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 ABSTRACT 
The hotel business is currently growing, many hotels provide interesting ex-
periences for their consumers. The more it develops, the more interesting it is 
to know how a hotel can offer something different from its competitors to get 
loyal customers. This research aims to analyze the influence of experiential 
marketing and experiential value on customer loyalty through customer sat-
isfaction at the Grand Darmo Suite Hotel Surabaya. The sampling technique 
uses non-probability sampling with a purposive sampling method to deter-
mine the responses of each respondent. The sample used was 167 respondents. 
The data collection tool used was a questionnaire distributed to guests stay-
ing at the Grand Darmo Suite Hotel Surabaya. The data analysis technique 
uses Structural Equation Modeling - Partial Least Square (SEM PLS) with 
the SMARTPLS 3.0 application. Result of the research show that experiential 
marketing and experiential value directly have a positive and significant ef-
fect on customer satisfaction and customer loyalty. Customer satisfaction 
does not have a significant effect on customer loyalty. Experiential marketing 
and experiential value do not have a significant effect on customer loyalty 
through customer satisfaction. 
 

  

PENDAHULUAN  
Industri pariwisata merupakan salah satu 

industri yang menyumbang pendapatan cukup 
tinggi dan sektor ekonomi penting di Indonesia 
(Kominfo, 2015). Salah satu bisnis yang berkaitan 
dengan pariwisata adalah bisnis perhotelan, karena 
wisatawan membutuhkan akomodasi saat 
berwisata. Diharapkan konsumen mendapatkan 
pengalaman yang baik dan menarik saat menginap 
di hotel.  

Semakin berkembangnya bisnis perhotelan saat 
ini, maka semakin menarik untuk mengetahui 
bagaimana pihak hotel dapat menawarkan sesuatu 
yang berbeda dari pesaingnya untuk mendapatkan 
pelanggan yang loyal. Saat ini, bisnis perhotelan 
juga menghadapi tantangan yang semakin sulit, 
karena pelanggan menjadi lebih sensitif terhadap 
nilai yang ditawarkan oleh setiap hotel.  

Untuk memenangkan persaingan dan meraih 
kesuksesan, perusahaan harus fokus pada 
pelanggan. Kepuasan pelanggan merupakan 
sasaran utama. Perusahaan harus berusaha 
meningkatkan kualitas pelayanan untuk dapat 
memuaskan pelanggannya. Selain puas dengan 
produk yang dibutuhkan, diharapkan pelanggan 
juga puas dengan pengalaman saat membeli produk 
tersebut. Dengan adanya pengalaman positif yang 
diberikan oleh perusahaan, maka akan semakin 
menarik pelanggan untuk terus-menerus membeli 
atau menggunakan produk atau jasa dari 
perusahaan yang bersangkutan. Hal ini tentunya 
juga berlaku bagi bisnis perhotelan. 

Tabel 1 menunjukkan Tingkat Penghunian 
Kamar (TPK) Hotel Bintang 4 di Surabaya pada 
tahun 2019-2020. Dapat dilihat bahwa pada tahun 
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2019 tingkat hunian kamar sebesar 56,9% dan pada 
tahun 2020 turun drastis, hingga menjadi 23,4%. Hal 
itu terjadi karena mulai memasuki tahun 2020 
terjadi pandemi covid-19 di Indonesia, khususnya di 
Surabaya.   

 
Tabel 1  

Tingkat Penghunian Kamar (TPK) 
Hotel Bintang 4 di Surabaya, 2019-2020 

 

2019 2020 

56,9% 23,4% 

Sumber: PHRI Jawa Timur (2020) 
 

Tabel 2 di bawah ini menunjukkan Tingkat 
Penghunian Kamar (TPK) Hotel Bintang di Jawa 
Timur pada tahun 2019-2022. Pada tahun 2019 
Tingkat Hunian Kamar (TPK) Hotel Bintang di 
seluruh wilayah Jawa Timur sebesar 55,42%, namun 
akibat adanya pandemi covid-19, pada tahun 2020 
tingkat hunian tersebut turun menjadi 35,29%. Akan 
tetapi, pada tahun 2021 mulai meningkat kembali 
menjadi 40,66% dan pada tahun 2022 naik lagi 
menjadi 52,56%, mendekati tingkat hunian sebelum 
terjadi pandemi covid-19. 

 
Tabel 1 

Tingkat Penghunian Kamar (TPK) Hotel Bintang  
Di Jawa Timur, 2019-2022 

 

2019 2020 2021 2022 

55,42% 35,29% 40,66% 52,56% 

Sumber: Badan Pusat Statistik (2023) 
 

Agar tingkat penghunian kamar hotel 
meningkat, pihak hotel dapat menggunakan strategi 
experiential marketing atau pemasaran pengalaman. 
Strategi ini bertujuan untuk menciptakan 
pengalaman pada masing-masing individu. 
Experiential marketing menyentuh unsur sense, feel, 
act, think, dan relate dalam menciptakan pengalaman 
yang menyenangkan bagi pelanggan. Schmitt (1999) 

menyatakan bahwa experiential marketing 
merupakan salah satu konsep pemasaran yang 
menyesuaikan keadaan secara dinamis, dimana 
pelanggan akan peduli dengan pengalaman yang 
menyenangkan. 

Nilai konsumsi yang tercipta setelah pelanggan 
mendapatkan pengalaman, disebut experiential value 
(Chien, 2016). Lebih lanjut Chien (2016) mengatakan 
bahwa experiential value sebagai preferensi atau 
kecenderungan relatif untuk produk dan kinerja 
pelayanan yang dipromosikan oleh perusahaan 

untuk meningkatkan nilai dan interaksi dengan 
pelanggan.  

Bila pelanggan merasakan pengalaman yang 
menyenangkan ketika menikmati produk atau 
layanan dari perusahaan, diharapkan pelanggan 
menjadi puas. Menurut Fornell (1992), kepuasan   

pelanggan merupakan bagian dari sikap yang 
dibentuk atas dasar pengalaman setelah pelanggan 
memperoleh produk atau menggunakan layanan. 
Ningsih dan Segoro (2014) berpendapat bahwa 
kepuasan merupakan bagian dari penilaian, sikap, 
dan respon emosional pelanggan setelah proses 
pembelian. Kepuasan yang dirasakan pelanggan, 
merupakan perbandingan antara kinerja aktual 
dengan harapan serta evaluasi pengalaman 
mengkonsumsi produk atau layanan. 

Untuk keberlangsungan hidup, perusahaan 
selalu berharap pelanggannya menjadi loyal. 
Tjiptono (2012, dalam Gultom, Arief, dan Fahmi, 
2020), menyatakan bahwa loyalitas pelanggan 
adalah pengalaman setelah menggunakan barang 
atau jasa, yang menimbulkan komitmen terhadap 
merek dan melakukan pembelian secara konsisten.  
Loyalitas pelanggan merupakan komitmen 
pelanggan untuk bertahan dalam jangka panjang, 
meskipun ada pengaruh situasi dan usaha 
pemasaran yang memengaruhi perubahan perilaku 
(Hurriyati, 2005; dalam Gultom dkk., 2020). 

Salah satu hotel terkenal di Surabaya adalah 
Hotel Grand Darmo Suite Surabaya yang berdiri 
sejak Maret 2013. Agar dapat terus bersaing di dunia 
perhotelan tentunya membutuhkan dukungan 
masyarakat. Hotel Grand Darmo Suite Surabaya 
merupakan hotel bintang 4 yang banyak diminati 
wisatawan. Lokasinya strategis dekat dengan wisata 
kota Taman Bungkul dan Kebun Binatang Surabaya, 
juga dekat dengan pusat perbelanjaan Central Point 
Mall di jalan Ngagel Surabaya, dan akses kendaraan 
umum juga mudah. Selain itu, kualitas dan 
pelayanan yang dimiliki sangat baik membuat 
konsumen merasa betah. Hotel Grand Darmo Suite 
Surabaya menawarkan kamar dengan berbagai tipe. 
Kamar luas, bersih, dan nyaman dilengkapi 
berbagai fasilitas penunjang seperti wifi, AC, TV 
satelit/kabel, telepon, kulkas, lemari pakaian, dan 
lain-lain. Lingkungan hotel yang menarik dapat 
memberikan pengalaman yang berbeda di benak 
konsumen. Selain itu, keramahan karyawan Hotel 
Grand Darmo Suite Surabaya juga menambah nilai 
bagi konsumen, sehingga konsumen dapat 
menikmati dan meningkatkan kunjungan kembali 

di waktu mendatang (Jenishotel.info, 2022). 
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Untuk mengetahui apakah Hotel Grand Darmo 
Suite Surabaya memberikan experiential marketing 
dan experiential value yang berbeda dengan hotel 
lain, sehingga dapat memengaruhi perilaku tamu 
hotel agar menjadi puas dan loyal dalam 
menggunakan jasa layanan Hotel Grand Darmo 

Suite Surabaya, maka perlu dilakukan penelitian 
lebih lanjut. Hotel Grand Darmo Suite Surabaya 
dipilih sebagai obyek penelitian karena hotel 
tersebut merupakan salah satu hotel ternama di 
Surabaya dengan bangunan dan lingkungan yang 
menarik merupakan salah satu penunjang untuk 
mendukung experiential marketing dan experiential 
value. Dengan demikian, maka penelitian ini diberi 
judul Pengaruh Experiential Marketing dan 
Experiential Value Terhadap Customer Loyalty Melalui 
Customer Satisfaction pada Hotel Grand Darmo 
Suites Surabaya. 

 

KAJIAN LITERATUR DAN PENGEM-
BANGAN HIPOTESIS 
Experiential Marketing 

Lee dan Kang (2015) mendefinisikan experiential 
marketing sebagai persepsi individu tentang 
stimulasi melalui pengamatan atau partisipasi dan 
perilaku konsumen untuk meningkatkan nilai 
produk. Menurut Jho (2022) experiential marketing 
merupakan strategi pemasaran dengan 
menggunakan pengalaman konsumen.  

Schmitt (1999) menyatakan, bahwa dalam 
experiential marketing terdapat 5 jenis pengalaman 
berbeda yang dapat diciptakan pemasar untuk 
pelanggan, yaitu: 
1. Sense (pengalaman sensorik) 

Sense marketing menciptakan pengalaman 
indrawi melalui penglihatan (sight), suara (sound), 
sentuhan (touch), rasa (taste), dan penciuman (smell) 
untuk mengesankan konsumen melalui panca 
indera. Pengalaman indrawi ini dimaksudkan 
untuk membantu konsumen membedakan produk 
perusahaan dari pesaing mereka dan meningkatkan 
nilai produk mereka melalui estetika, kesenangan, 
dan banyak lagi. 
2. Feel (pengalaman afektif) 

Feel marketing lebih memperhatikan perasaan 
dan emosi konsumen. Tujuannya adalah untuk 
menciptakan pengalaman emosional. Pengalaman 
emosional ini dapat terjadi dari perasaan positif 
tentang merek dan perasaan emosi yang kuat 
setelah menggunakan merek tersebut. 
3. Think (pengalaman koqnitif kreatif) 

Think marketing menekankan kecerdasan dan 
bertujuan untuk menciptakan pemecahan masalah 

kognitif dan pengalaman yang melibatkan 
konsumen. Think marketing dapat digunakan tidak 
hanya untuk produk dengan teknologi tinggi, tetapi 
juga untuk desain produk, ritel, dan industri 
lainnya. 
4. Act (pengalaman fisik, perilaku dan gaya hidup) 

Untuk meningkatkan pengalaman konsumen 
dan mendemonstrasikan cara lain untuk terlibat 
dalam melakukan aktivitas pemasaran adalah 
dengan meningkatkan pengalaman fisik, interaksi 
gaya hidup, dan alternatif. Perubahan gaya hidup 
konsumen menjadi lebih aspiratif, menginspirasi, 
dan dapat dipengaruhi oleh panutan dan idola 
seperti bintang film dan atlet terkenal, serta 
lingkungan. 
5. Relate (pengalaman identitas sosial dari hasil 

hubungan dengan kelompok referensi atau 
budaya) 

Relate marketing adalah hasil dari sense, feel, 
think, dan act. Perkembangan relate melampaui 
hubungan pribadi dan identitas individu dan 
melengkapi pengalaman individu dalam hubungan 
dengan orang lain, sehingga relate memengaruhi 
hubungan dengan orang lain. 

 
Experiential Value 

Holbrook (1994; dalam Mathwick, Malhotra, 
dan Rigdon, 2001) mendefinisikan experiential value 
sebagai persepsi yang menyertai penggunaan 
langsung suatu produk. Interaksi ini membentuk 
dasar preferensi relatif konsumen yang terlibat 
dengan pengalaman. Nilai positif suatu produk atau 
layanan dapat diidentifikasi pemasar dengan 
menciptakan pengalaman yang melibatkan sisi 
emosional konsumen. Proses pengambilan 
keputusan konsumen merupakan hasil dari 
interaksi yang baik, suasana yang nyaman, dan 
emosi (Kim, Yoo, dan Jeon, 2022).  

Menurut Namla, Sukaris, dan Pristyadi (2020) 
experiential value merupakan persepsi atau 
pandangan yang dapat diterima oleh pelanggan atas 
atribut produk atau kinerja suatu layanan yang 
dihasilkan dari interaksi pada saat menggunakan 
produk atau layanan, sehingga memberikan 
kemudahan atau menghambat keinginan pelanggan 
untuk menggunakan produk atau jasa. Chou (2009; 
dalam Ahn, Lee, Back, dan Schmitt 2019) 
berpendapat bahwa nilai pengalaman pelanggan 
diukur dari persepsi pelanggan terhadap: es-
tetika/keindahan yang ada (aesthetics), kegembi-
raan/minat (playfulness), pelayanan yang prima 
(service excellence), dan pengembalian atas investasi 
yang dilakukan oleh konsumen (customer return on 
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investment - CROI). Wang dan Lin (2010) 
menemukan semakin baik CROI, service excellence, 
aesthetics, dan playfulness, akan meningkatkan 
kepuasan konsumen. 

 
Customer Satisfaction 

Menurut Barnes (2003), pelanggan memiliki 
tingkat kebutuhan yang berbeda. Tujuan utama dari 
pemasaran adalah untuk memberikan tingkat 
kepuasan yang tinggi kepada pelanggan. Jika 
pelanggan puas dengan produk atau layanan yang 
didapatkan, pelanggan akan melakukan pembelian 
ulang dan merekomendasikannya kepada saudara 
maupun teman-temannya. Hal ini menunjukkan 
bahwa pelanggan merasa puas ketika mengevaluasi 
dan menilai karakteristik suatu produk atau layanan 
yang dapat memberikan tingkat kenyamanan 
tertentu dalam memenuhi kebutuhan mereka. 

Kepuasan pelanggan merupakan ukuran 
keberhasilan perusahaan dalam memenuhi harapan 
pelanggan atas produk atau jasa yang ditawarkan. 
Menurut Kotler (2003; dalam Syafarudin, 2021), 
kunci untuk memenangkan persaingan adalah 
menjaga hubungan baik dengan pelanggan yang 
menggunakan produk perusahaan. Kepuasan 
pelanggan adalah hasil yang dirasakan ketika 
kinerja perusahaan memenuhi harapan pelanggan. 
Kepuasan muncul karena pengalaman kinerja yang 
lebih baik dari yang diharapkan pelanggan, 
sedangkan ketidakpuasan adalah hasil dari kinerja 
yang lebih buruk dari yang diharapkan pelanggan.  

Menurut Widjaja dan Nugraha (2016) kepuasan 
pelanggan dipengaruhi oleh beberapa faktor antara 
lain kualitas produk atau pelayanan, risiko 
perubahan biaya karena penggantian barang atau 
jasa, dan perubahan tingkat kepuasan yang 
diperoleh dari produk baru dibandingkan 
pengalaman dengan produk sebelumnya. Mengacu 
pada Lin, Chang, Lin, Tseng, dan Lan (2009) 
kepuasan pelanggan hotel dapat diukur dari 
persepsi pelanggan terhadap: fasilitas hotel, kualitas 
pelayanan hotel dan kesesuaian antara pengalaman 
yang didapatkan dengan harapannya 

 
Customer Loyalty 

Loyalitas didefinisikan sebagai komitmen 
jangka panjang konsumen dalam perilaku yang 
loyal terhadap produk, dengan cara mengonsumsi 
secara teratur dan berulang (Sari dan Lestariningsih, 
2021). Menurut Rissalah dan Sulistyawati (2022) 
loyalitas pelanggan adalah komitmen pelanggan 
dalam membeli kembali atau melindungi produk 

maupun layanan yang digemari di masa yang akan 
datang.  

Loyalitas pelanggan harus terus dipertahankan 
dan ditingkatkan, karena loyalitas pelanggan dapat 
membantu meningkatkan profit, pelanggan baru, 
dan menaikkan citra bisnis, sehingga penting bagi 

kelangsungan hidup perusahaan (Kusumawati, 
2011). Oleh karena itu, untuk membangun loyalitas 
pelanggan, perusahaan perlu memiliki hubungan 
yang baik dengan pelanggannya, dan lebih 
memahami kebutuhan, keinginan, dan harapan 
pelanggannya. 

Tjiptono (2002, dalam Kusumawati, 2011) 
mengemukakan bahwa konsumen yang loyal pada 
suatu merek tertentu akan melakukan pembelian 
ulang merek tersebut, mempunyai kebiasaan 
mengonsumsi merek tersebut, menyukai merek 
tersebut, tetap memilih merek tersebut, meyakini 
merek tersebut adalah yang terbaik, dan 
merekomendasikan merek tersebut kepada orang 
lain. Menurut Semuel dan Wibisono (2019), 
indikator untuk mengukur loyalitas pelanggan 
adalah: recommend friend (merekomendasikan 
kepada teman atau orang lain), say positive things 
(menceriterakan pengalaman positif yang dialami), 
dan continue purchasing (melakukan pembelian 
ulang). 

 
Pengembangan Hipotesis 
Pengaruh Experiential Marketing terhadap Customer 
Satisfaction 

Menurut Schmitt (1999) experiential marketing 
adalah cara untuk membangun dan meningkatkan 

kepuasan pelanggan. Hanefors dan Mossberg (2003 
dalam Lin dkk., 2009) menemukan bahwa 
konsumen yang memiliki pengalaman yang tak 
terlupakan akan menghasilkan perasaan senang, 
rasa ingin tahu, kegembiraan, dan kejutan yang 
kuat. Saat ini, pelanggan membutuhkan lebih dari 
sekadar produk atau layanan, pelanggan mengejar 
pengalaman untuk memenuhi harapan. Oleh karena 
itu, pemasar hotel harus memahami pentingnya 
experiential marketing serta memahami bagaimana 
desain pengalaman akan berdampak pada 
kepuasan tamu.  

Hasil penelitian Dewi, Kumadji dan Mawardi 
(2015) membuktikan bahwa experiential marketing 
berperan penting dalam menciptakan kepuasan 
pelanggan. Azhar dan Nirawati (2022) juga 
menemukan bahwa experiential marketing memiliki 
pengaruh positif terhadap kepuasan, dimana 
semakin baik experiential marketing yang dilakukan 
oleh perusahaan, maka pelanggan semakin puas. 
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Berdasarkan uraian di atas, maka diajukan hipotesis 
sebagai berikut: 

H1: Experiential marketing memiliki pengaruh 
positif terhadap customer satisfaction 

 
Pengaruh Experiential Value terhadap Customer 
Satisfaction    

Kepuasan pelanggan merupakan salah satu 
tujuan perusahaan karena merupakan faktor kunci 
dalam memperoleh keunggulan kompetitif. Setiap 
pelanggan memiliki ekspektasi terhadap apa yang 
ditawarkan perusahaan. Pelanggan yang puas 
adalah orang yang merasa bahwa layanan yang 
diberikan oleh penyedia bernilai bagi dirinya. 

Hasil penelitian Tjhin dan Maulana (2017) 
menunjukkan bahwa experiential value berpengaruh 
positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
Wang dan Lin (2010) juga menemukan korelasi 
positif antara nilai pengalaman wisata dan 
kepuasan pelanggan, jika nilai pengalaman 
meningkat, maka kepuasan pelanggan akan 
meningkat. Berdasarkan uraian di atas, maka 
diajukan hipotesis sebagai berikut: 

H2:  Experiential value memiliki pengaruh positif 
terhadap customer satisfaction 

 
Pengaruh Customer Satisfaction  terhadap Customer 
Loyalty 

Menurut Soliha, Aquinia, Hayuningtias, dan 
Ramadhan (2021), loyalitas merupakan hal penting 
bagi perusahaan dalam mempertahankan kemajuan 
perusahaan dengan menunjukkan pengaruh kinerja 
produk dalam memenuhi keinginan konsumen. 
Dengan demikian dapat diartikan bahwa konsumen 
yang merasa puas akan mempertimbangkan 
kembali manfaat produk dan akan melakukan 
pembelian ulang. Terciptanya kepuasan yang 
memunculkan loyalitas, akan mengurangi biaya 
kegagalan pemasaran dan menurunkan biaya 
operasional perusahaan. 

Hasil penelitian Patterson, Johnson, dan Spreng 
(1996) menemukan adanya hubungan yang kuat 
antara kepuasan konsumen dan niat membeli ulang. 
Dalam studi kualitas layanan, kepuasan pelanggan, 
dan nilai pelanggan di segmen mewah industri 
hotel, disimpulkan bahwa pelanggan yang puas 
cenderung setia, bersedia mengunjungi kembali, 
dan cenderung menyebarkan berita positif dari 
mulut ke mulut untuk hotel. Pelanggan yang puas 
akan cenderung setia dibandingkan pelanggan yang 
tidak puas. Penelitian Nafiah dan Trihudiyatmanto 
(2021) membuktikan bahwa kepuasan pelanggan 
berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. Berdasarkan uraian di atas, maka 
diajukan hipotesis sebagai berikut: 

H3: Customer satisfaction memiliki pengaruh 
positif terhadap customer loyalty 

 
Pengaruh Experiential Marketing terhadap Customer 
Loyalty  

Muljani (2021) mengatakan bahwa perusahaan 
yang menerapkan experiential marketing dapat 
memberikan kesan positif kepada pelanggan, 
sehingga pelanggan akan menjadi lebih puas dan 
menjadi loyal. Loyalitas pelanggan ditunjukkan 
dengan adanya pembelian ulang terhadap suatu 
produk, oleh karena itu mempertahankan 
pelanggan sama dengan mempertahankan 
kelangsungan hidup perusahaan (Kotler dan Keller, 
2011 dalam Nadya, 2020).  

Hasil penelitian Azhar dan Nirawati (2022) 
menemukan adanya pengaruh positif dan signifikan 
experiential marketing terhadap loyalitas pelanggan, 
hal ini menunjukkan bahwa semakin maksimal 
experiential marketing, maka pelanggan semakin 
loyal. Berdasarkan uraian di atas, maka diajukan 
hipotesis sebagai berikut: 

H4: Experiential marketing memiliki pengaruh 
positif terhadap customer loyalty 
 
Pengaruh Experiential Value terhadap Customer Loyalty  

Jin, Line, dan Goh (2013) menemukan bahwa 
dalam industri jasa, penyediaan layanan yang 
berkualitas merupakan aset utama untuk 
mendukung keunggulan dalam bersaing. 
Pelanggan ingin mendapatkan nilai lebih dari 
pengorbanan yang telah dikeluarkannya. 
Experiential value merupakan nilai yang diterima 
pelanggan ketika menggunakan produk atau 
layanan, karena itu penyedia layanan harus dapat 
memberikan layanan yang terbaik bagi pelanggan, 
sehingga pelanggan mendapatkan nilai pengalaman 
yang tinggi.  

Loyalitas pelanggan mengacu pada perilaku 
keterlibatan dan persepsi pembelian di masa depan, 
oleh karena itu loyalitas pelanggan tidak terbentuk 
secara instan, namun membutuhkan waktu. Oleh 
karena itu pengalaman yang baik harus diberikan 
secara konsisten, sehingga pengalaman tersebut 
membuat pelanggan menjadi terkesan. Dengan 
adanya nilai pengalaman (experiential value) yang 
baik dan berkesan, diharapkan pelanggan menjadi 
loyal. Hasil penelitian Namla, dkk. (2020) 
menunjukkan bahwa experiential value berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 
Semakin positif experiential value, maka semakin 
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tinggi loyalitas pelanggan. Berdasarkan uraian di 
atas, maka diajukan hipotesis sebagai berikut: 

H5:  Experiential value memiliki pengaruh positif 
terhadap customer loyalty 

 
Pengaruh Experiential Marketing terhadap Customer 
Loyalty melalui Customer Satisfaction    

Menurut Schmitt (1999), experiential marketing 
adalah cara yang efektif untuk memberikan 
informasi tentang produk atau jasa, dan pemasar 
lebih menekankan pada diferensiasi produk untuk 
membedakan produk atau jasa dari pesaing. Tujuan 
experiential marketing adalah untuk menarik 
pelanggan setia ke perusahaan. Jika suatu 
perusahaan dapat memberikan pengalaman yang 
tidak terlupakan kepada pelanggannya, maka 
pelanggan akan puas dan tetap setia kepada 
perusahaan (Muljani, 2021). 

Penelitian yang dilakukan oleh Azhar dan 
Nirawati (2022) membuktikan bahwa perusahaan 
yang berhasil menerapkan experiential marketing, 
maka pelanggan merasa puas dengan pengalaman 
yang diberikan perusahaan dan dapat mendorong 
pelanggan lebih loyal pada perusahaan. Hasil 
penelitian Nafiah dan Trihudiyatmanto (2021) juga 
menunjukkan bahwa experiential marketing 
berdampak pada loyalitas pelanggan dengan 
memasukkan kepuasan pelanggan sebagai variabel 
intervening. Berdasarkan uraian di atas, maka 
diajukan hipotesis sebagai berikut: 

H6:  Experiential marketing memiliki pengaruh 
positif terhadap customer loyalty melalui customer 
satisfaction 

 
Pengaruh Experiential Value terhadap Customer Loyalty 
melalui customer Satisfaction    

Menurut Yuan dan Wu (2008), experiential value 
mengacu pada persepsi pelanggan terhadap suatu 
produk atau layanan melalui penggunaan atau 
pengamatan langsung. Experiential value berfokus 
pada nilai yang dipertahankan pelanggan dari 
pengalaman yang dirasakan. Pelanggan dapat 
memperoleh nilai dari berbagai jenis pengalaman 
yang menciptakan kepuasaan dan loyalitas. 
Dimensi experiential value merupakan keunggulan 
layanan yang sangat penting untuk membangun 
dan memelihara hubungan positif dengan 
pelanggan, yang berujung pada tingkat loyalitas 
yang tinggi (Jin, dkk., 2013) 

Wu dan Liang (2009) dalam penelitiannya 
menemukan bahwa experiential value memiliki 
dampak langsung dan positif terhadap customer 
satisfaction. Hasil penelitian Puspasari, Nurhayaty, 

Riftiasari, Yuniarti, Suharyadi, Martiwi, Adawia, 
dan Baharuddin (2022) membuktikan bahwa 
kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa experiential value dapat 
memengaruhi loyalitas pelanggan melalui kepuasan 

pelanggan. Penelitian Adha, Puspaningrum, dan 
Rahayu (2023), membuktikan bahwa experiential 
value berpengaruh terhadap customer loyalty yang 
dimediasi oleh customer satisfaction. Berdasarkan 
uraian di atas, maka diajukan hipotesis sebagai 
berikut: 

H7: Experiential value memiliki pengaruh positif 
terhadap customer loyalty melalui customer 
satisfaction 

 
Model Penelitian 

Berdasarkan uraian di atas, maka hubungan 
variabel experiential marketing, experiential value, 
customer satisfaction, dan Customer loyalty dalam 
penelitian ini dapat digambarkan dalam model 
penelitian sebagai berikut: 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

Sumber: Adha, dkk. (2023) dan Muljani (2021), 
diolah 

 

METODE PENELITIAN 
Desain Penelitian 

Menurut Sekaran dan Bougie (2016:95), desain 
penelitian adalah kerangka rencana untuk 
pengumpulan, pengukuran, dan analisis data, yang 
bertujuan untuk menjawab pertanyaan penelitian. 
Dalam penelitian ini, desain penelitian yang 
digunakan adalah penelitian kuantitatif, yaitu 
penelitian yang datanya berbentuk angka atau 
bilangan yang dapat diolah dan dianalisis untuk 
menginvestigasi sebuah fenomena (Ramdhan, 
2021:6). 

Metode penelitian yang digunakan adalah 
survei, dan alat pengumpulan data menggunakan 
kuesioner yang diberikan kepada responden, 
sebagai sumber data primer. Teknik analisis data 

menggunakan Partial Least Square (PLS), dengan 
software Smart-PLS 3.0.  
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Populasi dan Sampel Penelitian  
Populasi penelitian adalah tamu Hotel Grand 

Darmo Suite Surabaya, dan ukuran sampel yang 
diambil sebanyak 167 responden.  

Teknik pengambilan sampel adalah non-

probability sampling dengan metode purposive 
sampling, yaitu memberikan kriteria tertentu untuk 
penentuan sampel. Adapun kriteria yang 
ditentukan dalam penelitian ini, adalah: 
1. Pelanggan yang berusia 18 tahun ke atas. 
2. Pelanggan yang menginap di Hotel Grand 

Darmo Suite Surabaya minimal 2x dalam 1 
tahun terakhir. 
 

Variabel Penelitian 
Variabel independen dalam penelitian ini, 

adalah experiential Marketing (EM) dan experiential 
value (EV), variabel mediasi customer satisfaction 
(CS), sedangkan variabel dependen yang digunakan 
adalah customer loyalty (CL). 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

Tabel 3 

Hasil Uji Statistik Deskriptif 
 

Sumber: data diolah 
 
Berdasarkan Tabel 3 di atas dapat diketahui 

bahwa pelanggan Hotel Grand Darmo Suite 
Surabaya mendapatkan pengalaman pemasaran 
yang sangat baik dan nilai pengalaman yang baik, 
sehingga mereka merasakan kepuasan dan bersedia 
untuk merekomendasikan kepada keluarga dan 
teman, dan bersedia menginap kembali di hotel 
pada waktu mendatang.  

 
Tabel 4 

Hasil Uji Hipotesis 
 

Hip
. 

Pengaru
h Antar 
Variabel 

Koef
. 

t- 
valu

e 

P-
Valu

e 
Ket. 

H1 
EM → 
CS 

0,52
6 

7,495 0,000 
Diterim
a 

H2 EV → CS 
0,38
0 

4,919 0,000 
Diterim
a 

H3 CS → CL 
0,14
0 

1,413 0,158 Ditolak 

H4 
EM → 
CL 

0,51
9 

5,225 0,000 
Diterim
a 

H5 EV → CL 
0,34
9 

3,378 0,001 
Diterim
a 

H6 
EM → 
CS → CL 

0,07
3 

1,401 0,162 Ditolak 

H7 
EV → CS 
→ CL 

0,05
3 

1,315 0,189 Ditolak 

Sumber: data diolah 
 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang 

ditunjukkan pada Tabel 4, ternyata dari tujuh 

hipotesis yang diajukan terdapat empat hipotesis 
yang diterima atau terdukung dan tiga hipotesis 
yang ditolak atau tidak terdukung. 

 
Hasil temuan 1 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa 

experiential marketing berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap customer satisfaction dengan 
koefisien 0,526 dan t-value 7,495 (lebih besar dari 
1,96). Artinya, semakin baik experiential marketing 
perusahaan, maka customer satisfaction juga semakin 
meningkat. Dengan demikian, hipotesis pertama 
yang menyatakan experiential marketing memiliki 
pengaruh positif terhadap customer satisfaction 

diterima.  
Hasil penelitian ini sesuai dengan pendapat  

Dewi, dkk. (2015) bahwa experiential marketing 
berperan penting dalam meningkatkan kepuasan 
pelanggan. Azhar dan Nirawati (2022) juga 
menemukan bahwa experiential marketing 
berdampak positif terhadap kepuasan konsumen. 
Semakin baik pemasaran pengalaman yang 
dilakukan perusahaan, semakin bahagia 
konsumennya. 

 
Hasil temuan 2 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa 
experiential value berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap customer satisfaction dengan koefisien 0,380 
dan t-value 4,919 (lebih besar dari 1,96). Artinya, 
semakin tinggi experiential value, maka customer 
satisfaction juga semakin tinggi. Dengan demikian, 
hipotesis kedua yang menyatakan experiential value 
memiliki pengaruh positif terhadap customer 
satisfaction diterima.  

Penelitian Tjhin dan Maulana (2017) 
menunjukkan bahwa experiential value memiliki 
dampak positif yang besar terhadap kepuasan 
pelanggan. Wang dan Lin (2010) juga menemukan 

No. Var Mean Keterangan 

1 EM 4,214 Sangat Setuju 

2 EV 4,160 Setuju 

3 CS 4,146 Setuju 

4 CL 4,138 Setuju 
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korelasi positif antara experiential value wisata dan 
kepuasan pelanggan dalam penelitian mereka. Saat 
nilai pengalaman meningkat, kepuasan pelanggan 
juga meningkat. 

 
Hasil temuan 3 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa 
customer satisfaction tidak berpengaruh signifikan 
terhadap customer loyalty dengan koefisien sebesar 
0,140 dan t-value sebesar 1,413 (lebih kecil dari 1,96), 
sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis ketiga 
ditolak atau tidak terdukung. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan tidak 
cukup kuat untuk mendukung loyalitas pelanggan, 
hal ini dapat terjadi karena banyak perusahaan 
sejenis yang juga memberikan kepuasan kepada 
pelanggannya. Pada industri hotel, persaingan yang 
dihadapi sangat kompetitif, sehingga masing-
masing hotel akan berlomba-lomba untuk 
memenangkan pasar, misalnya dengan memberikan 
diskon atau pengalaman yang menarik. Selain itu, 
dengan banyaknya hotel, konsumen juga ingin men-
coba untuk menginap di hotel yang lain, terlebih ho-
tel yang lebih baru dan harga yang ditawarkan 
masih dapat diterima oleh konsumen 

Penelitian ini tidak sejalan dengan hasil 
penelitian Nafiah dan Trihudiyatmanto (2021) yang 
membuktikan bahwa kepuasan pelanggan 
berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan. Namun penelitian ini sejalan dengan 
penelitian Bennett dan Thiele (2004) yang 
menyatakan bahwa kepuasan konsumen tidak 
selalu berujung pada loyalitas, hal ini didasarkan 
pada persaingan yang sangat ketat, sehingga ban-
yak usaha sejenis yang  menawarkan berbagai 
pengalaman yang lebih menarik. 
 
Hasil temuan 4 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa 
experiential marketing berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap customer loyalty dengan 
koefisien sebesar 0,519 dan t-value sebesar 5,225 

(lebih besar dari 1,96), sehingga dapat disimpulkan 
bahwa hipotesis keempat diterima atau terdukung. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian 
Azhar dan Nirawati (2022) yang menemukan bahwa 
experiential marketing berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan, hal ini 
menunjukkan bahwa semakin maksimal experiential 

marketing yang dilakukan perusahaan, maka 
pelanggan semakin loyal. 

 
 

Hasil temuan 5 
Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa 

experiential value berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap customer loyalty dengan koefisien sebesar 
0,349 dan t-value sebesar 3,378 (lebih besar dari 1,96), 
maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis kelima 
diterima atau terdukung. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian 
Namla, dkk. (2020) yang membuktikan bahwa 
experiential value berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap customer loyalty. Jin, dkk. (2013) 
menyebutkan bahwa dalam industri jasa, 
menyampaikan layanan berkualitas merupakan aset 
utama yang dapat dimanfaatkan untuk mendukung 
keunggulan kompetitif. Semakin tinggi experiential 
value maka semakin tinggi loyalitas pelanggan 

 
Hasil temuan 6 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa 

experiential marketing melalui customer satisfaction 
tidak berpengaruh signifikan terhadap customer 
loyalty. Hasil indirect effect memiliki nilai koefisien 
sebesar 0,073 dengan nilai t-value sebesar 1,401 (lebih 
kecil dari 1,96), maka dapat disimpulkan bahwa 
hipotesis keenam yang menyatakan bahwa experien-
tial marketing memiliki pengaruh positif terhadap 
customer loyalty melalui customer satisfaction ditolak 
atau tidak terdukung. Meskipun experiential market-
ing berpengaruh terhadap customer satisfaction, akan 
tetapi karena customer satisfaction tidak cukup kuat 
untuk memengaruhi customer loyalty, maka aki-
batnya customer satisfaction tidak dapat memediasi 
pengaruh experiential marketing terhadap custome loy-
alty.  

Dengan demikian hasil penelitian ini tidak se-
jalan dengan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Azhar dan Nirawati (2022) dan penelitian Nafiah 
dan Trihudiyatmanto (2021) yang dapat membuk-
tikan bahwa experiential marketing   memengaruhi 
loyalitas pelanggan dengan kepuasan pelanggan 
sebagai mediasi. 

 
Hasil temuan 7 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa 
Experiential Value melalui Customer Satisfaction tidak 
memengaruhi Customer Loyalty. Hasil indirect effect 
memiliki koefisien sebesar 0,053 dan t-value sebesar 
1,315 (lebih kecil dari 1,96), sehingga dapat disim-
pulkan bahwa hipoteis ketujuh yang menyatakan 
bahwa experiential value memiliki pengaruh positif 
terhadap customer loyalty melalui customer 
satisfaction ditolak atau tidak terdukung. Hasil 
penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian Adha, 
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dkk. (2023), yang membuktikan bahwa experiential 
value berpengaruh terhadap customer loyalty yang 
dimediasi oleh customer satisfaction.  
 

SIMPULAN 
Menurut hasil pembahasan di atas, dapat 

disimpulkan bahwa customer satisfaction tidak ber-
pengaruh signifikan terhadap customer loyalty. 
Artinya kepuasan pelanggan tidak selalu membuat 
pelanggan loyal, terlebih dalam industri perhotelan. 
Jumlah hotel yang sudah ada ditambah dengan per-
tumbuhan hotel yang pesat, membuat semakin ketat 
persaingan dalam industri perhotelan, sehingga 
banyak penawaran menarik yang diberikan masing-
masing hotel. Akibatnya sulit bagi hotel tertentu un-
tuk memuaskan sekaligus membuat pelanggan 
menjadi loyal, terlebih keinginan konsumen untuk 
mencoba hal yang baru, termasuk menginap di hotel 
yang berbeda atau hotel yang lebih baru, dengan 
penawaran yang lebih menarik. 

Experiential Marketing secara langsung 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Customer Satisfaction maupun customer loyalty, yang 
dapat diartikan bahwa experiential marketing yang 
baik dapat memengaruhi kepuasan dan loyalitas 
pelanggan. Namun, experiential marketing melalui 
customer satisfaction tidak berpengaruh terhadap cus-
tomer loyalty. Hal ini dapat diartikan, bahwa mes-
kipun experiential marketing yang baik dapat memen-
garuhi customer satisfaction dan customer loyalty, na-
mun customer satisfaction tidak cukup kuat memen-
garuhi customer loyalty. Hal ini dikarenakan ting-
ginya tingkat persaingan dalam industri perhotelan, 
sehingga konsumen yang puas pun kurang loyal ter-
hadap suatu hotel tertentu. 

Demikian pula dengan Experiential value yang 
secara langsung berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap customer satisfaction maupun customer loy-
alty, yang dapat diartikan bahwa nilai pengalaman 
yang tinggi dapat memengaruhi kepuasan dan loy-
alitas pelanggan. Namun, experiential value melalui 
customer satisfaction tidak berpengaruh terhadap cus-
tomer loyalty. Hal ini dapat diartikan, bahwa mes-
kipun nilai pengalaman yang tinggi mampu me-
mengaruhi customer satisfaction dan customer loyalty, 
namun customer satisfaction tidak cukup kuat me-
mengaruhi customer loyalty. Hal ini dikarenakan 
tingginya tingkat persaingan dalam industri per-
hotelan, sehingga banyak penawaran yang menarik. 
Keinginan konsumen untuk mencoba menginap di 
hotel lain atau hotel yang lebih baru dapat juga men-
jadi penyebab konsumen yang sudah merasa puas 

dengan layanan suatu hotel tertentu sulit untuk 
menjadi loyal terhadap tersebut.    

Meskipun sulit untuk mencari pelanggan yang 
loyal, namun disarankan pihak hotel, khususnya 
Hotel Grand Darmo Suite Surabaya sebaiknya tetap 
menjaga fasilitas hotel yang ada, terutama menjaga 

kebersihan, baik untuk kamar dan toilet maupun ru-
angan yang disediakan untuk berbagai kegiatan. 
Pihak hotel juga perlu melakukan renovasi secara 
rutin agar ruangan yang disediakan tetap terjaga 
bersih dan nyaman untuk digunakan. Dengan 
demikian review positif dari para tamu yang pernah 
menginap dapat menarik konsumen baru untuk 
menginap, sehingga tingkat hunian kamar hotel 
dapat ditingkatkan.  
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