liminiasi dari 

loading faktor yang dibawah 0,6 maka mode
i

l te
i

rse
i

bu
i

t me
i

mpu
i

nyai nilai AVE
i

 yang didapatkan 

nilai se
i

bagai be
i

riku
i

t. 
Tabel 7. Average Variance Extracted 

  Average variance extracted (AVE) 

Kepuasan Konsumen (Y) 0.738 

Membership (X3) 0.912 

Program Diskon (X1) 0.810 

Promosi (X2) 0.772 

Sumber: Hasil olah data, 2025 

 

Be
i

rdasarkan tabe
i

l 7 dapat dike
i

tahu
i

i bahwa se
i

mu
i

a variabe
i

l dalam pe
i

ne
i

litian ini 

me
i

miliki nilai AVE
i

 > 0,5 se
i

hingga se
i

mu
i

a variabe
i

l dapat dinyatakan valid dan me
i

me
i

nu
i

hi 

krite
i

ria Ave
i

rage
i

 Variance
i

 E
i

xtracte
i

d (AVE
i

). 

2. Discriminant Validity 

U
i

ntu
i

k me
i

mastikan apakah mode
i

l pe
i

ne
i

litian me
i

miliki validitas diskriminan 

(discriminant validity) yang baik, maka ada du
i

a tahapan yang me
i

sti dilaku
i

kan yaitu
i

 hasil 

cross loading dan hasil forne
i

ll larcke
i

r crite
i

rian (Sapu
i

tro, 2023). Adapu
i

n hasil u
i

ji cross 

loading de
i

ngan me
i

nggu
i

nakan smartPLS dalam pe
i

ne
i

litian ini adalah se
i

bagai be
i

riku
i

t. 
Tabel 8. Kreteria Fornell-Larcker 

 
Kepuasan 

Komsumen (Y) 

Membership 

(X3) 

Program 

Diskon 

(X1) 

Promosi 

(X2) 

Kepuasan Komsumren (Y) 0.859    

Membership (X3) 0.406 0.955 0.900  

Program Diskon (X1) 0.585 0.459 0.758  

Promosi (X2) 0.666 0.538 0.900 0.879 

Sumber: Hasil olah data, 2025 

 

Be
i

rdasarkan Tabe
i

l 8 se
i

lu
i

ru
i

h konstru
i

k me
i

miliki nilai akar ku
i

adrat AVE
i

 (diagonal 

u
i

tama) yang le
i

bih be
i

sar dibandingkan nilai kore
i

lasinya de
i

ngan konstru
i

k lain (nilai di bawah 

diagonal). Hal ini me
i

nu
i

nju
i

kkan bahwa masing-masing variabe
i

l dalam mode
i

l me
i

miliki 

validitas diskriminan yang baik, se
i

su
i

ai de
i

ngan krite
i

ria Forne
i

ll-Larcke
i

r. 

De
i

ngan de
i

mikian, dapat disimpu
i

lkan bahwa se
i

tiap konstru
i

k dalam mode
i

l ini mampu
i

 

me
i

mbe
i

dakan dirinya de
i

ngan konstru
i

k lain, se
i

hingga mode
i

l pe
i

ngu
i

ku
i

ran te
i

lah me
i

me
i

nu
i

hi 

syarat validitas diskriminan dan dapat dilanju
i

tkan ke
i

 analisis mode
i

l stru
i

ktu
i

ral (inne
i

r mode
i

l). 
Tabel 9. Cross Loading 

 Kepuasan 

Konsumen (Y) 

Membership 

(X3) 

Program 

Diskon (X1) 
Promosi (X2) 

KK1 0.863 0.386 0.459 0.594 

KK2 0.898 0.353 0.596 0.618 

KK3 0.832 0.321 0.463 0.546 

KK4 0.842 0.333 0.484 0.524 

M1 0.378 0.949 0.441 0.517 

M2 0.374 0.962 0.420 0.500 

M3 0.368 0.950 0.435 0.497 

M4 0.424 0.958 0.455 0.539 

P1 0.537 0.412 0.727 0.859 

P2 0.617 0.508 0.633 0.889 

P3 0.637 0.523 0.668 0.914 

https://dinastirev.org/JEMSI


https://dinastirev.org/JEMSI                                                                                  Vol. 7, No. 5, Juni 2026  

4688 | P a g e 

P4 0.539 0.438 0.646 0.851 

PD1 0.526 0.444 0.904 0.664 

PD2 0.494 0.354 0.893 0.630 

PD3 0.571 0.415 0.909 0.718 

PD4 0.509 0.437 0.892 0.714 

Sumber: Hasil olah data, 2025 

 

Be
i

rdasarkan tabe
i

l 4.9, dapat dike
i

tahu
i

i bahwa nilai cross loading dari masing masing 

indikator te
i

rhadap konstru
i

knya le
i

bih be
i

sar dibandingkan de
i

ngan konstru
i

k konstru
i

k lain. 

De
i

ngan be
i

gitu
i

 dapat disimpu
i

lkan bahwa te
i

lah me
i

me
i

nu
i

hi krite
i

ria discriminant validity. 

3. Composite Reliability 

Me
i

nu
i

ru
i

t Prayu
i

di (2022) Nilai CR (Composite
i

 Re
i

liability) se
i

cara spe
i

sifik yang dapat atau
i

 bisa 

dite
i

rima pada pe
i

ne
i

litian adalah be
i

rkisar antara 0,70 hingga 0,80. Su
i

atu
i

 konstru
i

k dapat 

dikatakan me
i

miliki re
i

alibilitas yang tinggi jika nilainya 0,70. Adapu
i

n tabe
i

l nilai composite
i

 

Re
i

liability adalah se
i

bagai be
i

riku
i

t. 
Tabel 10. Composite Reliability 

 
Cronbach's 

Alpha 

Composite 

Reliability 

(rho_c) 

Kepuasan Konsumen (Y) 0.882 0.919 

Membership (X3) 0.968 0.976 

Program Diskon (X1) 0.922 0.944 

Promosi (X2) 0.901 0.931 

Sumber: Hasil olah data, 2025 

 

Pada tabe
i

l 10, dapat dilihat bahwa nilai composite
i

 re
i

liability dari se
i

mu
i

a variabe
i

l 

pe
i

ne
i

litian >0,7. De
i

ngan de
i

mikian me
i

nu
i

nju
i

kan bahwa se
i

mu
i

a variabe
i

l te
i

lah me
i

me
i

nu
i

hi 

standard composite
i

 re
i

liability, se
i

hingga dapat disimpu
i

lkan bahwa ke
i

se
i

lu
i

ru
i

han variabe
i

l 

adalah re
i

liabe
i

l. 

 

Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

Me
i

nu
i

ru
i

t Ghozali (2015) inne
i

r mode
i

l me
i

ru
i

pakan pe
i

ngu
i

jian yang dapat me
i

nu
i

nju
i

kkan 

hu
i

bu
i

ngan antara variabe
i

l late
i

n inde
i

pe
i

nde
i

n de
i

ngan variabe
i

l late
i

n de
i

pe
i

nde
i

n. Mode
i

l stru
i

ktu
i

ral 

ini ju
i

ga dise
i

bu
i

t se
i

bagai u
i

ji hipote
i

sis atau
i

 u
i

ji pe
i

ngaru
i

h. Pe
i

ngu
i

jian inne
i

r mode
i

l dalam 

pe
i

ne
i

litian ini dije
i

laskan de
i

ngan u
i

ji R-Squ
i

are
i

 (koe
i

fisie
i

n de
i

te
i

rminasi) dan u
i

ji F-Squ
i

are
i

. 

Uji R Square 

Tabel 11. Uji R Square 

 
R-square 

R-square 

adjusted 

Kepuasan 

Konsumen (Y) 
0.461 0.453 

Sumber: Hasil olah data, 2025 

 

Be
i

rdasarkan Tabe
i

l 11, nilai R-Squ
i

are
i

 u
i

ntu
i

k variabe
i

l Ke
i

pu
i

asan Konsu
i

me
i

n (Y) se
i

be
i

sar 

0.461. Hal ini be
i

rarti bahwa 46,1% variasi pada variabe
i

l Ke
i

pu
i

asan Konsu
i

me
i

n dapat 

dije
i

laskan ole
i

h variabe
i

l-variabe
i

l e
i

ksoge
i

n dalam mode
i

l pe
i

ne
i

litian, se
i

dangkan 53,9% sisanya 

dije
i

laskan ole
i

h faktor lain di lu
i

ar mode
i

l. Nilai R-Squ
i

are
i

 Adju
i

ste
i

d se
i

be
i

sar 0.453 me
i

nu
i

nju
i

kkan 

pe
i

nye
i

su
i

aian te
i

rhadap ju
i

mlah konstru
i

k dan indikator dalam mode
i

l. Kare
i

na pe
i

rbe
i

daannya ke
i

cil 

de
i

ngan R² (se
i

lisih hanya 0.008), maka mode
i

l dapat dikatakan stabil dan me
i

miliki ke
i

mampu
i

an 

pre
i

diktif yang baik. 

 

Effect Size (Uji F Square) 
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Analisis kore
i

lasi digu
i

nakan u
i

ntu
i

k me
i

lihat hu
i

bu
i

ngan antar variabe
i

l dalam pe
i

ne
i

litian 

ini, yaitu
i

 antara variabe
i

l inde
i

pe
i

nde
i

n be
i

ru
i

pa Program Diskon (X1), Promosi (X2), dan 

Me
i

mbe
i

rship (X3) te
i

rhadap variabe
i

l de
i

pe
i

nde
i

n yaitu
i

 Ke
i

pu
i

asan Konsu
i

me
i

n (Y). Hasil analisis 

kore
i

lasi disajikan dalam tabe
i

l be
i

riku
i

t: 
Tabel 12. Uji F Square 

 Kepuasan 

Konsumen 

(Y) 

Members

hip (X3) 

Program 

Diskon 

(X1) 

Promosi 

(X2) 

Membership 

(X3) 

Kepuasan 

Konsumen(Y) 
  

    

Membership 

(X3) 
0.004 

    

Program Diskon 

(X1) 
0.026 

    

Promosi (X2) 0.175     

Sumber: Hasil olah data, 2025 

 

Dari table
i

 12 me
i

nu
i

nju
i

kkan bahwa ke
i

tiga variabe
i

l inde
i

pe
i

nde
i

n me
i

miliki hu
i

bu
i

ngan 

yang le
i

mah te
i

rhadap ke
i

pu
i

asan konsu
i

me
i

n. Namu
i

n, variabe
i

l promosi me
i

miliki pote
i

nsi le
i

bih 

be
i

sar dibandingkan diskon dan me
i

mbe
i

rship dalam me
i

me
i

ngaru
i

hi tingkat ke
i

pu
i

asan pe
i

langgan. 

Ole
i

h kare
i

na itu
i

, strate
i

gi promosi dapat dipe
i

rtimbangkan u
i

ntu
i

k le
i

bih dike
i

mbangkan dalam 

u
i

paya me
i

ningkatkan loyalitas dan ke
i

pu
i

asan konsu
i

me
i

n. 

 

Uji Hipotesis 

Be
i

rdasarkan hasil bootstrapping me
i

nggu
i

nakan SmartPLS dije
i

laskan pada table
i

 

be
i

riku
i

t: 
Tabel 13. Path Coefficients 

 
Original 

sample (O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDE

V|) 

P values 

Membership (X3) -> 

Kepuasan Komsumren (Y) 
0.031 0.027 0.044 0.704 0.481 

Program Diskon (X1) -> 

Kepuasan Komsumren (Y) 
0.170 0.169 0.117 1.452 0.146 

Promosi (X2) -> Kepuasan 

Komsumren (Y) 
0.399 0.408 0.117 3.422 0.001 

Sumber: Hasil olah data, 2025 

 

Pengaruh membership terhadap kepuasan konsumen tidak signifikan secara statistik. 

Hal ini menunjukkan bahwa meskipun arah pengaruhnya positif, program membership yang 

dijalankan belum cukup efektif dalam meningkatkan kepuasan konsumen. Oleh karena itu, 

Pomelo House perlu melakukan evaluasi dan meningkatkan manfaat yang dirasakan 

konsumen dari program membership. Pengaruh program diskon terhadap kepuasan konsumen 

juga tidak signifikan karena nilai T-statistic berada di bawah 1,96 dan P-value di atas 0,05. 

Hal ini menunjukkan bahwa program diskon yang diberikan belum mampu memberikan 

dampak yang berarti terhadap kepuasan konsumen. Perusahaan perlu meninjau kembali jenis 

dan frekuensi diskon yang diberikan agar lebih menarik bagi konsumen. Sebaliknya, promosi 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen karena nilai T-statistic lebih dari 1,96 

dan P-value kurang dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa strategi promosi yang dilakukan 

mampu meningkatkan persepsi dan pengalaman positif konsumen terhadap layanan yang 

diberikan Pomelo House. Promosi menjadi faktor yang paling dominan dalam meningkatkan 

kepuasan konsumen. 

Be
i

rdasarkan dari bootstrapping yang digu
i

nakan u
i

ntu
i

k me
i

laku
i

kan u
i

ji hipote
i

sis se
i

bagai 

be
i

riku
i

t: 
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Sumber: Hasil olah data, 2025 

Gambar 4. Hasil Bootstrapping 

 

Pada Gambar 4 ditampilkan hasil analisis bootstrapping menggunakan SmartPLS 4.0 

yang menunjukkan pengaruh Program Diskon (X1), Promosi (X2), dan Membership (X3) 

terhadap Kepuasan Konsumen (Y). Setiap variabel diukur menggunakan empat indikator. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Program Diskon memiliki pengaruh positif namun kecil 

terhadap kepuasan konsumen dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,146. Promosi hampir tidak 

memiliki pengaruh dengan nilai koefisien 0,001. Sementara itu, Membership memiliki 

pengaruh paling besar terhadap kepuasan konsumen dengan nilai koefisien 0,481. Nilai R-

square sebesar 0,461 menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut mampu menjelaskan 46,1% 

variasi kepuasan konsumen, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian. 

Dengan demikian, membership menjadi faktor yang paling berpengaruh dalam meningkatkan 

kepuasan konsumen. 

 

Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa program diskon tidak berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan konsumen. Meskipun arah pengaruhnya positif, diskon yang diberikan 

belum mampu meningkatkan kepuasan secara nyata. Hal ini mengindikasikan bahwa 

konsumen memandang diskon sebagai insentif jangka pendek yang tidak selalu 

mencerminkan kualitas atau nilai layanan secara keseluruhan. Temuan ini sejalan dengan 

pendapat Kotler dan Keller (2016) yang menyatakan bahwa diskon hanya efektif apabila 

dikombinasikan dengan strategi pemasaran yang tepat dan berkelanjutan. 

Variabel membership juga tidak menunjukkan pengaruh signifikan terhadap kepuasan 

konsumen. Kondisi ini dapat disebabkan oleh manfaat membership yang belum dirasakan 

secara optimal oleh konsumen atau kurangnya diferensiasi keuntungan dibandingkan 

pelanggan non-member. Temuan ini mendukung penelitian sebelumnya yang menyatakan 

bahwa program membership hanya akan berdampak signifikan apabila mampu menciptakan 

nilai eksklusif dan keterikatan emosional pelanggan. 

Sebaliknya, promosi terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa strategi promosi yang diterapkan Pomelo House 

Palembang, baik melalui media sosial maupun bentuk komunikasi pemasaran lainnya, mampu 

membangun persepsi positif dan pengalaman yang menyenangkan bagi konsumen. Hasil ini 

sejalan dengan penelitian Rizky, M., Kurniawan, A., & Yeni, Y. (2024). yang menyatakan 

bahwa promosi merupakan instrumen krusial yang secara positif dan signifikan mampu 

menstimulasi persepsi konsumen hingga tercapainya tingkat kepuasan yang diharapkan. Hal 

ini mengindikasikan bahwa semakin kreatif dan intensif promosi dilakukan, maka ekspektasi 

dan kepuasan konsumen akan cenderung meningkat. 
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Secara keseluruhan, hasil penelitian menegaskan bahwa promosi merupakan faktor 

paling dominan dalam meningkatkan kepuasan konsumen Pomelo House Palembang. Oleh 

karena itu, perusahaan disarankan untuk terus mengoptimalkan strategi promosi, sekaligus 

melakukan evaluasi dan pengembangan ulang terhadap program diskon dan membership agar 

mampu memberikan nilai tambah yang lebih kuat dan berkelanjutan bagi konsumen. 

 

KESIMPULAN 

Be
i

rdasarkan hasil pe
i

ne
i

litian me
i

nge
i

nai pe
i

ngaru
i

h program diskon, promosi, dan 

me
i

mbe
i

rship te
i

rhadap ke
i

pu
i

asan konsu
i

me
i

n di Pome
i

lo Hou
i

se
i

 Pale
i

mbang, maka dapat 

disimpu
i

lkan hal-hal se
i

bagai be
i

riku
i

t: 
1. Hasil uiji t meinuinjuikkan bahwa variabeil program diskon (X1) meimiliki nilai t-statistic 

seibeisar 1,452 deingan P-valuiei seibeisar 0,146, yang beirarti tidak signifikan kareina nilai t < 

1,96 dan P > 0,05. Artinya, meiskipuin program diskon meimiliki peingaruih positif teirhadap 

keipuiasan konsuimein, namuin peingaruih teirseibuit beiluim cuikuip kuiat seicara statistik. Kondisi 

ini dapat diseibabkan oleih peirseipsi konsuimein yang meinilai diskon hanya seibagai inseintif 

jangka peindeik, buikan faktor uitama yang meinciptakan keipuiasan jangka panjang.  

2. Variabeil promosi (X2) meimiliki nilai t-statistic seibeisar 3,422 deingan P-valuiei seibeisar 

0,001, yang beirarti beirpeingaruih positif dan signifikan teirhadap keipuiasan konsuimein 

kareina t > 1,96 dan P < 0,05. Teimuian ini meinuinjuikkan bahwa strateigi promosi yang 

dijalankan oleih Pomeilo Houisei teilah eifeiktif dalam meiningkatkan peirseipsi positif dan 

keipuiasan peilanggan. Promosi yang meinarik, seipeirti kolaborasi deingan influieinceir ataui 

peingguinaan meidia sosial, mampui meinimbuilkan stimuiluis positif yang meimeingaruihi 

keipuituisan konsuimein (teiori S–O–R).  

3. Hasil uiji meinuinjuikkan bahwa meimbeirship (X3) meimiliki nilai T-statistic seibeisar 0,704 

deingan P-valuiei seibeisar 0,481, seihingga dinyatakan tidak signifikan teirhadap keipuiasan 

konsuimein. Walauipuin arah peingaruihnya positif, teitapi kontribuisinya teirhadap keipuiasan 

masih leimah. Hal ini dapat teirjadi kareina program meimbeirship yang dijalankan beiluim 

meimbeirikan manfaat eikskluisif ataui peinghargaan yang dirasakan nyata oleih peilanggan. 

4. Beirdasarkan uiji F Simuiltan, keitiga variabeil program diskon, promosi, dan meimbeirship 

beirpeingaruih beirsama-sama teirhadap keipuiasan konsuimein. Hal ini meinuinjuikkan bahwa 

kombinasi strateigi peimasaran yang teirinteigrasi teitap beirpeiran peinting dalam meimbeintuik 

peirseipsi dan peingalaman konsuimein, walauipuin seicara parsial tidak seimuia variabeil 

meinuinjuikkan peingaruih yang signifikan. 

5. Beirdasarkan hasil peinguijian modeil struiktuiral (inneir modeil), dipeiroleih nilai R squiarei 

seibeisar 0,461. Artinya, 46,1% variasi dalam keipuiasan konsuimein dapat dijeilaskan oleih 

variabeil program diskon, promosi, dan meimbeirship, seidangkan 53,9% sisanya dijeilaskan 

oleih faktor lain di luiar peineilitian ini, seipeirti kuialitas peilayanan, harga, suiasana teimpat, 

ataui faktor psikologis konsuimein. Nilai R-squiarei adjuisteid seibeisar 0,453 meinuinjuikkan 

bahwa modeil yang diguinakan cuikuip stabil dan meimiliki keimampuian preidiktif yang baik. 
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