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Abstract 

It is impossible to divorce Bali's expanding tourism industry from the numerous initiatives 

taken by business players to keep visitors coming back and cultivate their loyalty.This 

investigation looks at the function of social media marketing, service quality, and 

experiential marketing in increasing customer satisfaction and loyalty. This research was 

conducted at Chandra Bali Villas, Seminyak-Bali. This quantitative research uses 

Accidental Sampling to determine the sample with 161 respondents. Distribution of 

questionnaires was used to gather empirical data, which was then examined using the PLS-

SEM method. This study proved that customer satisfaction and marketing strategies can 

significantly influence consumer loyalty through social media and providing unique 

experiences. Furthermore, it is proven that customer satisfaction can be increased by 

providing good service quality, experience, and marketing through social media. This study 

succeeded in identifying that service quality turned out to have a negative and big impact on 

loyalty. In addition, this study also found that consumer satisfaction can act as a mediating 

variable well. This study can contribute theoretically to the marketing literature and 

practically to Chandra Bali Villas in increasing customer satisfaction and loyalty by focusing 

on implementing the right marketing strategy, providing quality service, and providing new 

consumer experiences. 
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Abstrak 

Bangkitnya sektor pariwisata di Bali tidak lepas dari berbagai usaha yang dilakukan oleh 

pelaku usaha wisatawan dalam menarik wisatawan kembali dan menciptakan loyalitas bagi 

wisatawan Studi ini ditujukan untuk mengkaji peran pemasaran media sosial, kualitas 

layanan, dan aspek pemasaran pengalaman dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas 

pelanggan. Chandra Bali Villas, Seminyak-Bali adalah lokasi penelitian ini. Penelitian 

kuantitatif ini menggunakan Accidental Sampling dalam menentukan sample dengan jumlah 

161 responden. Data empiris dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner dan dianalisis 

dengan pendekatan PLS-SEM. Studi ini membuktikan bahwa loyalitas konsumen 

dipengaruhi secara signifikan oleh kepuasan pelanggan dan strategi pemasaran baik melalui 

media sosial maupun memberikan pengalaman yang unik. Selanjutnya terbukti bahwa 

kepuasan pelanggan dapat ditingkatkan melalui pemberian kualitas pelayanan yang baik, 

pengalaman, dan pemasaran melalui media sosial. Penelitian ini berhasil mengidentifikasi 

bahwa kualitas pelayanan ternyata berpengaruh negatif dan signifikan terhadap loyalitas. 

Selain itu, penelitian ini juga menemukan bahwa kepuasan konsumen dapat berperan 

sebagai variabel mediasi dengan baik. Studi ini mampu memberikan kontribusi secara 

teoritis dalam literatur pemasaran dan secara praktis bagi Chandra Bali Villas dalam 

meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan dengan berfokus pada implementasi 

strategi pemasaran yang tepat, memberikan pelayanan yang berkualitas, dan memberikan 

pengalaman baru bagi konsumen. 
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PENDAHULUAN  

Pariwisata di Bali saat ini mulai memperlihatkan adanya perkembangan yang cukup 

signifikan khususnya terkait dengan kunjungan wisatawan yang cenderung meningkat 

semenjak wabah Virus Corona di akhir tahun 2019 dan tahun 2021 (Covid19.go.id, 2022). Hal 

ini dapat dibuktikan melalui publikasi dari Badan Pusat Statistik Provin Bali yang melaporkan 

bahwa terjadinya kenaikan kunjungan wisatawan mancanegara sebesar 57,10 persen pada bulan 

Juni 2022. Bangkitnya sistem pariwisata di Bali tentunya dapat didukung melalui pemberian 

fasilitas dan pelayanan jasa yang memadai dalam memenuhi kebutuhan wisatawan. Salah satu 

indikator yang memiliki peran penting dalam sistem pariwisata ialah akomodasi yang tersedia 

pada destinasi wisata, yang mana menjadi aspek yang sangat diperhatikan oleh wisatawan 

sebelum melakukan kunjungan. Tentunya akomodasi yang dibutuhkan wisatawan harus dapat 

disesuaikan dengan kebutuhannya, seperti penginapan atau tempat tinggal sementara bagi 

wisatawan.(Loanata et al., 2022). Villa ialah salah satu bentuk akomodasi yang paling diminati 

oleh wisatawan mengingat bahwa adanya kemudahan akses menginap hingga kelengkapan 

fasilitas dan kualitas pelayanan yang lebih menjanjikan dibandingkan dengan jasa akomodasi 

lainnya seperti homestay atau hotel. Terlebih lagi, villa mampu menyediakan privasi total bagi 

para wisatawan (Ramadhan & Pangestuti, 2018). Seminyak merupakan kawasan yang menjadi 

tujuana utama wisatawan ketika berlibur ke Bali, sehingga tidak mengherankan jika daerah ini 

menjadi salah satu kawasan yang padat akan turis. Sebagian besar wisatawan memilih daerah 

Seminyak untuk menikmati pantai dengan sunset yang indah, café, butik, artshop, hingga 

tempat hiburan malam. Hal ini tentunya berdampak pada semakin banyaknya pelaku pariwisata 

yang memilih Seminyak untuk menjalankan bisnis villa, salah satunya yaitu Villa Chandra Bali. 

Dengan banyaknya wisatawan yang memilih menginap di villa tentu memberikan peluang 

usaha dalam menyediakan jasa akomodasi villa sehingga sangatlah krusial untuk memahami 

determinan yang mampu menciptakan loyalitas dan kepuasan konsumen. 

Sebagian besar literatur pemasaran percaya bahwa customer loyalty merupakan salah 

satu elemen terpenting dalam mendorong penjualan perusahaan, dimana loyalitas berkaitan erat 

dengan komitmen yang diberikan pelanggan untuk tetap bertahan ataupun bentuk kesetiaan 

terhadap perusahaan melalui proses pembelian berulang secara konsisten di masa yang akan 

datang (Harianto, 2013; Tjiptono & Chandra, 2012). Loyalitas pelanggan tentunya terbentuk 

dalam kurun waktu yang tidak singkat, sehingga diperlukannya suatu proses untuk selalu 

memberikan pengalaman positif secara konsisten untuk pelanggan guna menimbulkan 

kepuasan di dalam benak individu (Yoo & Bai, 2013). Jika hasilnya sesuai dengan harapan 

konsumen dan prosedur diulang, maka dapat disimpulkan bahwa telah terjadi loyalitas 

pelanggan. (Rahayu, 2018). Mengacu pada teori yang dikemukakan oleh (Griffin, 2013), 

loyalitas konsumen dapat diciptakan melalui beberapa aspek yaitu: Service Product (Kualitas 

Produk), Service Quality (Kualitas Layanan), Customer Value (Nilai Konsumen), Trust 

(Kepercayaan), Experiential (Pengalaman dengan Perusahaan/Produk), serta Satisfaction 

(Kepuasan). 

Kepuasan pelanggan pada dasarnya sering dikaitkan dengan loyalitas, dengan konsep 

dasarnya yaitu pelanggan yang puas akan suatu produk atau jasa akan cenderung memilih untuk 

melanjutkan pembeliannya dan menceritakan pengalamannya kepada orang lain. Dengan kata 

lain, kepuasan merujuk pada penilaian yang diberikan individu atas pengalamannya terhadap 

suatu produk atau jasa dalam memenuhi harapannya. Hal ini dapat dilihat dalam fenomena 
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loyalitas konsumen, dimana ketika konsumen merasa puas dengan jasa yang ditawarkan sebuah 

villa, maka besar kemungkinan konsumen akan rutin kembali menginap pada villa tersebut 

sehingga tercipta rasa loyal (Thungasal & Siagian, 2019). Dengan demikian, kepuasan 

pelanggan dapat menjadi salah satu tolak ukur keberhasilan perusahaan yang akan berdampak 

pada tingkat penjualan. 

Sama halnya dengan loyalitas, kepuasan konsumen dapat tercipta melalui beberapa 

faktor seperti strategi perusahaan dalam melaksanakan promosi dan menyediakan informasi 

akurat melalui konten media sosial atau social media marketing dan dapat melalui pemberian 

pelayanan ataupun pengalaman berkualitas. Pertama yaitu social media marketing yang saat ini 

marak digunakan oleh para pelaku usaha dalam menjangkau pasar secara luas, yang mana 

menjadi tempat untuk menjalin hubungan atau berinteraksi dengan orang-orang secara online 

(As’ad & Alhadid, 2014). Penyebaran informasi lengkap melalui platform media sosial 

dipercaya mampu mendukung usaha dalam membangun jaringan secara luas. Terlebih lagi, 

strategi pemasaran melalui penyajian konten menarik dan berisi informasi pada media sosial 

dapat mendorong kepuasan konsumen. Kedua, kualitas pelayanan yang diberikan dapat 

merujuk pada kesan secara keseluruhan atas penilaian yang dibuat oleh pelanggan terkait 

dengan layanan yang telah diberikan (Hussain et al., 2015). Sehingga service quality menjadi 

strategi yang penting untuk perusahaan selalu memperhatikan mengenai kualitas layanan yang 

diberikan pada konsumen dalam memberikan rasa kenyamanan agar konsumen setia terhadap 

perusahaan. 

Sama halnya dengan loyalitas, kepuasan konsumen dapat tercipta melalui beberapa 

faktor seperti strategi perusahaan dalam melaksanakan promosi dan menyediakan informasi 

akurat melalui konten media sosial atau social media marketing dan dapat melalui pemberian 

pelayanan ataupun pengalaman berkualitas. Pertama yaitu social media marketing yang saat ini 

marak digunakan oleh para pelaku usaha dalam menjangkau pasar secara luas, yang mana 

menjadi tempat untuk menjalin hubungan atau berinteraksi dengan orang-orang secara online 

(As’ad & Alhadid, 2014). Penyebaran informasi lengkap melalui platform media sosial 

dipercaya mampu mendukung usaha dalam membangun jaringan secara luas. Terlebih lagi, 

strategi pemasaran melalui penyajian konten menarik dan berisi informasi pada media sosial 

dapat mendorong kepuasan konsumen. Kedua, kualitas pelayanan yang diberikan dapat 

merujuk pada kesan secara keseluruhan atas penilaian yang dibuat oleh pelanggan terkait 

dengan layanan yang telah diberikan (Hussain et al., 2015). Sehingga service quality menjadi 

strategi yang penting untuk perusahaan selalu memperhatikan mengenai kualitas layanan yang 

diberikan pada konsumen dalam memberikan rasa kenyamanan agar konsumen setia terhadap 

perusahaan. Parasuraman et al., (2017)  berargumen bahwa kualitas layanan yang dirasakan 

lebih besar akan menghasilkan kepuasan pelanggan yang lebih besar. 

Penelitian ini penting dilakukan dikarenakan Bali khususnya di sektor pariwisata yang 

merupakan sektor utama dalam pendukung ekonomi Bali yang pada saat pandemi covid-19 

mengalami defisit yang paling rendah dibandingkan provinsi lainnya di Indonesia, terutama 

kawasan Seminyak, dimana berjamurnya akomodasi penginapan di kawasan ini dan persaingan 

usaha yang sangat bebas dengan adanya perang tariff menjadikan kawasan ini adalah kawasan 

yang memiliki tingkat keberlangsungan usaha yang sangat kecil, tidak terkecuali terjadi pada 

loaksi penelitian yaitu Villa Chandra Bali, dengan demikian faktor vital dalam penelitian ini 
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yaitu kualitas pelayanan, kepuasan dan loyalitas wisatawan sangat penting untuk di kaji dalam 

penelitian ini. 

Terdapat faktor lain yang dapat dilakukan dalam menciptakan loyalitas konsumen yakni 

dengan pengalaman (Griffin, 2013). Dengan experiential marketing maka perusahaan akan 

merasakan manfaatnya seperti akan terjadinya hubungan positif antara perusahaan dengan 

konsumen sehingga akan terciptanya sebuah loyalitas. Experiential marketing yakni strategi 

perusahaan yang menitikberatkan pada pemberian manfaat secara emosional seperti 

pengalaman yang mengesankan dan tak terlupakan, pengalaman hoslitik melalui seluruh panca 

indera konsumen (Eka & Yulianna, 2016). Mengingat bahwa jasa akomodasi villa semakin 

marak disediakan oleh berbagai pelaku bisnis, maka penting bagi pemilik ataupun pengelola 

villa untuk segera menerapkan strategi pemasaran yang baik dan efektif.  Dengan menentukan 

apa yang dibutuhkan dan apa yang diinginkan pasar, pelaku bisnis harus mampu membidik 

celah yang tepat. (Dewi & Darma, 2019). Bila keinginan dan kepuasan konsumen terpenuhi 

maka akan muncul loyalitas konsumen yang selanjutnya akan jadi pelanggan potensial (Werthi 

et al., 2021).  

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Ananda & Jatra, 2019) yang menyatakan 

service quality berpengaruh positif terhadap customer satisfaction. Sedangkan penelitian yang 

dilakukan oleh (Chaniago & Khare, 2021) menyatakan service quality berpengaruh positif 

terhadap customer loyalty. Dengan demikian model penelitian ini telah di dukung oleh 

penelitian sebelumnya. Perbedaan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya adalah lokasi 

penelitian yang berada di Provinsi Bali dan subyek penelitian pada akomodasi perhotelan. 

Selain itu jumlah responden yang berbeda serta adanya variabel baru yang belum pernah di 

hubungkan sebelumnya secara konstan yaitu experimental marketing dan social media 

marketing serta analisis data menggunakan SEM-PLS dimana penelitian sebelumnya hanya 

menggunakan SPPS. Berdasarkan fenomena diatas dan research gap pada penelitian terdahulu, 

maka peneliti memfokuskan penelitian ini kepada faktor – faktor yang mempengaruhi dan 

membangun loyalitas bagi wisatwan pada Villa Chandra Bali, Seminyak, Provinsi Bali. 

 

METODE  

Studi ini dilaksanakan melalui pendekatan kuantitatif dengan mengambil lokasi di 

Chandra Bali Villas yang beralamat di Jalan Sari Temuku Gg. Sandat, Seminyak-Bali. 

Pemilihan lokasi ini didasarkan pada kondisi pariwisata di Seminyak yang padat dan banyaknya 

kompetitor di bidang jasa penginapan villa yang membuat peneliti ingin mengetahui seberapa 

besar pengaruh strategi social media marketing, service quality, experiential marketing dalam 

mempengaruhi customer satisfaction dan customer loyalty pada Chandra Bali Villas. Adapun 

target populasi pada studi ini yaitu seluruh konsumen yang pernah menginap di Chandra Bali 

Villas dari bulan Maret 2022 yaitu sejumlah 269 wisatawan. Melalui accidental sampling dan 

penentuan ukuran sampel dengan rumus Slovin, diperoleh sejumlah 161 wisatawan yang dipilih 

sebagai responden penelitian. Data empiris dikumpulkan melalui proses penyebaran kuesioner 

secara online dengan memanfaatkan platform Google Form. Link kuesioner disebarkan secara 

langsung pada konsumen Chandra Bali Villas. Data kemudian dianalisis melalui statistik 

deskriptif dan menggunakan pendekatan SEM melalui software PLS (Partial Least Square). 
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Studi ini ditujukan untuk menginvestigasi peran social media marketing, service 

quality, serta experiental marketing dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumen 

Chandra Bali Villas. Mengacu pada hasil penyebaran kuesioner, diperoleh sejumlah 161 tamu 

yang berparitisipasi dalam penelitian, dimana sebagian besar responden merupakan tamu 

dengan rentang usia 26-30 tahun (49,7%), perempuan (55,9%), serta pernah menginap selama 

lebih dari dua malam (64,0%). Adapun pengujian instrumen tahap pertama dilaksanakan guna 

memastikan seluruh pernyataan kuesioner layak untuk digunakan, yang mana melalui software 

SPSS diperoleh bahwa seluruh indikator berhasil memenuhi syarat validitas dengan baik dengan 

diperolehnya nilai pearson correlation diatas 0,30 dan telah teruji reliabel dengan diperolehnya 

nilai Cronbach’s Alpha diatas 0,60. Selanjutnya, hasil pengujian outer model melalui PLS pada 

Gambar 1 dan Tabel 1 memperlihatkan bahwa data yang digunakan telah memenuhi syarat 

validitas dengan diperolehnya nilai factor loading diatas batas toleransi sebesar 0,50 dengan 

nilai AVE pada masing-masing konstruk penelitian diatas 0,50. Uji konsistensi instrumen pada 

studi ini dilakukan dengan melihat nilai composite reliability, cronbach’s alpha, serta rho_A, 

dimana telah terbukti bahwa tiap konstruk penelitian telah memberikan output konsistensi 

internal lebih besar dari 0,70 (Hair et al., 2014). 

 
Gambar 1 Outer Model PLS 

Sumber: Data Diolah (2023) 

Tabel 1: Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variables 
Cronbach’s 

Alpha 

Composite 

Reliability 
rho_A 

Average Variance 

Extracted 

Customer Loyalty 0.811 0.814 0.876 0.639 

Customer Satisfaction 0.860 0.876 0.900 0.647 

Experiental Marketing 0.880 0.885 0.913 0.679 

Service Quality 0.836 0.856 0.885 0.609 
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Social Media Marketing 0.848 0.857 0.892 0.627 

Sumber: Data Diolah (2023) 

Selanjutnya yaitu dilaksanakannya pengujian inner model yang mana mengacu pada 

Tabel 2, dapat diketahui bahwa variasi konstruk loyalitas pelanggan dapat diprediksi sebesar 

61,1% oleh konstruk social media marketing, service quality, experiental marketing, serta 

customer satisfaction. Lebih lanjut, variasi variabel kepuasan pelanggan dapat diprediksi 

sebesar 65,9% oleh variabel social media marketing, service quality, serta experiental 

marketing. Berdasarkan nilai R2 yang diperoleh, maka dapat diperhitungkan nilai Q2 yang 

menghasilkan nilai predictive relevance model diperoleh sebesar 0,866 atau 86,6% yang 

memberikan makna bahwa model penelitian dapat dikategorikan layak. 

Tabel 2: Uji R2 dan F2 

Uji R2 Customer Loyalty Customer Satisfaction 

R Square 0.611 0.656 

R Square Adjusted 0.601 0.649 

Uji F2 Customer Loyalty Customer Satisfaction 

Customer Loyalty   

Customer Satisfaction 0.349  

Experiental Marketing 0.070 0.196 

Service Quality 0.117 0.046 

Social Media Marketing 0.049 0.054 

Sumber: Data Diolah (2023) 

Mengacu pada Tabel 2, diperoleh bahwa hubungan antara konstruk customer loyalty 

dengan customer satisfaction masuk ke dalam kategori sedang dengan nilai F2 dalam rentangan 

0,15 – 0,35. Begitu pula pada hubungan antara konstruk experiental marketing dengan customer 

satisfaction dapat dikategorikan sedang karena berada dalam rentangan 0,15 – 0,35. Sedangkan 

hubungan antar konstruk lainnya ditemukan masuk pada kategori lemah mengingat bahwa 

diperolehnya nilai F2 di dalam rentang 0,02 – 0,15. 

Tabel 3: Uji Hipotesis 
 Original Sample T Statistics P Values 

Customer Satisfaction -> Customer Loyalty 0.628 6.255 0.000 

Experiental Marketing -> Customer Loyalty 0.340 2.865 0.002 

Experiental Marketing -> Customer Satisfaction 0.490 4.832 0.000 

Service Quality -> Customer Loyalty -0.382 3.269 0.001 

Service Quality -> Customer Satisfaction 0.221 2.223 0.013 

Social Media Marketing -> Customer Loyalty 0.186 2.476 0.007 

Social Media Marketing -> Customer Satisfaction 0.178 2.622 0.005 

Sumber: Data Diolah (2023) 

Tabel 4: Uji Mediasi 
 Original Sample T Statistics P Values 

Experiental Marketing -> Customer 

Satisfaction -> Customer Loyalty 
0.307 3.512 0.000 

Service Quality -> Customer Satisfaction  0.139 2.184 0.015 
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-> Customer Loyalty 

Social Media Marketing -> Customer 

Satisfaction  -> Customer Loyalty 
0.112 2.494 0.006 

Sumber: Data Diolah (2023) 

Hasil uji hipotesis melalui prosedur bootstrapping menunjukkan bahwa hampir seluruh 

hipotesis penelitian yang dirumuskan secara khususnya hipotesis pengaruh langsung antar 

konstruk penelitian dapat diterima. Hal ini diperlihatkan melalui nilai statistik t dan p-values 

yang diperoleh masing-masing telah memenuhi syarat yaitu nilai t diatas1,65 dan p-values 

dibawah 0,05. Adapun peran variabel mediasi kepuasan pelanggan dalam mempengaruhi 

hubungan yang dihipotesiskan sebelumnya juga terbukti dapat diterima, dimana hal ini dapat 

dilihat melalui nilai p-values dibawah 0,05. 

Social Media Marketing dan Customer Satisfaction  

Pengujian hipotesis memperlihatkan bahwa diperolehnya nilai koefisien jalur social 

media marketing yaitu sebesar 0,178 yang memberikan makna bahwa adanya pengaruh positif 

sebesar 17,8% pada hubungan social media marketing terhadap customer satisfaction. Adapun 

nilai t-statistik yang diperoleh sebesar 2,622 (> 1,65) dengan p-values sebesar 0,005 (< 0,05) 

yang mengisyaratkan bahwa semakin baik penerapan pemasaran melalui platform media sosial 

akan mampu meningkatkan kepuasan konsumen. Temuan ini dapat mendukung hasil studi 

(Fajri & J Ma’ruf, 2018) dan (Wibowo et al., 2022) yang mengungkapkan bahwa kepuasan 

konsumen dapat ditingkatkan melalui pelaksanaan strategi pemasaran yang baik pada platform 

media sosial. Hasil yang diperoleh menunjukkan bahwa peran dari media sosial sangatlah 

penting dalam keberlangsungan usaha, khususnya dalam menciptakan konsumen yang puas. 

Dengan demikian, perusahaan diharapkan mampu secara efektif mengadopsi platfom media 

sosial dalam menjalankan aktivitas bisnisnya khsusunya dalam hal membangun hubungan 

dengan konsumen ataupun menjadikan media sosial sebagai wadah bagi konsumen untuk 

menyalurkan aspirasinya sehingga nantinya akan membantu perusahaan dalam menghadirkan 

solusi dalam memenuhi kebutuhan konsumen. Hal ini tentunya secara tak langsung akan 

mampu menumbuhkan rasa puas dalam benak konsumen. 

Service Quality dan Customer Satisfaction  

Pengujian hipotesis menunjukkan bahwa diperolehnya nilai koefisien jalur variabel 

laten service quality yaitu sebesar 0,221 yang memberikan makna bahwa adanya pengaruh 

positif sebesar 22,1% pada hubungan kualitas pelayanan terhadap customer satisfaction. Lebih 

lanjut, hasil pengujian menunjukkan diperolehnya nilai t-statistik sebesar 2,223 dengan p-

values sebesar 0,013 yang mengindikasikan bahwa semakin baiknya kualitas pelayanan yang 

diberikan kepada konsumen akan mampu meningkatkan kepuasan konsumen. Temuan pada 

studi ini dapat mendukung studi (Harianto, 2013) dan (Ananda & Jatra, 2019) yang berhasil 

membuktikan bahwa pemberian pelayanan berkualitas cenderung mendorong kepuasan 

konsumen. Kualitas pelayanan merupakan salah satu tolak ukur yang sering digunakan 

khususnya dalam menentukan kesuksesan ataupun keberhasilan dari perusahaan. Kualitas 

dalam hal pelayanan akan mampu menciptakan suatu ikatan yang kuat antara perusahaan 

dengan konsumen, sehingga dalam jangka panjang akan memungkingkan perusahaan dapat 



Suryanti, Adi.  Membangun Customer Loyalty melalui Customer Satisfaction yang dipengaruhi oleh Social Media Marketing, 
Service Quality, dan Experiential Marketing 

JPEK, Vol. 7, No. 1 Juni 2023.     •      297 

 

memahami kebutuhan ataupun harapan konsumen (Fikri et al., 2016). Perusahaan yang 

berkemampuan dalam memberikan pelayanan dengan kualitas yang baik cenderung dapat 

menciptakan rasa puas dalam diri konsumen. Melalui pemberian pelayanan yang baik maka hal 

ini akan mendorong konsumen untuk memberikan penilaian secara obyektif khususnya yang 

berkaitan dengan tingkat kepuasan terhadap perusahaan.  

 

 

Experiental Marketing dan Customer Satisfaction  

Pengujian hipotesis memperlihatkan diperolehnya nilai koefisien jalur variabel 

experiental marketing sebesar 0,490 yang memberikan makna bahwa adanya pengaruh positif 

sebesar 49,0% pada hubungan experiental marketing terhadap customer satisfaction. 

Selanjutnya, hasil analisis memperlihatkan diperolehnya nilai t-statistik sebesar 4,832 dengan 

p-values sebesar 0,000 yang mengisyaratkan bahwa semakin baik penerapan strategi pemasaran 

experiental akan mampu meningkatkan kepuasan konsumen. Temuan dalam penelitian ini 

dapat memperkuat hasil studi (Amrullah, 2018) yang mengungkapkan bahwa strategi 

pemasaran experiental mampu menimbulkan kepuasan konsumen ketika berhasil dilakukan 

dengan tepat dan memenuhi harapan konsumen. Hal ini juga dapat memperkuat teori yang 

dikemukakan oleh (Schmitt, 1999) yang mana kegiatan pemasaran dengan memberikan 

pengalaman ataupun menciptakan suatu pengalaman unik bagi konsumen melalui panca indera, 

perasaan, pikiran, perilaku, interaksi sosial akan mampu menyentuh hati dan perusahaan 

konsumen sehingga hal ini secara tak langsung akan berdampak pada terciptanya rasa puas 

dalam benak konsumen. 

Social Media Marketing dan Customer Loyalty  

Uji hipotesis memperlihatkan diperolehnya nilai koefisien jalur variabel laten 

pemasaran media sosial yaitu sebesar 0,186 yang memberikan makna bahwa pemasaran media 

sosial berpengaruh positif sebesar 18,6% terhadap customer loyalty. Uji hipotesis juga 

menunjukkan bahwa nilai t-statistik dan p-values yang diperoleh sudah memenuhi syarat, yaitu 

masing-masing sebesar 2,476 dan 0,007 sehingga memberikan makna bahwa semakin baiknya 

penerapan pemasaran yang dilakukan perusahaan di dalam platform media sosial akan mampu 

mendorong peningkatan pada loyalitas konsumen. Temuan ini dapat mendukung hasil studi 

(Tangkas, 2022) yang menyatakan bahwa penerapan strategi pemasaran media sosial yang baik 

akan mampu menciptakan loyalitas konsumen. Terciptanya loyalitas konsumen melalui 

aktivitas atau kegiatan pemasaran melalui platform media sosial dapat terjadi ketika perusahaan 

mampu menciptakan ikatan ataupun hubungan yang baik dengan konsumen melalui media 

sosial. Konsumen yang memberikan respon pada iklan yang diunggah pada media sosial 

menunjukkan bahwa telah terjalinnya hubungan antara konsumen dengan merek. Hal ini lah 

yang pada akhirnya akan membangun loyalitas konsumen yang terus berkembang (Nugroho, 

2020). 

Service Quality dan Customer Loyalty  

Berdasarkan uji hipotesis melalui analisis bootstrapping, diperoleh bahwa nilai 

koefisien jalur variabel laten service quality yaitu sebesar -0,382 yang memberikan makna 
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bahwa service quality berpengaruh negatif sebesar 38,2% terhadap loyalitas konsumen. Uji 

hipotesis juga memperlihatkan bahwa nilai t-statistik dan p-values yang diperoleh telah 

memenuhi kriteria, yaitu masing-masing sebesar 3,269 dan 0,001. Dengan demikian, service 

quality terbukti berpengaruh negatif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. Hasil ini dapat 

mendukung temuan (Suryaningtyas, 2021) yang mengungkapkan bahwa kualitas pelayanan 

memberikan pengaruh negatif pada loyalitas. Hal ini dapat terjadi karena pemberian pelayanan 

dengan kualitas yang baik bukanlah suatu tolak ukur dalam meningkatkan loyalitas, mengingat 

bahwa untuk menciptakan pelanggan yang loyal diperlukannya tingkat kepuasan yang tinggi 

terlebih dahulu terhadap pelayanan yang diberikan. Lebih lanjut, untuk menjadikan konsumen 

yang loyal terhadap perusahaan yang bergerak di sektor pariwisata seperti Villa ini 

diperlukannya waktu untuk menikmati ataupun mengkonsumsi kualitas pelayanan sehingga 

penting bagi perusahaan untuk terlebih dahulu menciptakan kepuasan pada konsumen yang 

pada akhirnya akan menimbulkan rasa percaya dengan pelayanan yang diberikan. 

Experiental Marketing dan Customer Loyalty  

Pengujian hipotesis memperlihatkan diperolehnya nilai koefisien jalur variabel 

experiental marketing sebesar 0,340 yang berarti bahwa adanya pengaruh positif sebesar 34,0% 

terhadap customer loyalty. Selanjutnya, hasil pengujian menunjukkan diperolehnya nilai t-

statistik sebesar 2,865 dengan p-values sebesar 0,002 yang mengisyaratkan bahwa semakin baik 

penerapan strategi pemasaran experiental akan mampu meningkatkan loyalitas konsumen. 

Hasil dalam penelitian ini dapat mendukung temuan pada studi (Kirana et al., 2021) yang 

membuktikan bahwa experiential marketing mampu mendorong terciptanya loyalitas. Sikap 

loyal pada diri konsumen pada dasarnya dapat timbul melalui pemberian pelayanan berbasis 

experiental marketing, dimana perusahaan memberikan suatu pengalaman yang baru bagi 

pelanggan dengan berfokus pada menciptakan ikatan emosional dengan para pelanggan 

(Rozaqie et al., 2016). Dengan kata lain, strategi experiental marketing yang dilaksanakan oleh 

perusahaan secara tepat akan memberikan dampak yang positif seperti terjalinnya hubungan 

baik dan harmonis antara pelanggan dengan perusahaan. Semakin baiknya hubungan yang 

terjalin atau semakin harmonisnya ikatan antara perusahaan dan pelanggan akan mampu 

mendorong pelanggan untuk kembali kepada perusahaan untuk melakukan pembelian secara 

berulang. Tindakan untuk kembali kepada perusahaan secara berulang akan mampu mendorong 

peningkatan pada loyalitas pelanggan. 

Customer Satisfaction dan Customer Loyalty  

Nilai koefisien jalur yang diperoleh kepuasan pelanggan yaitu sebesar 0,628 yang 

berarti bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif sebesar 62,8% terhadap loyalitas 

konsumen. Uji hipotesis juga menunjukkan bahwa nilai t-statistik dan p-values yang diperoleh 

sudah memenuhi syarat, yaitu masing-masing sebesar 6,255 dan 0,000 yang mana 

mengindikasikan bahwa semakin tingginya tingkat kepuasan konsumen terhadap perusahaan 

akan mampu mendorong peningkatan pada loyalitas konsumen. Temuan ini dapat memperkuat 

hasil studi (Ananda & Jatra, 2019; Ika et al., 2020; Kusuma, 2018) yang berhasil membuktikan 

bahwa elemen utama dalam menciptakan loyalitas yaitu dengan meningkatkan kepuasan 

konsumen. Perasaan puas yang tercipta dari dalam benak konsumen tentunya dapat ditentukan 

oleh beberapa faktor, salah satunya yaitu konsumen merasakan nyaman akan produk ataupun 
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jasa yang diterimanya atau konsumen merasakan bahwa produk ataupun jasa yang ditawarkan 

perusahaan telah berhasil memenuhi keinginan ataupun harapan konsumen. Rasa puas pada 

konsumen tentunya saling berkaitan secara erat dengan loyalitas merekam yang mana 

konsumen yang puas cenderung kembali lagi untuk melakukan transaksi secara berkala ataupun 

teratur (Griffin, 2013). Dengan kata lain, ketika konsumen merasa puas akan produk yang telah 

memenuhi harapannya, mereka cenderung akan melakukan pembelian kembali. Hal ini 

memperkuat argumen (Roz, 2021) yang mana individu yang merasa puas terhadap suatu 

pengalaman cenderung akan muncul niat untuk melakukan kunjungan kembali. Keputusan 

untuk melakukan pembelian kembali ialah salah satu bentuk atau wujud dari kesetiaan 

konsumen terhadap merek atau perusahaan (Tuti & Wicaksono, 2021). Dengan demikian, dapat 

dikatakan bahwa kepuasan konsumen merupakan kunci dan memainkan peranan penting dalam 

menciptakan loyalitas konsumen (Utami & Wartini, 2015). 

Peran Mediasi Customer Satisfaction 

Pengujian hipotesis berhasil membuktikan bahwa semakin baik penerapan pemasaran 

melalui platform media sosial akan mampu meningkatkan kepuasan konsumen yang kemudian 

akan mengarah pada peningkatan loyalitas konsumen, dimana diperolehnya nilai t-statistik 

sebesar 2,494 dan p-values sebesar 0,006. Hasil yang diperoleh mampu mendukung temuan 

(Anditya, 2020) dan (Darmadi et al., 2021). Strategi pemasaran melalui platform media sosial 

yang terlaksana secara tepat tentunya mampu menjadi salah satu faktor penting dalam 

mendorong minat konsumen dalam mencari informasi tambahan dan cenderung berminat untuk 

mencoba produk yang menarik perhatian mereka. Dengan kata lain, aktivitas pemasaran 

melalui platform media sosial dengan mengiklankan produk ataupun jasa dari perusahaan 

tentunya dapat memengaruhi sikap konsumen yaitu bertindak untuk melakukan pembelian 

produk ataupun jasa tersebut. Tindakan yang diambil dapat menentukan harapan konsumen 

dengan kenyataan yang didapat, dimana hal ini akan berdampak pada kesetiaan mereka 

terhadap suatu merek (Bahzar, 2019). Dengan demikian, ketika kegiatan pemasaran melalui 

media sosial dengan mengiklankan produk atau jasa melalui pemberian konten yang menarik 

dan disajikannya informasi yang menjanjikan akan mampu menciptakan kepuasan dalam benak 

konssumen dalam jangka panjang yang kemudian akan memengaruhi loyalitas mereka 

(Anditya, 2020). 

Selanjutnya, temuan yang diperoleh mengindikasikan bahwa semakin baiknya kualitas 

pelayanan yang diberikan kepada konsumen akan mampu meningkatkan kepuasan konsumen 

yang kemudian akan mengarah pada terciptanya loyalitas konsumen yang ditunjukkan oleh 

nilai t-statistik sebesar 2,184 dan p-values sebesar 0,015. Temuan pada studi ini ditemukan 

selaras dengan hasil studi (Ananda & Jatra, 2019) dan (Surianto & Japarianto, 2017). Kualitas 

pelayanan yang baik yang diberikan oleh perusahaan sebaiknya mampu memenuhi ekspektasi 

ataupun keinginan dari tiap pelanggan, yang mana ketika pelanggan merasakan bahwa kualitas 

pelayanan yang diberikan telah memenuhi harapan mereka maka akan mampu memunculkan 

rasa percaya terhadap perusahaan. Timbulnya rasa percaya konsumen terhadap suatu merek 

tentunya akan mampu mendorong loyalitas dalam diri konsumen sehingga konsumen 

cenderung melakukan pembelian kembali atau menggunakan kembali produk atau jasa yang 

ditawarkan oleh perusahaan (Hilmawan & Suryani, 2014). Hal ini juga dapat mendukung 

argumen yang dikemukakan oleh (Thakur & Singh, 2012) yang menyatakan bahwa kepuasan 
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memiliki peranan penting sebagai konstruk mediasi, khususnya pada hubungan antara service 

quality terhadap customer loyalty, dimana pelanggan yang merasa puas terhadap kualitas dari 

pelayanan yang diberikan oleh perusahaan akan menciptakan sikap loyal pada diri pelanggan. 

Pengujian hipotesis berhasil membuktikan bahwa semakin baik penerapan strategi 

pemasaran experiental akan mampu meningkatkan kepuasan konsumen yang pada akhirnya 

akan berdampak pada peningkatan loyalitas konsumen yang mana diperolehnya nilai t-statistik 

sebesar 3,512 dengan p-values sebesar 0,000. Hasil ini mampu memperkuat temuan (Ika et al., 

2020) dan (Trihudiyatmanto, 2021). Strategi pemasaran secara experiental pada dasarnya 

menitikberatkan pada pemberian pengalaman yang unik bagi konsumen, evaluasi pada situasi 

konsumsi, serta rasionalitas dan emosionalitas konsumen. Dengan kata lain, ketika perusahaan 

dapat memberikan pengalaman yang semakin baik atau semakin unik bagi pelanggannya, maka 

hal ini akan berdampak pada timbulnya rasa puas dalam benak konsumen. Lebih lanjut, ketika 

konsumen merasakan kepuasan di dalam diri mereka, hal ini cenderung akan mengarah pada 

semakin meningkatnya loyalitas mereka melalui terjalinnya ikatan secara emosional dengan 

perusahaan. Ikatan emosional yang diperoleh melalui strategi experiental marketing ini lah 

yang menjadi sebuah faktor penting dalam menciptakan pelanggan yang loyal (Dharmayanti & 

Lokito, 2013). 

 

KESIMPULAN  

Studi ini dilaksanakan guna memahami secara mendalam terkait peran strategi 

pemasaran melalui media sosial, kualitas pelayanan, serta strategi pengalaman pemasaran 

dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumen khususnya pada Chandra Bali Villas. 

Temuan pada studi ini berhasil membuktikan bahwa loyalitas konsumen dapat dipengaruhi 

secara signifikan oleh faktor customer satisfaction, experiental marketing, serta social media 

marketing, yang mana kontribusi tertinggi diberikan oleh faktor kepuasan. Sedangkan kepuasan 

konsumen dapat dipengaruhi secara signifikan oleh service quality, experiental marketing, dan 

social media marketing. Temuan menarik pada studi ini menunjukkan bahwa service quality 

justru memberikan pengaruh negatif dan signifikan terhadap loyalitas. Lebih lanjut, studi ini 

juga berhasil mengidentifikasi bahwa customer satisfaction dapat berperan sebagai variabel 

mediasi dengan baik. Melihat pentingnya faktor-faktor yang telah diteliti, maka pihak Chandra 

Bali Villas diharapkan dapat selalu meningkatkan strategi pemasaran dengan secara efektif 

menggunakan platfom media sosial yang berkembang saat ini dalam menarik minat konsumen 

untuk menginap. Pihak Chandra Bali Villas diharapkan mampu meningkatkan kembali kualitas 

pelayanan yang diberikan kepada seluruh tamu yang berkunjung khususnya dengan 

menyediakan fasilitas yang baik serta dengan selalu memerhatikan kerapian dari penampilan 

para karyawan dalam melayani konsumen. Lebih lanjut, diharapkan mampu meningkatkan 

strategi pemasaran experiental yang dilakukan melalui pembaharuan desain interior yang dapat 

memberikan kesan nyaman bagi para tamu yang berkunjung. Terakhir, penelitian selanjutnya 

diharapkan mampu menargetkan populasi mencakup seluruh konsumen yang pernah 

berkunjung tidak hanya di bulan tertentu saja dan diharapkan dapat mengkaji kembali 

determinan lainnya guna memberikan kontribusi positif bagi literatur.  
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