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Abstract. The event organizer industry in Bali has grown rapidly, and this growth has intensified competition 

among service providers who must safeguard long-term relationships with their customers. Labdha Event, one of 

the players in this industry, needs empirical evidence on how service quality, digital marketing, and customer 

experience shape customer loyalty, and on whether customer satisfaction functions as the bridge that connects 

them. This study examined ten hypothesised relationships among these five constructs using data from 125 

customers of Labdha Event, selected through purposive sampling on the criterion that each respondent had used 

the company's service at least once. Data were analysed with Partial Least Squares Structural Equation 

Modelling in SmartPLS 3.2.9. The measurement model confirmed that every indicator met the required thresholds 

for outer loading, discriminant validity, and reliability. The structural model showed that digital marketing and 

customer experience each had a positive and significant direct effect on customer loyalty, while service quality 

did not. Service quality and customer experience significantly increased customer satisfaction, whereas digital 

marketing did not. Customer satisfaction itself did not significantly affect customer loyalty and failed to mediate 

the effect of any of the three exogenous variables on loyalty. These findings suggest that at Labdha Event, customer 

loyalty is built more directly through effective digital communication and memorable service experiences than 

through a satisfaction pathway, offering a more nuanced picture of how the mediating role of satisfaction operates 

in project-based service industries such as event organizing. 
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Abstrak. Industri event organizer di Bali berkembang pesat, dan pertumbuhan ini turut memunculkan persaingan 

yang semakin ketat antarpenyedia jasa dalam menjaga hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Labdha 

Event, salah satu pelaku dalam industri tersebut, memerlukan bukti empiris mengenai bagaimana kualitas 

pelayanan, digital marketing, dan customer experience membentuk loyalitas pelanggan, serta apakah kepuasan 

pelanggan berperan sebagai penghubung di antara ketiganya. Penelitian ini menguji sepuluh hubungan yang 

dihipotesiskan di antara lima konstruk tersebut menggunakan data dari 125 pelanggan Labdha Event yang dipilih 

melalui purposive sampling dengan syarat responden pernah menggunakan jasa perusahaan minimal satu kali. 

Data diolah menggunakan Partial Least Squares Structural Equation Modeling melalui SmartPLS 3.2.9. Model 

pengukuran menunjukkan bahwa seluruh indikator memenuhi ambang batas outer loading, validitas diskriminan, 

dan reliabilitas yang disyaratkan. Model struktural menunjukkan bahwa digital marketing dan customer 

experience masing-masing berpengaruh positif dan signifikan secara langsung terhadap loyalitas pelanggan, 

sedangkan kualitas pelayanan tidak. Kualitas pelayanan dan customer experience terbukti meningkatkan kepuasan 

pelanggan secara signifikan, tetapi digital marketing tidak. Kepuasan pelanggan sendiri tidak berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan dan tidak mampu memediasi pengaruh ketiga variabel eksogen terhadap 

loyalitas. Temuan ini mengindikasikan bahwa pada Labdha Event, loyalitas pelanggan lebih banyak terbentuk 

melalui komunikasi digital yang efektif dan pengalaman layanan yang berkesan secara langsung, dibandingkan 

melalui jalur kepuasan pelanggan, sebuah pola yang memberi gambaran lebih bernuansa tentang cara kerja peran 

mediasi kepuasan pada industri jasa berbasis proyek seperti event organizer. 

 

Kata kunci: Customer Experience; Digital Marketing; Kepuasan Pelanggan; Kualitas Pelayanan; Loyalitas 

Pelanggan. 

 

1. LATAR BELAKANG 

Industri penyelenggaraan acara atau event organizer adalah bidang usaha yang berfokus 

pada perencanaan, pelaksanaan, dan pengelolaan kegiatan secara profesional bagi klien 

individu maupun korporat. Data Survei Industri Event Nasional 2024-2025 mencatat bahwa 

8.777 event terselenggara di 34 provinsi dengan nilai ekonomi mencapai Rp84,46 triliun, 
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sementara nilai pasar industri event secara global pada 2024 tercatat mencapai USD1,33 triliun. 

Besarnya aktivitas ekonomi ini menunjukkan bahwa industri event memiliki peluang tumbuh 

yang besar, tetapi juga menghadapi persaingan antarpenyedia jasa yang ketat, perubahan 

kebijakan, dan risiko pembatalan kegiatan. Pemulihan aktivitas tatap muka, berkembangnya 

konsep hybrid, dan meluasnya penggunaan media digital telah mengubah cara pelanggan 

mencari informasi dan memilih event organizer (Sudartha et al., 2025). 

Pergeseran ini membuat pelanggan tidak lagi hanya menilai hasil akhir acara. Mereka 

juga menilai kecepatan komunikasi, personalisasi layanan, kemudahan mengakses informasi, 

dan pengalaman emosional pada setiap titik kontak dengan perusahaan. Kondisi tersebut 

menjadikan kualitas pelayanan, digital marketing, dan customer experience sebagai tiga faktor 

kunci yang membentuk kepuasan sekaligus hubungan jangka panjang pelanggan pada industri 

jasa berbasis proyek seperti event organizer. 

Kualitas pelayanan mencerminkan penilaian pelanggan atas kesesuaian antara harapan 

dan kinerja layanan yang benar-benar diterima. Pelayanan yang andal, responsif, memberi 

jaminan, memiliki bukti fisik memadai, dan menunjukkan empati dapat meningkatkan 

kepuasan pelanggan (Parasuraman et al., 1988; Zeithaml et al., 2018). Digital marketing 

membantu perusahaan menyampaikan informasi secara cepat, relevan, dan interaktif, 

sedangkan customer experience menggambarkan keseluruhan pengalaman pelanggan sejak 

mencari informasi, berkonsultasi, menghadiri pelaksanaan acara, hingga menerima layanan 

pascaevent (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Meyer & Schwager, 2007). 

Kepuasan pelanggan merupakan hasil evaluasi setelah pelanggan membandingkan 

ekspektasi awal dengan kinerja layanan yang diterima (Oliver, 1980). Pelanggan yang puas 

cenderung memilih kembali perusahaan yang sama, merekomendasikan layanan kepada pihak 

lain, dan tidak mudah berpindah ke pesaing. Pola perilaku ini menggambarkan loyalitas 

pelanggan yang cakupannya lebih luas daripada sekadar pembelian ulang, karena loyalitas juga 

mencakup dimensi sikap berupa preferensi, komitmen, dan resistensi terhadap tawaran pesaing 

(Oliver, 1999; Zeithaml et al., 1996). 

Loyalitas pelanggan dipilih sebagai variabel dependen karena dinilai lebih sesuai 

dengan karakteristik jasa event organizer. Kebutuhan penyelenggaraan acara tidak selalu 

muncul secara rutin pada setiap pelanggan sehingga pembelian ulang aktual dapat terjadi dalam 

rentang waktu yang panjang. Oleh sebab itu, loyalitas pada penelitian ini diukur melalui 

komitmen pelanggan untuk tetap memilih Labdha Event ketika kebutuhan acara muncul 

kembali, kesediaan merekomendasikan, preferensi terhadap perusahaan, dan ketahanan 
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terhadap tawaran pesaing, dengan syarat responden pernah menggunakan layanan Labdha 

Event minimal satu kali. 

Sejumlah kajian sebelumnya menempatkan kepuasan pelanggan sebagai jembatan 

antara kualitas pelayanan, digital marketing, dan customer experience terhadap perilaku 

pascapembelian. Agung et al. (2026) menemukan peran mediasi kepuasan pada hubungan 

kualitas pelayanan dan minat beli ulang, Syahirah dan Kusumawati (2024) menemukan 

mediasi kepuasan pada hubungan digital marketing dan minat beli ulang, sedangkan Martini 

dan Putri (2025) menemukan mediasi kepuasan pada hubungan customer experience dan minat 

beli ulang. Penelitian ini memperluas cakupan tersebut dengan menempatkan penggunaan 

kembali sebagai salah satu manifestasi loyalitas, bukan sebagai satu-satunya ukuran variabel 

dependen. 

Hasil penelitian terdahulu mengenai hubungan kualitas pelayanan dengan perilaku 

pascapembelian belum konsisten. Andriansyah dan Tiorida (2025) serta Wanda dan Susanto 

(2024) menemukan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap minat beli ulang, 

sementara Qashmal et al. (2024) menemukan bahwa kualitas pelayanan tidak berpengaruh 

langsung terhadap loyalitas pelanggan meskipun berpengaruh terhadap kepuasan. Perbedaan 

temuan tersebut menunjukkan adanya research gap yang membuka ruang untuk menguji 

apakah kualitas pelayanan membentuk loyalitas pelanggan secara langsung ataukah melalui 

kepuasan pelanggan sebagai mediator. 

Pola inkonsistensi serupa juga tampak pada digital marketing. Oktavianti et al. (2025) 

dan Rismawan dan Cahyono (2025) menemukan pengaruh positif digital marketing terhadap 

loyalitas atau minat beli ulang, sedangkan Saputra et al. (2026) dan Riyah et al. (2026) 

menemukan bahwa digital marketing tidak selalu berpengaruh signifikan, bahkan pada satu 

temuan menunjukkan arah negatif terhadap loyalitas. Kondisi ini menunjukkan bahwa 

efektivitas digital marketing kemungkinan tidak hanya ditentukan oleh jangkauan konten, 

tetapi juga oleh kesesuaian informasi digital dengan pengalaman layanan yang benar-benar 

dirasakan pelanggan. 

Pada variabel customer experience, Imanuel et al. (2025), Lestari dan Ratnawati (2025), 

serta Adistia et al. (2023) menemukan bahwa customer experience berpengaruh positif 

terhadap minat menggunakan kembali layanan. Sebaliknya, Qasthari dan Wati (2025) 

menemukan bahwa customer experience tidak berpengaruh terhadap minat beli ulang. 

Perbedaan hasil ini menegaskan perlunya pengujian lanjutan dengan loyalitas pelanggan 

sebagai keluaran yang lebih komprehensif dan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. 
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Labdha Event merupakan salah satu penyedia jasa event organizer di Bali yang 

melayani berbagai jenis kegiatan, mulai dari pernikahan, acara korporat, hingga ulang tahun. 

Data internal perusahaan periode 2023-2025 menunjukkan pertumbuhan jumlah klien unik dari 

31 menjadi 47, klien yang menggunakan kembali jasa dari 9 menjadi 21, klien dari referral 

dari 7 menjadi 17, sementara keluhan pelanggan juga meningkat dari 6 menjadi 10 dan inquiry 

digital yang terkonversi menjadi pemesanan meningkat dari 18 menjadi 35, sebagaimana 

disajikan pada Tabel 1. 

Tabel 1. Data Pendukung Internal Labdha Event Periode 2023-2025. 

Indikator 2023 2024 2025 Keterangan 

Jumlah klien unik 31 38 47 Individu dan korporat 

Klien menggunakan kembali 

jasa 
9 14 21 Transaksi ulang aktual 

Klien dari referral/rekomendasi 7 11 17 Indikasi word-of-mouth 

Keluhan pelanggan 6 8 10 Koordinasi, komunikasi, konsep 

Inquiry digital menjadi 

pemesanan 
18 26 35 Konversi media digital 

Sumber: Labdha Event (2026). 

Pola pada Tabel 1 memperlihatkan bahwa kenaikan jumlah klien dan konversi inquiry 

digital tidak selalu diikuti oleh kenaikan referral dalam proporsi yang sama, sementara jumlah 

keluhan pelanggan juga terus bertambah setiap tahun. Kondisi ini mengindikasikan adanya 

kemungkinan kesenjangan antara komunikasi pemasaran digital dan pengalaman layanan 

aktual yang dirasakan pelanggan, sehingga memperkuat urgensi untuk menguji keterkaitan 

antara kualitas pelayanan, digital marketing, customer experience, kepuasan pelanggan, dan 

loyalitas pelanggan secara simultan pada Labdha Event. 

Penelitian terdahulu lebih banyak menguji kualitas pelayanan, digital marketing, atau 

customer experience secara terpisah terhadap minat beli ulang pada sektor ritel, makanan dan 

minuman, kecantikan, serta e-commerce. Penelitian yang mengintegrasikan ketiga variabel 

tersebut dengan kepuasan pelanggan sebagai mediator dan loyalitas pelanggan sebagai 

keluaran yang lebih komprehensif pada industri event organizer di Bali masih terbatas. 

Berdasarkan fenomena dan kesenjangan penelitian tersebut, penelitian ini bertujuan menguji 

pengaruh kualitas pelayanan, digital marketing, dan customer experience terhadap loyalitas 

pelanggan, baik secara langsung maupun melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel 

mediasi, pada pelanggan Labdha Event. 
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2. KAJIAN TEORITIS 

Penelitian ini bertumpu pada teori Manajemen Pemasaran yang dikembangkan oleh 

Kotler dan Keller (2016) sebagai grand theory. Manajemen pemasaran dipandang sebagai 

proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, promosi, dan distribusi 

gagasan, barang, serta jasa untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi tujuan individu 

maupun organisasi. Kotler dan Keller (2016) menegaskan bahwa kepuasan pelanggan menjadi 

inti filosofi pemasaran modern karena perusahaan yang mampu memberikan kepuasan secara 

konsisten akan memiliki keunggulan kompetitif berkelanjutan, sebuah gagasan yang relevan 

untuk menjelaskan bagaimana pengelolaan kualitas pelayanan, digital marketing, dan customer 

experience pada Labdha Event dapat bermuara pada kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

Empat teori pendukung melengkapi grand theory tersebut. Pertama, Service Quality 

Theory yang dikembangkan Parasuraman et al. (1988) melalui model SERVQUAL 

menjelaskan bahwa kualitas layanan yang dirasakan pelanggan merupakan hasil perbandingan 

antara ekspektasi dan persepsi aktual atas layanan yang diterima, yang tercermin dari lima 

dimensi yaitu tangibles, reliability, responsiveness, assurance, dan empathy. Kedua, Digital 

Marketing Theory dari Chaffey dan Ellis-Chadwick (2019) menjelaskan digital marketing 

sebagai penerapan teknologi digital yang membentuk saluran daring bagi aktivitas pemasaran 

dalam memperoleh dan mempertahankan pelanggan. Ketiga, Customer Experience Theory 

yang diperkenalkan Pine dan Gilmore (1998) melalui konsep the experience economy 

menjelaskan bahwa pengalaman pelanggan menjadi pembeda utama dalam persaingan bisnis 

modern, melampaui produk atau jasa itu sendiri. Keempat, Expectancy Disconfirmation Theory 

dari Oliver (1980) menjelaskan bahwa kepuasan terbentuk ketika kinerja yang dirasakan sama 

atau melebihi ekspektasi pelanggan, sedangkan ketidakpuasan muncul ketika kinerja berada di 

bawah harapan. 

Kualitas Pelayanan, Digital Marketing, dan Customer Experience 

Kualitas pelayanan didefinisikan Tjiptono (2017) sebagai tingkat keunggulan layanan 

yang diharapkan serta pengendalian atas keunggulan tersebut untuk memenuhi harapan 

pelanggan, dengan indikator yang mengacu pada lima dimensi SERVQUAL. Digital marketing 

pada penelitian ini diukur melalui kemampuan perusahaan menyampaikan informasi secara 

cepat dan relevan, kualitas konten pada media sosial dan website, interaktivitas komunikasi, 

kemudahan akses informasi digital, serta konsistensi pesan pemasaran di berbagai kanal 

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Customer experience diukur melalui lima indikator yang 

diadaptasi dari Schmitt (1999) dan Pine dan Gilmore (1998), yaitu pengalaman sensorik, 
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pengalaman emosional, kemudahan interaksi, konsistensi pengalaman pada setiap titik 

layanan, dan pengalaman pasca-event. 

Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan 

Kepuasan pelanggan merupakan perasaan senang atau kecewa yang muncul setelah 

membandingkan persepsi terhadap kinerja layanan dengan harapan pelanggan (Kotler & 

Keller, 2016; Zeithaml et al., 2018). Indikator kepuasan pelanggan dalam penelitian ini 

meliputi kesesuaian harapan, kepuasan terhadap proses layanan, kepuasan keseluruhan, 

kesediaan merekomendasikan, dan minat menggunakan kembali layanan. Loyalitas pelanggan 

didefinisikan sebagai komitmen kuat untuk tetap menggunakan atau mendukung jasa yang 

dipilih secara konsisten meskipun terdapat pengaruh situasional dan tawaran pesaing yang 

berpotensi menyebabkan perpindahan (Oliver, 1999). Zeithaml et al. (1996) menambahkan 

bahwa loyalitas memiliki dimensi perilaku dan sikap, sehingga indikator loyalitas pada 

penelitian ini meliputi niat menggunakan kembali, kesediaan merekomendasikan, preferensi 

utama, komitmen terhadap perusahaan, dan resistensi terhadap peralihan. 

Penelitian Terdahulu 

Kajian mengenai hubungan kualitas pelayanan dengan perilaku pascapembelian banyak 

dilakukan pada berbagai sektor jasa. Febriyansah et al. (2021) dan Wanda dan Susanto (2024) 

menemukan bahwa kualitas pelayanan meningkatkan minat beli ulang pada ritel, sedangkan 

Hidayat et al. (2024) dan Silalahi et al. (2024) menunjukkan bahwa kualitas pelayanan 

berpengaruh terhadap loyalitas melalui kepuasan sebagai mediator. Akbar et al. (2026) justru 

menemukan bahwa e-service quality tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas meskipun 

berpengaruh terhadap kepuasan, sejalan dengan temuan Qashmal et al. (2024) yang 

menunjukkan pola serupa pada konteks digital marketing dan produk unggulan. Perbedaan 

hasil ini menegaskan bahwa hubungan kualitas pelayanan dan loyalitas dapat bersifat 

kontekstual, tergantung pada karakteristik industri dan pola konsumsi pelanggan. 

Riset terkait digital marketing juga menunjukkan hasil yang beragam. Pasaribu et al. 

(2025) menemukan bahwa digital marketing berpengaruh positif terhadap loyalitas dengan 

kepuasan sebagai mediator penuh, sedangkan Debel et al. (2025) menunjukkan pola mediasi 

parsial pada konteks restoran di Bali. Susanto et al. (2026) membuktikan bahwa strategi digital 

marketing pada perbankan digital berkontribusi terhadap customer experience yang pada 

akhirnya membentuk loyalitas. Di sisi lain, Riyah et al. (2026) menemukan bahwa promosi 

digital berpengaruh positif terhadap kepuasan tetapi negatif terhadap loyalitas pada sebuah 

kafe, sementara Ulfah dan Fitriyah (2026) menempatkan digital marketing sebagai variabel 
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intervening, bukan prediktor utama loyalitas. Perbedaan pola ini memperkuat perlunya 

pengujian digital marketing dalam konteks event organizer yang karakteristik transaksinya 

berbeda dari ritel maupun perbankan. 

Pada variabel customer experience, Saputra et al. (2023) dan Sanjaya dan Maradona 

(2025) menemukan bahwa customer experience berpengaruh terhadap loyalitas melalui 

kepuasan sebagai mediator, sedangkan Sari et al. (2026) memperluas temuan ini pada konteks 

digital customer experience yang dimediasi kepuasan dan citra merek. Adistia et al. (2023) 

serta Apriliani et al. (2023) menunjukkan bahwa customer experience turut memengaruhi 

kepuasan pada produk konsumen sehari-hari. Konsistensi temuan tersebut memberi dasar 

bahwa customer experience cenderung memiliki pengaruh yang lebih stabil terhadap kepuasan 

dan loyalitas dibandingkan dua prediktor lainnya. 

Studi mengenai peran kepuasan pelanggan sebagai mediator turut memperlihatkan hasil 

yang berbeda-beda. Agung et al. (2026), Julianti et al. (2026), dan Rismawan dan Cahyono 

(2025) menemukan bahwa kepuasan pelanggan berperan penting dalam menjembatani 

pengaruh berbagai prediktor terhadap loyalitas atau minat beli ulang. Sebaliknya, Oktavianti 

et al. (2025) dan Syahirah dan Kusumawati (2024) menemukan bahwa kepuasan tidak selalu 

menjadi jalur dominan, terutama ketika pelanggan mempertimbangkan faktor lain seperti 

brand image atau trust. Sudartha et al. (2025) dan Raffy et al. (2025) menambahkan konteks 

operasional event organizer dengan menunjukkan bahwa keberhasilan sebuah acara sangat 

bergantung pada koordinasi layanan dan pengalaman peserta, yang relevan dengan konteks 

penelitian ini. 

Kerangka Pemikiran 

Berdasarkan kajian teori dan penelitian terdahulu, kerangka pemikiran penelitian ini 

menempatkan kualitas pelayanan, digital marketing, dan customer experience sebagai variabel 

eksogen yang diperkirakan memengaruhi kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan, baik 

secara langsung maupun melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. Kualitas 

pelayanan, digital marketing, dan customer experience diproyeksikan membentuk kepuasan 

pelanggan melalui penciptaan nilai dan pemenuhan harapan, sementara kepuasan pelanggan 

selanjutnya diproyeksikan memperkuat loyalitas karena pelanggan memiliki alasan rasional 

dan emosional untuk mempertahankan hubungan dengan Labdha Event. 

Hipotesis Penelitian 

H1: Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan pada Labdha Event. 

H2: Digital marketing berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan pada Labdha Event. 
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H3: Customer experience berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan pada Labdha Event. 

H4: Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan pada Labdha Event. 

H5: Digital marketing berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan pada Labdha Event. 

H6: Customer experience berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan pada Labdha Event. 

H7: Kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan pada Labdha Event. 

H8: Kepuasan pelanggan memediasi pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan 

pada Labdha Event. 

H9: Kepuasan pelanggan memediasi pengaruh digital marketing terhadap loyalitas pelanggan 

pada Labdha Event. 

H10: Kepuasan pelanggan memediasi pengaruh customer experience terhadap loyalitas 

pelanggan pada Labdha Event. 

 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini dilaksanakan pada Labdha Event, penyedia jasa event organizer di Bali 

yang melayani pernikahan, acara korporat, ulang tahun, dan jenis acara lainnya. Lokasi ini 

dipilih karena Labdha Event sangat bergantung pada kualitas interaksi dengan pelanggan, baik 

melalui kualitas pelayanan, pemanfaatan digital marketing, maupun penciptaan customer 

experience, sekaligus karena kemudahan memperoleh data melalui observasi, wawancara 

manajemen, dan penyebaran kuesioner kepada pelanggan yang pernah menggunakan layanan 

perusahaan. 

Populasi penelitian ini adalah seluruh pelanggan Labdha Event, baik individu maupun 

korporat, yang pernah menggunakan layanan dalam berbagai bentuk event. Sampel ditentukan 

menggunakan teknik non-probability sampling dengan metode purposive sampling, dengan 

kriteria responden pernah menggunakan layanan Labdha Event minimal satu kali, berusia 

minimal 17 tahun atau sudah menikah sebagai pihak pengambil keputusan pembelian, dan 

bersedia mengisi kuesioner secara lengkap. Mengacu pada pedoman ukuran sampel PLS-SEM 

sebesar 5 hingga 10 kali jumlah indikator (Sugiyono, 2021), dengan 25 indikator yang 

digunakan pada penelitian ini, maka jumlah sampel minimal adalah 125 responden dan 

seluruhnya terpenuhi. 

Data yang digunakan bersifat kuantitatif dan bersumber dari data primer yang diperoleh 

melalui penyebaran kuesioner tertutup berskala Likert lima poin, mulai dari skor 1 untuk sangat 

tidak setuju hingga skor 5 untuk sangat setuju. Sebelum digunakan pada pengumpulan data 

utama, instrumen penelitian terlebih dahulu diuji validitas dan reliabilitasnya melalui pilot test 
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kepada 30 responden awal untuk memastikan setiap item pernyataan mampu mengukur 

konstruk yang dimaksud secara konsisten. 

Analisis data menggunakan metode Structural Equation Modeling berbasis Partial 

Least Square (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 3.2.9, karena 

metode ini mampu menganalisis hubungan kompleks antarvariabel laten baik pengaruh 

langsung maupun tidak langsung tanpa mensyaratkan asumsi distribusi data normal (Agung et 

al., 2026). Evaluasi model pengukuran atau outer model dilakukan melalui convergent validity 

dengan syarat nilai outer loading di atas 0,70 dan Average Variance Extracted (AVE) di atas 

0,50, discriminant validity melalui Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations (HTMT) 

dengan syarat nilai di bawah 0,90, serta reliabilitas konstruk melalui Cronbach's Alpha dan 

Composite Reliability dengan syarat masing-masing di atas 0,70. 

Evaluasi model struktural atau inner model dilakukan melalui koefisien determinasi (R-

Square), predictive relevance (Q-Square), dan path coefficient. Pengujian hipotesis dilakukan 

menggunakan metode bootstrapping dengan 5.000 kali resampling untuk memperoleh nilai t-

statistik dan p-value yang stabil, dengan kriteria hipotesis diterima apabila t-statistik lebih besar 

dari 1,96 atau p-value lebih kecil dari 0,05. Pengujian peran mediasi kepuasan pelanggan 

dilakukan dengan memperhatikan nilai original sample, t-statistik, dan p-value dari jalur 

pengaruh tidak langsung, di mana mediasi dinyatakan terjadi apabila jalur tersebut signifikan 

secara statistik. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

HASIL 

Karakteristik Responden 

Penelitian ini melibatkan 125 responden yang merupakan pelanggan Labdha Event. 

Berdasarkan jenis kelamin, sebanyak 88 responden atau 70,4 persen adalah perempuan dan 37 

responden atau 29,6 persen adalah laki-laki. Berdasarkan usia, kelompok 20 hingga 29 tahun 

merupakan yang terbesar dengan 33 responden atau 26,4 persen, diikuti kelompok di atas 50 

tahun sebanyak 29 responden atau 23,2 persen, kelompok di bawah 20 tahun sebanyak 26 

responden atau 20,8 persen, kelompok 40 hingga 49 tahun sebanyak 23 responden atau 18,4 

persen, dan kelompok 30 hingga 39 tahun sebanyak 14 responden atau 11,2 persen. 

Berdasarkan pekerjaan, mayoritas responden adalah wiraswasta sebanyak 52 orang atau 

41,6 persen, diikuti karyawan swasta 40 orang atau 32,0 persen, pegawai negeri, TNI, atau 

Polri sebanyak 24 orang atau 19,2 persen, dan mahasiswa sebanyak 9 orang atau 7,2 persen. 

Berdasarkan frekuensi penggunaan jasa, sebanyak 60 responden atau 48,0 persen baru 
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menggunakan jasa Labdha Event satu kali, 50 responden atau 40,0 persen sebanyak dua kali, 

8 responden atau 6,4 persen lebih dari tiga kali, dan 7 responden atau 5,6 persen tiga kali. 

Berdasarkan sumber informasi, website menjadi saluran yang paling banyak digunakan dengan 

32 responden atau 25,6 persen, diikuti Instagram 25 responden atau 20,0 persen, TikTok 24 

responden atau 19,2 persen, serta rekomendasi teman atau keluarga dan WhatsApp masing-

masing 22 responden atau 17,6 persen. Komposisi ini menunjukkan bahwa saluran digital 

memiliki peran yang cukup dominan sebagai sumber informasi pelanggan Labdha Event. 

Hasil Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

Pengujian convergent validity menunjukkan bahwa seluruh 25 indikator pada lima 

konstruk penelitian memiliki nilai outer loading di atas 0,70, sehingga seluruhnya dinyatakan 

valid. Nilai outer loading pada kualitas pelayanan berkisar antara 0,711 hingga 0,844, digital 

marketing antara 0,712 hingga 0,885, customer experience antara 0,783 hingga 0,863, 

kepuasan pelanggan antara 0,765 hingga 0,866, dan loyalitas pelanggan antara 0,768 hingga 

0,875, sebagaimana dirangkum pada Tabel 2. 

Tabel 2. Ringkasan Outer Loading dan Average Variance Extracted (AVE). 

Variabel 
Jumlah 

Indikator 
Rentang Outer Loading AVE 

Kualitas Pelayanan (X1) 5 0,711 - 0,844 0,602 

Digital Marketing (X2) 5 0,712 - 0,885 0,636 

Customer Experience (X3) 5 0,783 - 0,863 0,665 

Kepuasan Pelanggan (Z) 5 0,765 - 0,866 0,660 

Loyalitas Pelanggan (Y) 5 0,768 - 0,875 0,678 

Sumber: Data primer diolah, 2026. 

Seluruh nilai AVE pada Tabel 2 berada di atas 0,50, sehingga setiap konstruk mampu 

menjelaskan lebih dari separuh varians indikatornya dan memenuhi kriteria convergent 

validity. Pengujian discriminant validity melalui HTMT menunjukkan nilai tertinggi sebesar 

0,866 pada hubungan antara kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan, sementara seluruh 

nilai HTMT lainnya juga berada di bawah ambang batas 0,90 sebagaimana disajikan pada 

Tabel 3, sehingga kelima konstruk penelitian dinyatakan memiliki perbedaan yang memadai 

satu sama lain. 
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Tabel 3. Hasil Pengujian Discriminant Validity (HTMT) dan Reliabilitas Konstruk. 

Variabel Nilai HTMT Tertinggi 
Cronbach's 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Kualitas Pelayanan (X1) 0,866 (dengan Z) 0,835 0,883 

Digital Marketing (X2) 0,830 (dengan X3) 0,855 0,897 

Customer Experience (X3) 0,830 (dengan X2) 0,874 0,908 

Kepuasan Pelanggan (Z) 0,866 (dengan X1) 0,871 0,906 

Loyalitas Pelanggan (Y) 0,852 (dengan X2) 0,881 0,913 

Sumber: Data primer diolah, 2026. 

Nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability pada Tabel 3 seluruhnya berada di 

atas 0,70, sehingga setiap konstruk dinyatakan reliabel dan indikator-indikatornya konsisten 

dalam mengukur variabel yang dimaksud. 

Hasil Pengujian Model Struktural (Inner Model) dan Hipotesis 

Nilai R-Square untuk variabel kepuasan pelanggan sebesar 0,829, yang berarti kualitas 

pelayanan, digital marketing, dan customer experience secara bersama-sama mampu 

menjelaskan 82,9 persen variasi kepuasan pelanggan. Nilai R-Square untuk variabel loyalitas 

pelanggan sebesar 0,761, yang berarti keempat variabel independen mampu menjelaskan 76,1 

persen variasi loyalitas pelanggan. Kedua nilai tersebut berada di atas 0,67 sehingga 

dikategorikan kuat. Nilai Q-Square untuk kepuasan pelanggan sebesar 0,528 dan untuk 

loyalitas pelanggan sebesar 0,492, keduanya lebih besar dari nol sehingga model penelitian 

memiliki predictive relevance yang baik. 

Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis. 

Hipotesis Jalur Pengaruh 
Original 

Sample 
t-statistic p-value Keterangan 

H1 
Kualitas Pelayanan -> Loyalitas 

Pelanggan 
0,093 1,020 0,310 Tidak Signifikan 

H2 
Digital Marketing -> Loyalitas 

Pelanggan 
0,509 3,821 0,000 Signifikan 

H3 
Customer Experience -> 

Loyalitas Pelanggan 
0,298 2,414 0,017 Signifikan 

H4 
Kualitas Pelayanan -> 

Kepuasan Pelanggan 
0,584 9,406 0,000 Signifikan 

H5 
Digital Marketing -> Kepuasan 

Pelanggan 
0,016 0,162 0,871 Tidak Signifikan 

H6 
Customer Experience -> 

Kepuasan Pelanggan 
0,385 4,598 0,000 Signifikan 

H7 
Kepuasan Pelanggan -> 

Loyalitas Pelanggan 
0,026 0,240 0,810 Tidak Signifikan 
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Hipotesis Jalur Pengaruh 
Original 

Sample 
t-statistic p-value Keterangan 

H8 
Kualitas Pelayanan -> 

Kepuasan -> Loyalitas 
0,015 0,249 0,803 Tidak Signifikan 

H9 
Digital Marketing -> Kepuasan 

-> Loyalitas 
0,000 0,038 0,970 Tidak Signifikan 

H10 
Customer Experience -> 

Kepuasan -> Loyalitas 
0,010 0,231 0,818 Tidak Signifikan 

Sumber: Data primer diolah, 2026. 

PEMBAHASAN 

Pengaruh Langsung terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hasil pengujian H1 menunjukkan bahwa kualitas pelayanan tidak berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada Labdha Event, dengan nilai original sample 

0,093, t-statistic 1,020, dan p-value 0,310. Nilai koefisien yang positif menunjukkan adanya 

kecenderungan hubungan searah, tetapi pengaruh tersebut belum cukup kuat secara statistik. 

Temuan ini konsisten dengan perspektif Kotler dan Keller (2016) bahwa loyalitas terbentuk 

melalui penciptaan customer value secara menyeluruh, sehingga pelanggan tidak hanya 

mempertimbangkan kualitas pelayanan, tetapi juga manfaat, pengalaman, dan kesesuaian 

antara pengorbanan dengan nilai yang diperoleh. Hasil ini sejalan dengan Qashmal et al. (2024) 

dan Akbar et al. (2026) yang juga menemukan bahwa kualitas pelayanan tidak berpengaruh 

langsung terhadap loyalitas meskipun berpengaruh terhadap kepuasan, sekaligus menunjukkan 

bahwa pada industri event organizer, kualitas pelayanan belum menjadi faktor yang cukup 

dominan untuk mendorong pelanggan mempertahankan hubungan dengan perusahaan tanpa 

didukung faktor lain. 

Hasil pengujian H2 menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dengan nilai original sample 0,509, t-statistic 3,821, 

dan p-value 0,000. Semakin optimal penerapan digital marketing yang dilakukan Labdha 

Event, semakin tinggi kecenderungan pelanggan mempertahankan hubungan dan 

menggunakan kembali jasa perusahaan. Temuan ini selaras dengan Digital Marketing Theory 

dari Chaffey dan Ellis-Chadwick (2019) yang menjelaskan bahwa pemanfaatan kanal digital 

memungkinkan perusahaan membangun komunikasi yang relevan dan interaktif dengan 

pelanggan, serta konsisten dengan Pasaribu et al. (2025) dan Debel et al. (2025) yang 

membuktikan digital marketing berpengaruh positif terhadap loyalitas. Berbeda dengan 

temuan Qashmal et al. (2024) dan Riyah et al. (2026) yang menunjukkan pengaruh tidak 

signifikan atau negatif, hasil pada Labdha Event menunjukkan bahwa konteks industri jasa 

event organizer memungkinkan digital marketing berfungsi lebih efektif dalam membangun 



 
 
 

e-ISSN: 2988-5035; p-ISSN: 2988-5043; Hal. 194-212 
 

keterikatan pelanggan, kemungkinan karena calon pelanggan sangat bergantung pada 

portofolio digital dan testimoni sebelum memutuskan menggunakan jasa penyelenggaraan 

acara. 

Hasil pengujian H3 menunjukkan bahwa customer experience berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dengan nilai original sample 0,298, t-statistic 2,414, 

dan p-value 0,017. Semakin baik pengalaman yang dirasakan pelanggan selama berinteraksi 

dengan Labdha Event, semakin tinggi kecenderungan loyalitas yang terbentuk. Hasil ini sejalan 

dengan Customer Experience Theory dari Pine dan Gilmore (1998) yang menekankan bahwa 

pengalaman berkesan mampu memperkuat keterikatan pelanggan secara berkelanjutan, serta 

konsisten dengan temuan Imanuel et al. (2025), Lestari dan Ratnawati (2025), dan Saputra et 

al. (2023) yang juga menemukan pengaruh positif customer experience terhadap loyalitas atau 

minat penggunaan kembali. 

Pengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hasil pengujian H4 menunjukkan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan, dengan nilai original sample 0,584, t-statistic 9,406, 

dan p-value 0,000, menjadikannya pengaruh terkuat dalam keseluruhan model. Temuan ini 

menegaskan Service Quality Theory dari Parasuraman et al. (1988) bahwa layanan yang andal, 

responsif, dan konsisten akan membentuk evaluasi positif pelanggan, sejalan dengan Hidayat 

et al. (2024) dan Silalahi et al. (2024). Hasil pengujian H5 menunjukkan bahwa digital 

marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan, dengan nilai original 

sample 0,016, t-statistic 0,162, dan p-value 0,871. Temuan ini menunjukkan bahwa aktivitas 

digital marketing lebih banyak berfungsi sebagai sarana komunikasi dan penyampaian 

informasi, bukan representasi langsung dari kualitas pengalaman aktual yang menjadi dasar 

pembentukan kepuasan, sebuah pola yang juga ditemukan Ulfah dan Fitriyah (2026) pada 

konteks jasa lainnya. 

Hasil pengujian H6 menunjukkan bahwa customer experience berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan, dengan nilai original sample 0,385, t-statistic 4,598, 

dan p-value 0,000. Hasil ini konsisten dengan Adistia et al. (2023), Apriliani et al. (2023), dan 

Sanjaya dan Maradona (2025) yang menemukan bahwa pengalaman pelanggan berperan 

penting dalam membentuk evaluasi kepuasan, karena pengalaman mencakup keseluruhan 

interaksi pelanggan sejak tahap konsultasi hingga pasca-event, sehingga secara alami lebih 

dekat dengan proses evaluasi ekspektasi dan kinerja yang dijelaskan Oliver (1980) melalui 

Expectancy Disconfirmation Theory. 
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Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hasil pengujian H7 menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan tidak berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dengan nilai original sample 0,026, t-statistic 0,240, 

dan p-value 0,810. Temuan ini berbeda dengan asumsi umum bahwa kepuasan secara otomatis 

berujung pada loyalitas, namun sejalan dengan Akbar et al. (2026) yang menemukan bahwa 

customer satisfaction tidak selalu mampu diterjemahkan menjadi customer loyalty pada 

konteks tertentu. Karakteristik industri event organizer yang bersifat situasional dan tidak rutin 

kemungkinan menjadi penyebabnya, karena kepuasan atas satu acara belum tentu langsung 

mendorong keputusan menggunakan kembali jasa yang sama pada kebutuhan berikutnya, 

sehingga pelanggan Labdha Event kemungkinan lebih mempertimbangkan faktor lain seperti 

kebutuhan acara mendatang, kreativitas konsep, dan reputasi perusahaan. 

Peran Mediasi Kepuasan Pelanggan 

Hasil pengujian H8, H9, dan H10 secara konsisten menunjukkan bahwa kepuasan 

pelanggan tidak mampu memediasi pengaruh kualitas pelayanan, digital marketing, maupun 

customer experience terhadap loyalitas pelanggan, dengan seluruh nilai p-value berada di atas 

0,05 (H8: p=0,803, H9: p=0,970, H10: p=0,818). Hasil ini konsisten dengan pola pada H7, 

karena sebuah variabel yang tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas secara langsung 

juga tidak dapat berfungsi sebagai jalur mediasi yang signifikan. Temuan tidak adanya mediasi 

ini berbeda dengan sejumlah penelitian terdahulu seperti Agung et al. (2026), Julianti et al. 

(2026), Sari et al. (2026), dan Subiyanto et al. (2025) yang menemukan peran mediasi kepuasan 

pada konteks industri lain, tetapi konsisten dengan Akbar et al. (2026) yang menemukan pola 

serupa bahwa customer satisfaction tidak mampu memediasi pengaruh e-service quality 

terhadap customer loyalty. Perbedaan ini kemungkinan dipengaruhi oleh karakteristik objek 

penelitian, karena pada industri event organizer penggunaan jasa umumnya bersifat situasional 

sehingga kepuasan atas layanan sebelumnya belum tentu secara langsung mendorong 

penggunaan kembali jasa. Dengan demikian, loyalitas pelanggan Labdha Event tampak lebih 

banyak terbentuk melalui jalur langsung digital marketing dan customer experience, 

dibandingkan melalui mekanisme kepuasan pelanggan sebagai mediator. 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa dari sepuluh hipotesis yang diuji, empat hipotesis 

diterima dan enam hipotesis ditolak. Digital marketing dan customer experience terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, sedangkan kualitas pelayanan 

tidak. Kualitas pelayanan dan customer experience terbukti berpengaruh positif dan signifikan 



 
 
 

e-ISSN: 2988-5035; p-ISSN: 2988-5043; Hal. 194-212 
 

terhadap kepuasan pelanggan, sedangkan digital marketing tidak. Kepuasan pelanggan tidak 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dan tidak mampu memediasi pengaruh 

ketiga variabel eksogen terhadap loyalitas pelanggan pada Labdha Event. Pola temuan ini 

menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan Labdha Event lebih banyak dibentuk secara langsung 

melalui efektivitas komunikasi digital dan kualitas pengalaman layanan, dibandingkan melalui 

jalur evaluasi kepuasan sebagai mediator, sebuah pola yang berbeda dari sebagian besar 

penelitian pada sektor ritel atau perbankan namun cukup masuk akal mengingat sifat transaksi 

jasa event organizer yang situasional dan tidak rutin. 

Berdasarkan simpulan tersebut, Labdha Event disarankan mempertahankan dan terus 

mengoptimalkan strategi digital marketing melalui penyajian konten yang informatif, 

konsisten, dan relevan pada Instagram, TikTok, website, maupun WhatsApp, termasuk 

publikasi dokumentasi event, portofolio, dan testimoni pelanggan secara berkala mengingat 

kanal-kanal ini juga menjadi sumber informasi utama pelanggan berdasarkan data karakteristik 

responden penelitian ini. Perusahaan juga disarankan mempertahankan dan meningkatkan 

customer experience dengan memberikan pengalaman layanan yang berkesan sejak tahap 

konsultasi hingga penyelesaian acara, memperhatikan preferensi setiap pelanggan, serta 

meningkatkan responsivitas komunikasi. Meskipun kualitas pelayanan tidak berpengaruh 

langsung terhadap loyalitas, perusahaan tetap perlu mengevaluasi kualitas pelayanan secara 

berkala karena variabel ini terbukti menjadi penentu utama kepuasan pelanggan, sementara 

kepuasan pelanggan sendiri juga perlu dievaluasi lebih lanjut karena belum berkontribusi 

signifikan terhadap loyalitas, misalnya melalui survei pasca-event dan penanganan keluhan 

yang lebih responsif. 

Bagi penelitian selanjutnya, disarankan untuk menambahkan variabel lain yang 

berpotensi memengaruhi loyalitas pelanggan pada industri event organizer, seperti 

kepercayaan pelanggan, citra merek, persepsi nilai, kualitas hubungan, atau keterikatan 

pelanggan, mengingat kepuasan pelanggan pada penelitian ini belum terbukti menjadi jalur 

mediasi yang dominan. Penelitian selanjutnya juga disarankan memperluas objek dan wilayah 

penelitian ke penyedia jasa event organizer lain agar hasilnya dapat dibandingkan dan 

digeneralisasi secara lebih luas. Penelitian ini memiliki keterbatasan pada cakupan objek yang 

hanya satu perusahaan dan desain cross-sectional yang belum menangkap perubahan persepsi 

pelanggan dari waktu ke waktu, sehingga penelitian mendatang dapat mempertimbangkan 

desain longitudinal untuk memperkuat generalisasi temuan. 
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