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Abstract

Purpose: The purpose of this research is to investigate how
experiential marketing affects word-of-mouth (WOM), using
l customer loyalty and satisfaction as mediating factors. The
research was conducted at Sastra Barbershop Payangan,
representing the growing male grooming industry in Bali.
Methodology: The research applied a quantitative approach using
incidental sampling of 135 respondents, who were customers of
Sastra Barbershop. Data were collected through questionnaires
measured on a five-point Likert scale.

Results: The findings show that experiential marketing has a
positive and significant impact on customer satisfaction, customer
loyalty, and word of mouth. Customer satisfaction also positively
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Conclusion: This study concludes that experiential marketing is a
critical driver in shaping customer behavior. By creating
memorable experiences, barbershops can increase satisfaction,
foster loyalty, and amplify WOM. The mediating roles of
satisfaction and loyalty emphasize that experiential marketing does
not work in isolation but operates through psychological and
emotional bonds formed with customers.

Limitations: This study was limited to one case, Sastra Barbershop
Payangan, with 135 respondents. Thus, the findings may not be
generalized across other service industries or regions.
Contribution: This study contributes theoretically by reinforcing
the role of experiential marketing in strengthening customer
satisfaction, loyalty, and WOM within service marketing literature.
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1. Pendahuluan

Perkembangan dunia bisnis di Bali, khususnya dalam sektor kecantikan, mengalami pertumbuhan yang
signifikan. Hal ini terlihat dari semakin ketatnya persaingan di industri kecantikan. Kebutuhan manusia
untuk selalu tampil menarik dalam berbagai situasi menjadi salah satu faktor utama yang mendorong
pertumbuhan pesat bisnis ini, seiring dengan meningkatnya permintaan akan produk dan layanan
kecantikan (Netrawati et al., 2024). Dengan terus berkembangnya preferensi konsumen, sektor
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kecantikan di Bali memiliki potensi besar untuk menjadi salah satu industri unggulan yang mendukung
perekonomian daerah (Nawiyah et al., 2023). Studi Arno Lukmana & Maghfirah (2024) menunjukkan
bahwa pria modern semakin menyadari pentingnya menjaga penampilan, baik untuk keperluan personal
maupun profesional, sehingga permintaan terhadap produk seperti pelembap wajah, sunscreen, dan
serum terus meningkat. Di antara berbagai subsektor kecantikan untuk pria, barbershop memegang
peran penting sebagai pusat layanan perawatan khusus pria. Barbershop modern tidak lagi sekadar
tempat potong rambut, tetapi juga menawarkan layanan perawatan jenggot, cukur tradisional, hingga
styling personal. Saperiyanto (2024) menyoroti bahwa barbershop kini menjadi ruang sosial dan
relaksasi, di mana pelanggan tidak hanya mendapatkan layanan perawatan tetapi juga pengalaman yang
berkesan. Penggunaan teknik seperti ot towel shaving dan produk perawatan premium menciptakan
nilai tambah yang menarik bagi pelanggan urba.

Sebagai bisnis yang menjual jasa, barbershop sangat bergantung pada kemampuan untuk menarik
pelanggan dan menciptakan pengalaman yang memuaskan. Menurut Kotler dan Keller (2021), jasa
memiliki sifat tidak berwujud sehingga membutuhkan strategi pemasaran yang mampu menonjolkan
pengalaman emosional pelanggan. Dalam hal ini, experiential marketing menjadi strategi yang tepat,
karena berfokus pada menciptakan pengalaman mendalam dan berkesan bagi pelanggan. Bagi
barbershop, strategi ini dapat mencakup desain interior yang nyaman, pelayanan yang personal, hingga
penggunaan media sosial untuk membangun keterlibatan pelanggan. Pekovic & Rolland (2020)
mencatat bahwa pelanggan cenderung loyal terhadap layanan yang memberikan pengalaman berbeda
dan memperhatikan kebutuhan spesifik mereka, sehingga experiential marketing dapat menjadi kunci
keberhasilan dalam membangun loyalitas pelanggan dan bersaing di pasar yang semakin kompetitif.
experiential marketing adalah perencanaan dan eksekusi terhadap target konsumen dengan upaya yang
lebih dalam untuk mendukung strategi dan tujuan pemasaran. Pernyataan ini mengusulkan bahwa
mungkin ada kebingungannya antara ide tentang distinct (memiliki identitas yang dapat dikenali
sendiri) dan discreet (tidak memiliki area tumpang tindih dengan strategi pemasaran lainnya) (Davey
et al., 2024).

Experiential marketing dapat menjadi sarana yang efektif tidak hanya untuk meningkatkan customer
satisfaction, tetapi juga untuk mendorong customer loyalty, dan secara tidak langsung mendorong word
of mouth(WOM). Sebagaimana dijelaskan oleh Fatihudin dan Firmansyah (2019:206) dalam (Maria et
al., n.d.). Customer satisfaction merupakan ukuran tingkat kepuasan pelanggan terhadap produk atau
layanan yang diberikan oleh perusahaan (Nasrulloh et al., 2025). Asti dan Ayuningtyas (2020:4) dalam
(Maria et al., n.d.)menambahkan bahwa customer satisfaction mencerminkan evaluasi menyeluruh
pelanggan terhadap manfaat produk berdasarkan pengalaman yang dirasakan dan sejauh mana
kebutuhan mereka terpenuhi. Sementara itu, Customer loyalty dapat tercipta ketika pelanggan yang
puas tidak hanya merasa kebutuhan mereka terpenuhi, tetapi juga memiliki keterikatan emosional dan
pengalaman positif yang berkesan dengan merek. Dalam konteks ini, experiential marketing berperan
sebagai jembatan antara harapan pelanggan dan persepsi pengalaman yang diterima, menciptakan
interaksi yang berkesan dan relevan secara emosional. Pengalaman yang mendalam melalui strategi ini
tidak hanya meningkatkan kepuasan, tetapi juga memperkuat loyalitas pelanggan dengan menciptakan
hubungan jangka panjang yang didasarkan pada kepercayaan dan kesetiaan terhadap merek.

Experiential marketing menciptakan pengalaman mendalam yang tidak hanya memenuhi harapan
pelanggan tetapi juga memberikan kesan yang luar biasa. Ketika pelanggan merasa puas dan terhubung
secara emosional dengan suatu merek, loyalitas mereka cenderung meningkat (Triwahyuni et al., 2020).
Selain itu, pengalaman yang unik dan memuaskan ini seringkali mendorong pelanggan untuk berbagi
cerita dan rekomendasi mereka secara langsung maupun melalui platform digital, menghasilkan word
of mouth (WOM) yang positif. word of mouth (WOM) adalah bentuk komunikasi di mana pelanggan
berbagi pengalaman, pendapat, atau rekomendasi tentang suatu produk, layanan, atau merek kepada
orang lain, baik secara langsung maupun melalui platform digital (Khoerunisa et al., 2025a).
(Mukarromah & Anshori, 2024) WOM ini menjadi salah satu bentuk pemasaran paling efektif, karena
pengalaman pribadi yang diceritakan oleh pelanggan dipercaya lebih autentik dan meyakinkan
dibandingkan bentuk promosi lainnya. Dengan demikian, experiential marketing berfungsi sebagai
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katalisator yang menghubungkan kepuasan pelanggan, loyalitas, dan WOM, sehingga menciptakan
dampak yang berkelanjutan bagi perusahaan (Khoerunisa et al., 2025b).

Customer loyalty memegang peranan penting dalam menciptakan WOM yang positif. Pelanggan yang
setia memiliki kecenderungan untuk merekomendasikan barbershop kepada teman, keluarga, atau
komunitas mereka (Zetta et al., 2024). Loyalitas ini biasanya terbentuk karena pelanggan merasakan
konsistensi kualitas layanan, suasana yang nyaman, serta hubungan yang terbangun dengan penyedia
jasa (Nainggolan, 2022). Di Sastra Barbershop, pelanggan yang loyal sering kali menjadi "duta merek"
yang secara tidak langsung membantu memperluas jangkauan promosi tanpa biaya tambahan. Selain
itu, customer satisfaction juga memainkan peranan yang signifikan dalam memengaruhi WOM. Ketika
pelanggan merasa puas dengan layanan yang diterima, baik dari segi kualitas potongan rambut,
keramahan staf, maupun suasana tempat, mereka cenderung berbagi pengalaman positif tersebut dengan
orang lain (Hidayati et al., 2023). Sebaliknya, ketidakpuasan dapat memicu WOM negatif, yang dapat
merusak reputasi barbershop. Oleh karena itu, memastikan tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi
menjadi prioritas utama untuk mendorong WOM yang positif.

Hubungan antara customer satisfaction dan customer loyalty juga tidak dapat diabaikan. Kepuasan
pelanggan adalah fondasi dari loyalitas, di mana pelanggan yang merasa kebutuhan mereka terpenuhi
cenderung terus kembali menggunakan layanan yang sama (Amiroh, 2021). Dalam kasus Sastra
Barbershop Payangan, pelanggan yang puas tidak hanya menjadi pelanggan tetap, tetapi juga
membentuk loyalitas yang mendalam terhadap merek, sehingga menciptakan hubungan jangka panjang
yang menguntungkan bagi perusahaan. Salah satu aspek penting dari experiential marketing adalah
kemampuannya untuk meningkatkan kepuasan pelanggan. Ketika pelanggan merasa puas dengan
pengalaman yang mereka dapatkan, mereka cenderung untuk merekomendasikan layanan tersebut
kepada orang lain, yang berkontribusi pada word of mouth (WOM) (Harijanto et al., 2024). Dalam
konteks Sastra Barbershop, penting untuk mengeksplorasi bagaimana pengalaman yang diciptakan
melalui layanan dan interaksi dapat memengaruhi tingkat kepuasan pelanggan. Dengan memahami
hubungan ini, pemilik barbershop dapat merancang pengalaman yang lebih baik untuk meningkatkan
kepuasan pelanggan dan, pada gilirannya, mendorong WOM yang positif.

Selain itu, loyalitas pelanggan juga menjadi faktor kunci dalam industri layanan. Pelanggan yang loyal
tidak hanya akan terus menggunakan layanan yang sama, tetapi juga berpotensi menjadi duta merek
yang efektif melalui rekomendasi mereka (Budi Harto et al., 2023). Oleh karena itu, penting untuk
mengamati bagaimana experiential marketing dapat memengaruhi loyalitas pelanggan di Sastra
Barbershop. Dengan meningkatkan loyalitas pelanggan, barbershop dapat menciptakan basis
pelanggan yang stabil dan berkelanjutan, yang akan berkontribusi pada pertumbuhan bisnis jangka
panjang. Hubungan antara customer satisfaction dan word of mouth melalui customer loyalty juga perlu
diteliti. Kepuasan pelanggan yang tinggi dapat mendorong loyalitas, yang pada gilirannya dapat
memengaruhi perilaku word of mouth (Pratiwi & Sayang Telagawathi, 2021; Risal et al., 2024; Walean
et al., 2025). Dalam konteks Sastra Barbershop, memahami bagaimana kepuasan pelanggan berfungsi
sebagai mediator dalam hubungan antara loyalitas dan WOM sangat penting.

Berbeda dengan penelitian terdahulu yang lebih banyak berfokus pada sektor hospitality dan e-
commerce (Abadi et al., 2020; Aldulaimi et al., 2025; El-Manstrly et al., 2021), penelitian ini menyoroti
industri barbershop pria yang semakin berkembang di Bali. Selain itu, penelitian ini menekankan peran
mediasi ganda kepuasan dan loyalitas pelanggan dalam hubungan antara experiential marketing dan
word of mouth, sehingga menawarkan kontribusi baru dalam literatur pemasaran jasa. Penelitian ini
tidak hanya bertujuan untuk memahami bagaimana strategi ini dapat meningkatkan pengalaman
pelanggan, tetapi juga untuk mengevaluasi dampaknya terhadap loyalitas pelanggan dan WOM.
Dengan demikian, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi rekomendasi yang relevan bagi Sastra
Barbershop untuk mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif, memperluas pangsa pasar,
dan menciptakan keunggulan kompetitif di tengah persaingan industri barbershop yang semakin ketat.
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2. Tinjauan Pustaka dan Pengembangan Hipotesis

2.1 Experiential Marketing terhadap Customer Loyalty

Experiential marketing menciptakan nilai rasional sekaligus emosional melalui pengalaman positif
pelanggan ketika menggunakan produk/jasa (Harijanto et al., 2024). Pendekatan ini berfokus pada
pengalaman tak terlupakan yang meningkatkan keterikatan emosional pelanggan (Osterle et al., 2020).
Pengalaman positif dari pelayanan, produk, maupun interaksi mendorong loyalitas pelanggan karena
terbentuk hubungan emosional yang kuat (Brahmanto, 2024).

H1: Experiential Marketing berdampak positif terhadap Customer Loyalty.

2.2 Experiential Marketing terhadap Customer Satisfaction

Sasaran inti dari experiential marketing adalah memberikan pengalaman berkesan yang melampaui
ekspektasi konsumen (Nur 2024). Kepuasan tercapai ketika layanan sesuai atau melebihi harapan (Nur,
2024). Faktor seperti atmosfer toko, pelayanan personal, dan komunikasi produk turut memengaruhi
kepuasan Ardiyanto et al. (2024). Kepuasan ini memperkuat hubungan emosional pelanggan dengan
merek (Rahmadsyah et al., 2024).

H2: Experiential Marketing berdampak positif terhadap Customer Satisfaction.

2.3 Experiential Marketing terhadap Word of Mouth

Experiential marketing memengaruhi WOM melalui elemen Feel, Sense, Think, Relate, dan Act
(Oztiirk Nevsehir Haci Bektas, 2015). WOM dipercaya sebagai informasi paling kredibel dalam
keputusan pembelian (El-Manstrly et al., 2021).

H3: Experiential Marketing berdampak positif terhadap Word of Mouth.

2.4. Customer Loyalty terhadap Word of Mouth

Loyalitas pelanggan adalah dedikasi konsisten untuk tetap menggunakan layanan (Leninkumar, 2020).
Pelanggan loyal cenderung berbagi pengalaman positif sehingga memperkuat WOM (Catic & Poturak,
2022); Muhammad Igbal, 2025). WOM dari pelanggan setia lebih kredibel karena berasal dari
pengalaman langsung (Kundu & Sundara Rajan, 2017).

H4: Customer Loyalty berdampak positif terhadap Word of Mouth.

2.5. Customer Satisfaction terhadap Word of Mouth

Kepuasan pelanggan memicu WOM positif (Fadillah et al., 2020b; Zetta et al., 2024). Sebaliknya,
ketidakpuasan melahirkan WOM negatif yang dapat merusak reputasi (Koopmans, 2024;Tadzkia
Radhwa & Lumban Batu, 2024). WOM dari pelanggan puas dianggap lebih autentik dan berdampak
besar terhadap citra merek (Maulidiyah & Handoko, 2024).

HS5: Customer Satisfaction berdampak positif terhadap Word of Mouth.

2.6. Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty

Kepuasan merupakan dasar pembentukan loyalitas (Fadillah et al., 2020).Pelanggan yang puas
cenderung melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan merek (Zetta et al., 2024). Peningkatan
kepuasan terbukti memperkuat loyalitas dan kinerja bisnis (Ayu Desy Trisnadewi Darmawan et al.,
2022).

H6: Customer Satisfaction berdampak positif terhadap Customer Loyalty.

2.7. Experiential Marketing terhadap Word of Mouth melalui Customer Satisfaction

Experiential marketing meningkatkan WOM melalui kepuasan sebagai mediator (Osterle et al., 2020;
Izzatur Rohima, 2022) Pelanggan yang puas lebih terdorong berbagi pengalaman positif (Jean Harrison-
Walker, 1968; Kotler et al., 2018).

H7: Experiential Marketing berdampak positif terhadap WOM melalui Customer Satisfaction.

2.8. Experiential Marketing terhadap Word of Mouth melalui Customer Loyalty

Pengalaman mendalam dari experiential marketing membangun loyalitas emosional yang mendorong
WOM positif (Schmitt, 1999;Ardianto, et al., 2021). Pelanggan loyal cenderung menjadi brand
advocate yang memperluas jangkauan merek (Jean Harrison-Walker, 1968).

HS: Experiential Marketing berdampak positif terhadap WOM melalui Customer Loyalty.
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2.9. Experiential Marketing terhadap Word of Mouth melalui Customer Satisfaction dan Customer
Loyalty

Mekanisme mediasi ganda menunjukkan experiential marketing meningkatkan WOM melalui kepuasan
dan loyalitas. Pengalaman multisensori memperkuat kepuasan (Kotler et al., 2018; Schmitt, 1999),
sementara loyalitas menciptakan advokasi aktif (Izzatur Rohima, 2022). Kedua jalur ini saling
melengkapi, menghasilkan WOM yang kuat.

HO9: Experiential Marketing berdampak positif terhadap WOM melalui Customer Satisfaction dan
Customer Loyalty.

3. Metodologi Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif berbasis survei untuk menganalisis pengaruh
experiential marketing terhadap word of mouth (WOM) dengan customer satisfaction dan customer
loyalty sebagai variabel mediasi. Populasi penelitian adalah pelanggan Sastra Barbershop Payangan,
Gianyar, Bali, dengan jumlah sampel 135 responden. Penentuan sampel mengacu pada rekomendasi
Hair Jr. et al. (2021) yaitu 5-10 responden untuk setiap indikator. Teknik incidental sampling dipilih
karena pelanggan yang datang pada periode penelitian dinilai paling sesuai merepresentasikan
pengalaman aktual terhadap layanan barbershop. Instrumen penelitian berupa kuesioner tertutup
menggunakan skala Likert lima poin, yang mencakup dimensi experiential marketing (sense, feel, think,
act, relate), kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan, serta WOM. Sebelum penyebaran utama,
dilakukan uji coba instrumen pada 40 responden untuk memastikan validitas dan reliabilitas. Data
dianalisis dengan Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Squares (PLS) menggunakan
SmartPLS 4. Proses analisis mencakup pengujian validitas dan reliabilitas konstruk (convergent
validity, discriminant validity, Cronbach’s alpha, composite reliability), pengujian model struktural
melalui nilai R?, 2, Q?, serta uji signifikansi hipotesis dengan metode bootstrapping (5.000 resampling).
Kerangka analisis penelitian didasarkan pada teori perilaku konsumen (Kotler et al., 2018), experiential
marketing (Schmitt, 1999), kepuasan dan loyalitas pelanggan (Zeithaml et al., 2018), serta komunikasi
WOM (Harrison-Walker, 1968).

4. Hasil dan Pembahasan

4.1 Karakteristik Responden

Berdasarkan survei terhadap 135 responden, mayoritas berusia 19-25 tahun (40%) dan 12—18 tahun
(20,7%), sehingga didominasi remaja dan dewasa muda yang masih berstatus pelajar atau mahasiswa
(31,1%). Dari sisi pekerjaan, pegawai swasta (18,5%) dan wiraswasta (17%) juga berkontribusi meski
lebih kecil. Dilihat dari frekuensi kunjungan, sebagian besar responden datang 1-3 kali (35,6%), diikuti
4-6 kali (23%) dan kunjungan pertama kali (22,2%). Temuan ini menegaskan bahwa pelanggan utama
barbershop adalah kalangan muda dengan tingkat kunjungan relatif rendah hingga sedang, sehingga
strategi pengembangan dapat difokuskan pada peningkatan keterlibatan segmen usia produktif awal.

4.2 Pengujian Model Luar (Outer Model Analysis)

Data visual pada outer model memperlihatkan bahwa konstruk dan indikator dalam model ini
dinyatakan valid dan reliabel. Hasil evaluasi outer loadning dapat dilihat pada Gambar 1.
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Gambar 1. Hasil Pengujian Model Luar

4.2.1 Test Validitas Konvergen

Sumber: Data diolah, 202

Nilai outer loading dan average variance extracted (AVE) digunakan untuk mengukur validitas
konvergen. Hasil analisis mengindikasikan bahwa Experiential Marketing, WOM, Customer Loyalty
dan Customer Satisfaction, yang merupakan konstruk orde pertama dengan indikator reflektif, seluruh
indikatornya mempunyai nilai outer loading di atas 0,6. Oleh karena itu, seluruh indikator tersebut
memenuhi kriteria validitas konvergen. Nilai outer loading variabel Experiential Marketing, Word of
Mouth, Customer Loyalty dan Customer Satisfaction disajikan pada Tabel 1.

Tabel 1. Hasil Uji Convergent

Variabel

Indikator

Outer Loading

Experiential Marketing (X)

Sense (Panca Indra)

0,835

0,860

0,845

Feel (Perasaan)

0,827

0,860

0,834

Think (Cara Berpikir)

0,843

0,837

0,868

Act (Prilaku)

0,817

0,838

0,848

Relate (Pertalian)

0,820

0,847

0,866

Word of Mouth (Y)

Talkers (Pembicara)

0,878

0,868

0,840

Topics (Topik)

0,856

0,870

0,825

Tools (Alat)

0,886

0,861

0,842
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0,871

Talking Part (Partisipasi) 0,835

0,804

0,846

Tracking (Pengawasan) 0,885

0,870

0,836

Mengatakan Hal Positif 0,841

0,876

0,870

Customer Loyalty (Z1) Merekomendasikan Kepada Orang Lain 0,845

0,818

0,818

Melanjutkan Pembelian 0,844

0,849

0,871

Directly Reported Satisfaction 0,890

0,858

Customer Satisfaction (72) 0.871

Derived Satisfaction 0,864

0,906

Sumber: Data diolah, 2025

Hasil pengujian outer loading menunjukkan seluruh indikator valid dengan nilai di atas 0,7. Pada
Experiential Marketing, nilai tertinggi terdapat pada indikator Think (0,868) dan Relate (0,866),
menegaskan dominasi aspek kognitif dan relasional dalam membentuk pengalaman pelanggan. Pada
Word of Mouth, indikator Tools (0,886) dan Tracking (0,885) menjadi yang paling kuat, menunjukkan
peran penting media komunikasi dan pemantauan. Pada Customer Loyalty, indikator “Mengatakan Hal
Positif” mencatat nilai tertinggi (0,876), menekankan advokasi pelanggan sebagai bentuk loyalitas
utama. Sementara itu, pada Customer Satisfaction, indikator Derived Satisfaction memperoleh nilai
tertinggi (0,906), menegaskan kepuasan implisit sebagai representasi utama kepuasan pelanggan.
Secara keseluruhan, seluruh konstruk telah memenuhi validitas konvergen dan reliabilitas, sehingga
layak digunakan untuk analisis lanjutan.

4.2.2 Discriminant Validity

Fornell dan Larcker (1981) mengembangkan suatu metode untuk menguji validitas diskriminan pada
dua atau lebih konstruk, dengan cara membandingkan nilai akar kuadrat AVE (VAVE) dari masing-
masing konstruk terhadap nilai korelasi antar konstruk lainnya. Jika nilai VAVE suatu konstruk lebih
tinggi dibandingkan dengan hubungannya terhadap konstruk lain, maka validitas diskriminan dianggap
terpenuhi.

Tabel 2. Discriminant Validity berbasis AVE dan Korelasi

Variabel Customer Customer Experiential Word of
Loyalty (Z1) | Satisfaction (Z2) | Marketing (X) Mouth (Y)
Customer Loyalty (Z1) 0,813
Customer Satisfaction (Z2) 0,571 0,868
Experiential Marketing (X) 0,676 0,589 0,847
Word of Mouth (Y) 0,486 0,453 0,622 0,901

Sumber: Data diolah, 2025

Hasil pengujian validitas diskriminan menggunakan Fornell-Larcker Criterion menunjukkan bahwa
seluruh konstruk dalam penelitian ini memenuhi syarat validitas diskriminan yang baik. Nilai akar
kuadrat AVE (VAVE) pada diagonal utama untuk setiap variabel terbukti lebih unggul dibandingkan
dengan nilai korelasi antar variabel lainnya, sebagaimana dipersyaratkan oleh Fornell & Larcker
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(1981). Customer Loyalty (Z1) mencatat VAVE sebesar 0,813 yang lebih besar dari semua korelasinya
dengan variabel lain (maksimal 0,676 dengan Experiential Marketing). Customer Satisfaction (Z2)
menunjukkan VAVE 0,868 yang secara signifikan lebih tinggi dibandingkan korelasinya dengan
variabel lain (maksimal 0,589 dengan Experiential Marketing). Experiential Marketing (X) memiliki
VAVE 0,847 yang mengungguli semua korelasinya (maksimal 0,676 dengan Customer Loyalty),
sementara Word of Mouth (Y) mencatat VAVE tertinggi yaitu 0,901 yang jauh lebih besar dari seluruh
korelasinya dengan variabel lain (maksimal 0,622 dengan Experiential Marketing).

4.2.3 Composite Reliability

Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha dipakai untuk menguji tingkat stabilitas reliabilitas setiap
indikator dalam satu konstruk pada model penelitian. Sebuah konstruk dikatakan reliabel bilamana nilai
composite reliability dan Cronbach’s Alpha melebihi angka 0,70. Hasil pengujian tersebut ditampilkan
pada Tabel 3.

Tabel 3. Hasil Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha

Variabel Cronbach's Composite Composite Average variance

alpha reliability (rho_a) | reliability (rho _c) | extracted (AVE)
Customer Loyalty (Z1) 0,950 0,950 0,957 0,713
Customer Satisfaction 0,940 0,940 0,952 0,769

(Z2)
Experiential

Marketing (X) 0,971 0,971 0,974 0,711
Word of Mouth (Y) 0,974 0,974 0,976 0,733

Sumber: Data diolah, 2025.

Tabel 3 menyajikan hasil pengujian reliabilitas dan validitas konvergen yang mencakup empat kriteria
pengujian: Cronbach's alpha, composite reliability (rho_a dan rho_c), serta average variance extracted
(AVE). Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini memenuhi syarat
reliabilitas dan validitas konvergen yang sangat baik. Untuk Customer Loyalty (Z1), nilai Cronbach's
alpha sebesar 0,950 dan composite reliability (rho_a dan rho_c) masing-masing 0,950 dan 0,957 jauh
melampaui batas minimum 0,7, menunjukkan konsistensi internal yang sangat kuat. Nilai AVE sebesar
0,713 (>0,5) mengindikasikan bahwa konstruk ini mampu menjelaskan lebih dari 71% varians
indikatornya. Pola serupa terlihat pada Customer Satisfaction (Z2) dengan alpha 0,940, composite
reliability 0,940-0,952, dan AVE 0,769, membuktikan pengukuran yang sangat reliabel dan valid.

Experiential Marketing (X) dan Word of Mouth (Y) mencatat performa terbaik dengan nilai reliabilitas
hampir sempurna. Experiential Marketing memiliki alpha dan composite reliability 0,971-0,974 dengan
AVE 0,711, sementara Word of Mouth mencapai 0,974-0,976 untuk reliabilitas dan AVE 0,733. Nilai-
nilai yang sangat tinggi ini (mendekati 1) menunjukkan bahwa indikator-indikator dalam kedua
konstruk ini memiliki konsistensi dan ketepatan pengukuran yang luar biasa.

4.3 Pengujian Model Struktural

Penilaian pada model struktural (inner model) memiliki tujuan untuk menguji kelayakan model dan
menilai sejauh mana model penelitian ini mampu menjelaskan variasi yang terjadi pada variabel laten
endogen. Evaluasi dilakukan melalui tiga pendekatan utama, yaitu: (a) Pengujian nilai R-square (R?),
(b) Pengujian f-square, dan (¢) PLS-Predict (Q-Square Predict, RMSE, MAE).

4.3.1 Pengujian R-Square

R-square (R?) merupakan indikator yang menilai seberapa besar variabel laten eksogen mampu
menerangkan variasi pada variabel laten endogen dalam suatu model. Semakin besar nilai R? semakin
baik pula model tersebut dalam memprediksi atau menjelaskan variabel endogen (Joseph F. Hair et al.,
2022). Pada Tabel 4, disajikan estimasi nilai R? untuk variabel Customer Loyalty (Z1), Customer
Satisfaction (Z2), dan Word of Mouth (Y) yang dihitung menggunakan Smart PLS.
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Tabel 4. Hasil Perhitungan R-square (R2)

Variabel R-square R-square adjusted
Customer Loyalty (Z1) 0,817 0,815
Customer Satisfaction (Z2) 0,683 0,681
Word of Mouth (Y) 0,770 0,764

Sumber: Data diolah, 2025.

Hasil analisis R-Square menunjukkan bahwa model memiliki kekuatan prediktif yang sangat kuat.
Customer Loyalty (Z1) tercatat dengan R? = 0,817 (adj. 0,815), artinya 81,7% variasi loyalitas dapat
dijelaskan oleh model. Customer Satisfaction (Z2) memiliki R? = 0,683 (adj. 0,681), termasuk kategori
kuat menurut kriteria Cohen. Sementara itu, Word of Mouth (Y) menunjukkan hasil impresif dengan
2 = 0,770 (adj. 0,764), menegaskan bahwa sebagian besar variasi WOM berhasil dijelaskan oleh
variabel prediktor. Selisih kecil antara R-Square dan adjusted R-Square pada ketiga variabel
membuktikan bahwa model tidak mengalami overfitting dan valid untuk analisis lanjutan.

4.3.2 F-square

f-square (f?) dioerngunakan sebagai alat ukur besarnya pengaruh (effect size) suatu variabel laten
eksogen terhadap variabel laten endogen dalam model. Nilai 2 mencerminkan kontribusi relatif setiap
prediktor dalam menjelaskan varians konstruk endogen, di mana nilai f* > 0.02, 2 > 0.15, dan f> > 0.35
masing-masing menunjukkan pengaruh small, medium, dan large dikemukakan oleh Cohen, 1988
dalam Hair Jr et al. (2021). Analisis ini melengkapi R-square dengan mengidentifikasi prediktor mana
yang memiliki dampak substantif, sehingga membantu memvalidasi signifikansi teoritis model.

Tabel 5. Hasil Perhitungan F-Square

f-square
Customer Loyalty (Z1) -> Word of Mouth (Y) 0,136
Customer Satisfaction (Z2) -> Customer Loyalty (Z1) 0,207
Customer Satisfaction (Z2) -> Word of Mouth (Y) 0,120
Experiential Marketing (X) -> Customer Loyalty (Z1) 0,618
Experiential Marketing (X) -> Customer Satisfaction (Z2) 2,159
Experiential Marketing (X) -> Word of Mouth (Y) 0,029

Sumber: Data diolah, 2025

Hasil analisis f-square menunjukkan bahwa Experiential Marketing (X) memiliki pengaruh sangat kuat
terhadap Customer Satisfaction (Z2) (f2 =2,159) dan juga besar terhadap Customer Loyalty (Z1) (f* =
0,618). Sementara itu, Customer Satisfaction (Z2) berpengaruh sedang terhadap Customer Loyalty (Z1)
(f* = 0,207) dan kecil-sedang terhadap Word of Mouth (Y) (f* = 0,120). Pengaruh Customer Loyalty
(Z1) terhadap WOM juga relatif kecil (f2 = 0,136). Sebaliknya, dampak langsung Experiential
Marketing terhadap WOM tergolong lemah (£ = 0,029), menegaskan bahwa pengaruhnya lebih kuat
melalui peran mediasi kepuasan dan loyalitas pelanggan.

4.3.3 PLS-Predict (Q-Square Predict, RMSE, MAE)

Pengukuran Q? predict diperlukan untuk mengevaluasi kemampuan prediktif model dalam memprediksi
data baru, sekaligus mencegah overfitting, di mana nilai Q7> 0.35 menunjukkan predictive relevance
yang (Joseph F. Hair et al., 2022). Pada Tabel 6. disajikan prediksi hasil perhitungan g-square yang
dihitung menggunakan Smarz-PLS.

Tabel 6. Hasil Perhitungan Q-Square Predict

Variabel Q?predict RMSE MAE
Customer Loyalty (Z1) 0,774 0,482 0,379
Customer Satisfaction (Z2) 0,682 0,573 0,458
Word of Mouth (Y) 0,664 0,589 0,482

Sumber: Data diolah, 2025
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Hasil analisis PLS-Predict menunjukkan bahwa model analisis ini mempunyai kemampuan prediktif
yang kuat. Nilai Q°predict untuk ketiga variabel endogen melampaui threshold 0.35 yang
direkomendasikan oleh (Joseph F. Hair et al., 2022), dengan Customer Loyalty (Z1) mencatat nilai
tertinggi sebesar 0.774, diikuti oleh Customer Satisfaction (Z2) sebesar 0.682, dan Word of Mouth (Y)
sebesar 0.664. Hal ini mengindikasikan bahwa model memiliki predictive relevance yang tinggi dan
mampu menjelaskan sebagian besar variasi dalam ketiga variabel dependen tersebut.

Dari sisi akurasi prediksi, Customer Loyalty (Z1) menunjukkan performa terbaik dengan nilai RMSE
0.482 dan MAE 0.379 yang merupakan yang terendah di antara ketiga variabel, mengindikasikan tingkat
kesalahan prediksi yang relatif kecil. Customer Satisfaction (Z2) mengikuti dengan RMSE 0.573 dan
MAE 0.458, sementara Word of Mouth (Y) mencatat kesalahan prediksi yang relatif lebih tinggi namun
masih dalam batas wajar (RMSE 0.589 dan MAE 0.482). Perbedaan ini menunjukkan bahwa meskipun
seluruh variabel memiliki daya prediksi yang memadai, model paling akurat dalam memprediksi
Customer Loyalty dibandingkan dua variabel lainnya.

4.4 Pengujian Hipotesis

Penelitian ini memekai path analysis dengan pendekatan Partial Least Squares (PLS) untuk
menganalisis dampak langsung maupun tidak langsung diantara variabel laten dengan melibatkan
variabel mediasi. Uji signifikansi dilakukan melalui metode bootstrapping sebanyak 5.000 iterasi untuk
memperoleh standard deviation dan menghitung nilai t-statistic, dengan kriteria hipotesis diterima
apabila nilai t > 1,96 dan p-value < 0,05 (Hair et al., 2019:249). Analisis mencakup pengujian pengaruh
langsung antarvariabel, pengaruh eksogen terhadap endogen baik dengan maupun tanpa mediasi, serta
pengaruh eksogen terhadap variabel mediasi dan pengaruh mediasi terhadap endogen. Pendekatan ini
dipilih untuk memastikan estimasi parameter yang tepat serta menguji robustitas model secara
komprehensif.

Tabel 7. Hasil Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung

Original 52}?2?311 T statistics P Keteranga

sample (0) (STDEV) (O/STDEYV) | values n

Customer Loyalty (Z1) -> o
Word of Mouth (Y) 0,414 0,107 3,858 0,000 Diterima

Customer Satisfaction (Z2) o
> Customer Loyalty (Z1) 0,346 0,063 5,458 0,000 Diterima

Customer Satisfaction (Z2) .
> Word of Mouth (Y) 0,325 0,098 3,328 0,001 Diterima

Experiential Marketing (X) .
> Customer Loyalty (Z1) 0,597 0,062 9,635 0,000 Diterima

Experiential Marketing (X)
-> Customer Satisfaction 0,827 0,028 29,291 0,000 Diterima
(Z2)

Experiential Marketing (X) o

> Word of Mouth (Y) 0,184 0,084 2,175 0,030 Diterima

Sumber : Data diolah, 2025

Pengujian hipotesis H1 pada pengaruh Experiential Marketing (X) terhadap Customer Loyalty (Z1)
menghasilkan nilai koefisien jalur sebesar 0,597. Nilai ¢-statistics didapat sebesar 9,635 (> 1,96) dan p-
value 0,000 (< 0,05) sehingga pengaruhnya positif signifikan. Dengan demikian, hipotesis bahwa
Experiential Marketing berdampak positif pada Customer Loyalty diterima. Pengujian hipotesis H2
pada pengaruh Experiential Marketing (X) terhadap Customer Satisfaction (Z2) menunjukkan koefisien
jalur 0,827. Nilai t-statistics 29,291 (> 1,96) dan p-value 0,000 (< 0,05) membuktikan pengaruh positif
signifikan. Maka hipotesis bahwa FExperiential Marketing berdampak positif pada Customer
Satisfaction diterima.
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Pengujian hipotesis H3 pada pengaruh Experiential Marketing (X) terhadap Word of Mouth (Y)
memperoleh koefisien jalur 0,184. Dengan t-statistics 2,175 (> 1,96) dan p-value 0,030 (< 0,05),
pengaruh positif signifikan terbukti. Jadi hipotesis bahwa Experiential Marketing berdampak positif
pada Word of Mouth diterima. Pengujian hipotesis H4 pada pengaruh Customer Loyalty (Z1) terhadap
Word of Mouth (Y) menghasilkan koefisien jalur 0,414. Nilai ¢-statistics 3,858 (> 1,96) dan p-value
0,000 (< 0,05) menunjukkan pengaruh positif signifikan. Dengan demikian, hipotesis bahwa Customer
Loyalty berdampak positif pada Word of Mouth diterima.

Pengujian hipotesis H5 pada pengaruh Customer Satisfaction (Z2) terhadap Word of Mouth (Y)
memperoleh koefisien jalur 0,325. Dengan t-statistics 3,328 (> 1,96) dan p-value 0,001 (< 0,05),
pengaruh positif signifikan terbukti. Maka hipotesis bahwa Customer Satisfaction berdampak positif
pada Word of Mouth diterima. Pengujian hipotesis H6 pada pengaruh Customer Satisfaction (Z2)
terhadap Customer Loyalty (Z1) menunjukkan koefisien jalur 0,346. Nilai t-statistics 5,458 (> 1,96) dan
p-value 0,000 (< 0,05) membuktikan pengaruh positif signifikan. Jadi hipotesis bahwa Customer
Satisfaction berdampak positif pada Customer Loyalty diterima. Pengujian terhadap pengaruh tidak
langsung antar variabel dalam penelitian ini dilakukan untuk mengidentifikasi peran mediasi dari
variabel Customer Loyalty dan Customer Satisfaction. Hasil pengujian disajikan dalam Tabel 8 berikut:

Tabel 8. Hasil Pengujian Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung

Original (Slteilil:g;ﬂ T statistics P Keterangan

sample (O) (STDEV) (O/STDEV) | values
Experiential Marketing (X) ->
Customer Satisfaction (Z22) -> 0,269 0,081 3,336 0,001 Diterima
Word of Mouth (Y)
Experiential Marketing (X) ->
Customer Loyalty (Z1) -> Word of 0,247 0,068 3,619 0,000 | Diterima
Mouth (Y)
Experiential Marketing (X) ->
Customer Satisfaction (Z2) -> .
Customer Loyalty (Z1) -> Word of 0,118 0,040 2,964 0,003 | Diterima
Mouth (Y)

Sumber : Data diolah, 2025

Pengujian hipotesis H7 pada dampak tidak langsung Experiential Marketing (X), Customer Satisfaction
(Z2), Word of Mouth (Y) memperoleh koefisien jalur sebesar 0,269. Nilai t-statistics 3,336 (> 1,96) dan
p-value 0,001 (< 0,05) membuktikan bahwa pengaruh positif signifikan secara statistik. Dengan
demikian, hipotesis bahwa Experiential Marketing berdampak positif terhadap Word of Mouth melalui
Customer Satisfaction diterima. Pengujian hipotesis H8 pada dampak tidak langsung Experiential
Marketing (X), Customer Loyalty (Z1), Word of Mouth (Y) menunjukkan koefisien jalur sebesar 0,247.
Dengan t-statistics 3,619 (> 1,96) dan p-value 0,000 (< 0,05), pengaruh positif signifikan terbukti. Oleh
karena itu, hipotesis bahwa Experiential Marketing berdampak positif terhadap Word of Mouth melalui
Customer Loyalty diterima. Pengujian hipotesis H9 pada dampak tidak langsung Experiential
Marketing (X), Customer Satisfaction (Z2), Customer Loyalty (Z1), Word of Mouth (Y) memperoleh
koefisien jalur sebesar 0,118. Nilai z-statistics 2,964 (> 1,96) dan p-value 0,003 (< 0,05) menunjukkan
bahwa pengaruh positif signifikan. Dengan demikian, hipotesis bahwa Experiential Marketing
berdampak positif pada Word of Mouth melalui Customer Satisfaction dan Customer Loyalty diterima.

4.5 Pembahasan

4.5.1 Dampak Experiential Marketing Terhadap Customer Loyalty.

Hasil uji hipotesis membuktikan bahwa Experiential Marketing (X) berdampak positif dan signifikan
terhadap Customer Loyalty (Z1) dengan koefisien jalur sebesar 0,597 (t-statistic = 9,635; p < 0,001).
Temuan ini membuktikan bahwa strategi pemasaran yang berfokus pada penciptaan pengalaman
pelanggan yang unik dan berkesan (Osterle et al., 2020) secara efektif membangun loyalitas pelanggan.

2025 | Studi Akuntansi, Keuangan, dan Manajemen (SAKMAN)/ Vol 5 No 2, 133-151 143



Sesuai dengan konsep Experiential Marketing, pengalaman positif yang dirasakan konsumen baik
melalui interaksi selama pembelian, penggunaan produk, maupun layanan pasca-pembelian mampu
menciptakan keterikatan emosional yang kuat terhadap merek (Brahmanto, 2024).

Ketika pelanggan merasakan pengalaman yang memuaskan, mereka cenderung lebih setia dan
melakukan pembelian ulang, bahkan tetap memilih merek tersebut meskipun terdapat alternatif lain
(Harijanto et al., 2024). Temuan ini memperkuat penelitian sebelumnya yang menyatakan
bahwa Experiential Marketing tidak hanya meningkatkan kepuasan, tetapi juga mengubah perilaku
konsumen menjadi lebih loyal. Loyalitas ini kemudian berpotensi mendorong Word of Mouth,
sebagaimana terbukti dalam hasil analisis (f = 0,414; p <0,001). Dengan demikian, perusahaan perlu
mengoptimalkan strategi pemasaran berbasis pengalaman untuk membangun hubungan jangka panjang
dengan pelanggan.

4.5.2 Dampak Experiential Marketing Terhadap Customer Satisfaction

Hasil pengujian hipotesis H2 membuktikan bahwa Experiential Marketing berdampak positif dan
signifikan terhadap Customer Satisfaction, dengan koefisien jalur sebesar 0,827 (p < 0,001). Temuan
ini sejalan dengan penelitian Nur (2024) yang menyatakan bahwa Experiential Marketing dirancang
untuk menciptakan pengalaman berkesan melalui interaksi produk/layanan, sehingga mampu
memenuhi atau melampaui harapan pelanggan. Kepuasan pelanggan (customer satisfaction) dalam
konteks ini muncul ketika pengalaman yang diberikan mulai dari desain lingkungan fisik, pelayanan
personal, hingga pengemasan produk dirasakan sesuai atau melebihi ekspektasi (Nur, 2024).

Ardiyanto et al. (2024) menambahkan bahwa komunikasi yang jelas dan pengiriman tepat waktu juga
turut memperkuat kepuasan ini. Implikasinya, Experiential Marketing tidak hanya sekadar strategi
pemasaran, tetapi investasi untuk membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan (Fadillah et
al., 2020). Dengan menciptakan pengalaman positif yang holistik, perusahaan dapat mengubah
kepuasan pelanggan menjadi loyalitas dan rekomendasi (word of mouth), yang pada akhirnya
meningkatkan kapasitas merek di pasar.

4.5.3 Pengaruh Experiential Marketing Pada Word of Mouth

Hasil pengujian hipotesis mengenai korelasi antara Experiential Marketing dan Word of Mouth
menunjukkan adanya korelasi yang positif dan signifikan. Temuan ini membuktikan bahwa semakin
kuat penerapan Experiential Marketing dalam menciptakan pengalaman berkesan bagi pelanggan,
semakin tinggi kecenderungan mereka untuk melakukan Word of Mouth. Experiential Marketing di
retail mencakup penciptaan pengalaman multisensori melalui interaksi produk, lingkungan, dan
pelayanan yang memikat emosi konsumen, yang menjadi faktor kunci dalam memicu rekomendasi dari
mulut ke mulut.

Hal ini searah dengan penelitian Abadi et al. (2020) yang menyatakan bahwa konsumen cenderung
membagikan pengalaman unik mereka setelah berinteraksi dengan merek yang menerapkan
Experiential Marketing. Elemen-elemen seperti desain lingkungan yang estetis (Sense), pelayanan yang
personal (Feel), atau aktivitas interaktif (4cz) mampu menciptakan kesan mendalam yang layak
dibagikan. (Pujiastuti & Rusfian, 2019) menambahkan bahwa pengalaman positif ini tidak hanya
meningkatkan kepuasan, tetapi juga mengubah pelanggan menjadi brand advocate melalui
rekomendasi spontan. Temuan ini memperkuat pentingnya strategi Experiential Marketing sebagai
pendorong Word of Mouth organik. Layanan yang tidak hanya memenuhi tapi melampaui harapan
melalui pengalaman unik, dapat menciptakan efek berantai dalam memperluas pengaruh merek di pasar.

4.5.4 Dampak Customer Loyalty Terhadap Word of Mouth

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Customer Loyalty (Z1) berdampak positif dan signifikan
terhadap Word of Mouth (Y) dengan koefisien jalur sebesar 0,414 (p-value = 0,000). Temuan ini
membuktikan bahwa semakin tinggi loyalitas pelanggan, semakin besar kecenderungan mereka untuk
merekomendasikan merek secara organik melalui Word of Mouth. Seperti dinyatakan oleh (Catic &
Poturak, 2022), customer yang setia memiliki keterikatan emosional yang kuat, sehingga mereka
cenderung menjadi "duta merek" yang aktif menyebarkan pengalaman positif. (Kundu & Sundara
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Rajan, 2017) menambahkan bahwa rekomendasi dari pelanggan loyal memiliki kredibilitas tinggi
karena didasarkan pada pengalaman langsung, menjadikannya alat pemasaran yang sangat efektif.

Selain itu, Customer Satisfaction (Z2) juga terbukti memengaruhi baik Customer Loyalty (Z1) (B =
0,346, p-value = 0,000) maupun Word of Mouth (Y) secara langsung ( = 0,325; p-value = 0,001). Hal
ini sejalan dengan penelitian (Leninkumar, 2020) yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan
merupakan fondasi dari loyalitas, yang pada akhirnya mendorong WOM positif. Namun, Saefudin
(2022) mengingatkan bahwa kesalahan dalam pelayanan dapat mengubah sikap loyal pelanggan
menjadi negatif, sehingga berpotensi merusak reputasi melalui WOM negatif. Dengan demikian,
perusahaan harus memprioritaskan pembangunan Customer Loyalty melalui pengalaman pelanggan
yang memuaskan, karena loyalitas tidak hanya menjamin pembelian berulang tetapi juga menjadi
katalisator bagi Word of Mouth yang berdampak luas. Kombinasi antara kepuasan, loyalitas, dan WOM
positif menciptakan sinergi yang memperkuat posisi kompetitif merek di pasar.

4.5.5 Dampak Customer Satisfaction Pada Word of Mouth

Hasil pengujian hipotesis mengenai hubungan antara Customer Satisfaction (Z2) serta Word of Mouth
(Y) menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan dengan koefisien jalur sebesar 0,325 (p-value
= 0,001). Temuan ini membuktikan bahwa semakin meningkat kepuasan pelanggan, semakin besar
kecenderungan mereka untuk membagikan pengalaman positif melalui Word of Mouth. Seperti
ditegaskan oleh (Fadilah et al., 2023), kepuasan pelanggan terbentuk saat ekspetasi mereka terpenuhi
atau bahkan terlampaui, mendorong mereka untuk merekomendasikan merek secara spontan kepada
orang lain. Nasrulloh et al. (2025) menambahkan bahwa WOM dari pelanggan yang puas memiliki
kredibilitas tinggi karena bersifat autentik dan berbasis pengalaman pribadi, sehingga lebih dipercaya
dibandingkan pesan pemasaran konvensional.

Selain itu, Customer Satisfaction (Z2) juga terbukti secara tidak langsung memengaruhi Word of Mouth
(Y) melalui peningkatan Customer Loyalty (Z1) (f = 0,346, p-value = 0,000). Hal ini sejalan dengan
penelitian (Maulidiyah & Handoko, 2024) yang menyatakan bahwa pelanggan yang puas tidak hanya
menjadi konsumen setia, tetapi juga berperan sebagai "duta merek" yang aktif mempromosikan produk
atau layanan melalui rekomendasi personal. Namun, Koopmans (2024) mengingatkan bahwa
ketidakpuasan pelanggan dapat berbalik menjadi WOM negatif yang menyebar lebih cepat, terutama di
era digital, sehingga perusahaan harus senantiasa memastikan pengalaman pelanggan yang konsisten
dan memuaskan.

Temuan ini memperkuat pentingnya Customer Satisfaction sebagai pendorong utama Word of
Mouth organik. Seperti dikemukakan oleh (Ayu Desy Trisnadewi Darmawan et al., 2022), WOM
positif yang dihasilkan dari kepuasan pelanggan tidak hanya memperluas basis konsumen, tetapi juga
membangun kepercayaan dan citra merek yang kuat di pasar. Oleh karena itu, perusahaan perlu fokus
pada strategi peningkatan kepuasan pelanggan mulai dari kualitas produk, layanan personal, hingga
pengelolaan pengalaman pelanggan secara holistik untuk menciptakan efek berantai berupa
rekomendasi dari mulut ke mulut yang berdampak jangka panjang. Dengan demikian, Customer
Satisfaction tidak hanya menjadi kunci retensi pelanggan, tetapi juga katalisator bagi pertumbuhan
bisnis dalam persaingan pasar yang dinamis.

4.5.6 Dampak Customer Satisfaction Pada Customer Loyalty

Hasil pengujian hipotesis mengenai hubungan antara Customer Satisfaction serta Customer Loyalty
menunjukkan adanya korelasi yang positif dan signifikan melalui koefisien jalur dengan nilai 0,346 (p-
value = 0,000). Temuan ini membuktikan bahwa meningkatnya kepuasan pelanggan, semakin kuat
loyalitas yang mereka kembangkan terhadap suatu merek. Seperti diungkapkan oleh (Fadillah et al.,
(2020), kepuasan pelanggan yang terbentuk dari pemenuhan atau bahkan pelampauan harapan akan
menciptakan ikatan emosional yang mendorong keterikatan jangka panjang dengan merek.

Hal ini searah dengan penelitian (Zetta et al., 2024) yang menerangkan bahwa kepuasan pelanggan
berasal dari berbagai aspek pengalaman bermerek, mulai dari kualitas produk, pelayanan, hingga
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interaksi positif selama proses pembelian. Nasrulloh et al. (2025) menambahkan bahwa pelanggan yang
puas tidak hanya melakukan pembelian ulang, tetapi juga mengembangkan komitmen psikologis yang
menjadi dasar loyalitas berkelanjutan. Namun, Koopmans (2024) mengingatkan bahwa ketidakpuasan
pelanggan dapat menjadi ancaman serius, menyebabkan migrasi ke merek pesaing dan erosi basis
pelanggan setia.

Temuan ini memperkuat pentingnya Customer Satisfaction sebagai pondasi utama dalam membangun
Customer Loyalty. Sebagaimana dikemukakan (Ayu Desy Trisnadewi Darmawan et al., 2022),
perusahaan yang berhasil menciptakan kepuasan pelanggan tidak hanya memperoleh retensi pelanggan,
tetapi juga mengamankan keunggulan kompetitif di pasar yang semakin ketat. Dengan demikian,
strategi bisnis yang berorientasi pada peningkatan kepuasan pelanggan melalui penyempurnaan kualitas
produk, layanan unggul, dan pengalaman bermerek yang konsisten merupakan investasi krusial untuk
menumbuhkan loyalitas pelanggan yang berkelanjutan.

4.5.7 Pengaruh Experiential Marketing Pada Word of mouth Melalui Customer Satisfaction.

Hasil pengujian hipotesis mengenai pengaruh Experiential Marketing (X) pada Word of Mouth
(Y) melalui Customer Satisfaction (Z2) menunjukkan hubungan yang positif dan signifikan. Temuan
ini membuktikan bahwa Experiential Marketing tidak hanya berdampak langsung pada Word of Mouth
(B = 0,184; p-value = 0,030), tetapi juga secara tidak langsung melalui peningkatan Customer
Satisfaction ( = 0,827; p-value = 0,000), yang kemudian memicu WOM (B = 0,325; p-value = 0,001).
Hal ini sejalan dengan penelitian Osterle et al., (2020) yang menerangkan bahwa Experiential
Marketing menciptakan pengalaman emosional yang berkesan, mendorong pelanggan untuk
membagikan cerita positif mereka secara organik. Izzatur Rohima, (2022)menambahkan bahwa
kepuasan pelanggan berperan sebagai mediator krusial dalam mentransformasikan pengalaman merek
menjadi rekomendasi dari mulut ke mulut.

Lebih lanjut, Experiential Marketing juga memperkuat Customer Loyalty (Z1) (B = 0,597; p-value =
0,000), yang pada gilirannya berkontribusi pada WOM (B = 0,414; p-value = 0,000). Seperti
dijelaskan (Kotler et al., 2018), pelanggan yang loyal cenderung menjadi advokat merek yang aktif
menyebarkan WOM sebagai bentuk dukungan terhadap perusahaan. Nasrulloh et al. (2025)
menegaskan bahwa rekomendasi dari pelanggan yang puas dan loyal memiliki daya pengaruh tinggi
karena dianggap lebih kredibel dibandingkan iklan tradisional.

Temuan ini memperkuat pentingnya Experiential Marketing sebagai strategi holistik yang tidak hanya
memuaskan pelanggan, tetapi juga mengubah mereka menjadi duta merek melalui WOM. Sebagaimana
dikemukakan (Jean Harrison-Walker, 1968), WOM merupakan alat pemasaran yang paling dipercaya
karena berbasis pengalaman nyata. Dengan demikian, perusahaan perlu merancang pengalaman
multisensory mulai dari interaksi produk, lingkungan, hingga layanan yang personal untuk menciptakan
kesan mendalam yang memicu WOM positif, memperluas jangkauan merek, dan membangun
keunggulan kompetitif berkelanjutan.

4.5.8 Experiential Marketing pada Word of mouth melalui Customer Loyalty.

Hasil analisis hipotesis mengenai dampak Experiential Marketing pada Word of Mouth melalui
Customer Loyalty menerangkan korelasi yang positif dan signifikan. Temuan ini membuktikan bahwa
Experiential Marketing tidak hanya berdampak langsung terhadap Word of Mouth (§ = 0,184; p-value
= 0,030), tetapi juga secara tidak langsung melalui peningkatan Customer Loyalty (f = 0,597; p-value
= 0,000) yang kemudian berdampak pada Word of Mouth (B = 0,414; p-value = 0,000). Hal ini sejalan
dengan penelitian (Schmitt, 1999) yang menyatakan bahwa Experiential Marketing menciptakan
pengalaman berkesan yang membangun keterlibatan emosional pelanggan, mendorong mereka untuk
menjadi duta merek yang aktif membagikan pengalaman positif.

Lebih lanjut, penelitian (Izzatur Rohima, 2022) menguatkan temuan ini dengan menunjukkan bahwa
pengalaman immersive melalui Experiential Marketing tidak hanya meningkatkan loyalitas, tetapi juga
mengubah pelanggan menjadi sumber rekomendasi yang kredibel dalam lingkaran sosial mereka.
Seperti dijelaskan (Kotler et al., 2018), hubungan emosional yang terbentuk melalui pengalaman
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bermerek yang unik merupakan dasar kuat untuk menciptakan Word of Mouth organik. Nasrulloh et al.
(2025) menambahkan bahwa pelanggan loyal cenderung menjadi penyampai informasi yang dipercaya,
sehingga memperluas jangkauan merek secara alami.

Temuan ini memperkuat pentingnya Experiential Marketing sebagai strategi yang tidak hanya
membangun loyalitas, tetapi juga menciptakan efek multiplier melalui Word of Mouth. Sebagaimana
dikemukakan (Jean Harrison-Walker, 1968), rekomendasi dari pelanggan loyal memiliki daya pengaruh
tinggi karena didasarkan pada pengalaman otentik. Oleh karena itu, perusahaan perlu fokus pada
penciptaan pengalaman pelanggan yang holistik - mulai dari interaksi produk, desain lingkungan,
hingga layanan yang personal - untuk membangun loyalitas jangka panjang yang secara alami akan
memicu penyebaran Word of Mouth positif, meningkatkan kapasitas merek di pasar kompetitif.

4.5.9 Experiential Marketing pada Word of mouth Melalui Customer Satisfaction dan Customer
Loyalty.

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Experiential Marketing berdampak signifikan pada
Word of Mouth lewat mekanisme mediasi ganda Customer Satisfaction serta Customer Loyalty. Temuan
ini membuktikan bahwa Experiential Marketing tidak hanya berdampak langsung terhadap Word of
Mouth (B = 0,184; p-value = 0,030), tetapi juga secara tidak langsung melalui peningkatan Customer
Satisfaction (B = 0,827; p-value = 0,000) yang kemudian memicu Word of Mouth (B = 0,325; p-value =
0,001), serta melalui penguatan Customer Loyalty ( = 0,597; p-value = 0,000) yang berkontribusi pada
Word of Mouth (p = 0,414; p-value = 0,000). Seperti dijelaskan (Schmitt, 1999), Experiential Marketing
menciptakan pengalaman merek yang berkesan melalui stimulasi multisensori, yang tidak hanya
memuaskan pelanggan tetapi juga membangun ikatan emosional jangka panjang. Penelitian (Kotler et
al., 2018) menguatkan temuan ini dengan menunjukkan bahwa pengalaman positif yang melampaui
harapan akan meningkatkan Customer Satisfaction, yang secara alami mendorong pelanggan untuk
membagikan pengalaman mereka (Jean Harrison-Walker, 1968). Di sisi lain, Ardiyanto et al. (2024)
menekankan bahwa pengalaman merek yang immersive menciptakan memori kuat yang memfasilitasi
proses pembagian cerita positif. Nasrulloh et al. (2025) menambahkan bahwa pelanggan loyal
berkembang menjadi brand advocate yang aktif merekomendasikan merek dengan kredibilitas tinggi.

Temuan ini memperkuat pentingnya Experiential Marketing sebagai strategi holistik yang bekerja
melalui dua jalur: jalur kognitif melalui Customer Satisfaction dan jalur afektif melalui Customer
Loyalty. Sebagaimana (Izzatur Rohima, 2022), kedua jalur ini saling melengkapi menciptakan efek
sinergis yang memperkuat intensitas dan kualitas Word of Mouth. Oleh karenanya, perusahaan
diharuskan merancang pengalaman merek yang tidak hanya memuaskan secara fungsional tetapi juga
membangun keterikatan emosional, sehingga menciptakan siklus positif dimana pengalaman unik
diubah menjadi rekomendasi spontan yang memperluas pengaruh merek secara organik dan
berkelanjutan.

5. Kesimpulan dan Saran

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini membuktikan bahwa experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan, serta word of mouth (WOM). Peran kepuasan dan loyalitas
juga terbukti menjadi jalur mediasi yang memperkuat pengaruh experiential marketing terhadap WOM.
Strategi berbasis pengalaman yang melibatkan aspek sensorik, emosional, kognitif, dan interaktif
mampu meningkatkan kepuasan, menumbuhkan loyalitas, sekaligus mendorong rekomendasi
pelanggan.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian, barbershop maupun penyedia jasa sejenis perlu memperkuat elemen-
elemen experiential marketing, terutama pada aspek kognitif (think) dan relasional (relate) yang terbukti
paling berpengaruh. Upaya peningkatan kepuasan harus menjadi prioritas, misalnya dengan menjaga
kualitas pelayanan, menciptakan suasana yang nyaman, serta membangun interaksi yang lebih personal
dengan pelanggan. Untuk menumbuhkan loyalitas, perusahaan dapat mengembangkan program
keanggotaan atau insentif khusus bagi pelanggan setia sehingga mereka terdorong menjadi pendukung
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aktif merek. Selain itu, strategi pemasaran hendaknya diarahkan pada penguatan WOM melalui saluran
digital, mengingat mayoritas pelanggan adalah kelompok usia muda yang aktif menggunakan media
sosial. Penelitian selanjutnya disarankan memperluas konteks ke sektor jasa lain serta menggunakan
desain longitudinal agar dinamika perilaku konsumen dapat dipahami secara lebih mendalam.

5.3 Implikasi

5.3.1 Implikasi Teoritis

Penelitian ini memperkaya literatur perilaku konsumen dengan menegaskan bahwa experiential
marketing tidak hanya berfungsi sebagai strategi pemasaran, tetapi juga sebagai fondasi psikologis yang
membentuk kepuasan, loyalitas, dan WOM. Temuan ini memperkuat teori kepuasan dan loyalitas
pelanggan serta memperluas pemahaman tentang mekanisme WOM dalam konteks jasa grooming.
5.3.2 Implikasi Praktis

Secara praktis, hasil penelitian memberikan arahan bagi barbershop dan bisnis jasa sejenis untuk
mengembangkan strategi berbasis pengalaman yang menyeluruh. Hal ini dapat diwujudkan melalui
penciptaan pengalaman sensorik yang konsisten, manajemen kepuasan pelanggan yang terpadu,
program loyalitas holistik, dan strategi amplifikasi WOM digital. Dengan demikian, perusahaan dapat
membangun diferensiasi kompetitif yang berkelanjutan dan menjaga reputasi positif di pasar.

5.4 Limitasi dan Studi Lanjutan

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Pertama, objek penelitian hanya
difokuskan pada Sastra Barbershop sehingga hasilnya belum tentu dapat digeneralisasi ke industri jasa
lainnya. Kedua, penggunaan metode survei dengan kuesioner berpotensi menimbulkan bias subjektif
karena sepenuhnya bergantung pada persepsi responden. Ketiga, desain penelitian bersifat cross-
sectional, sehingga hubungan antarvariabel hanya dapat diamati pada satu periode waktu tertentu dan
belum mampu menjelaskan dinamika perubahan perilaku konsumen dalam jangka panjang.

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan memperluas objek studi pada berbagai sektor jasa, seperti
salon premium, spa, atau klinik kecantikan, agar hasil lebih representatif. Penelitian mendatang juga
dapat menambahkan variabel moderasi atau mediasi, misalnya brand trust, perceived value, atau
emotional attachment, guna memberikan pemahaman yang lebih komprehensif. Selain itu, pendekatan
longitudinal dapat dipakai untuk mengamati dampak experiential marketing pada kepuasan, loyalitas,
dan WOM dalam jangka panjang. Kombinasi metode kuantitatif dan kualitatif juga direkomendasikan
agar aspek emosional dan psikologis pelanggan dapat digali lebih mendalam, termasuk eksplorasi
integrasi teknologi digital seperti artificial intelligence, augmented reality, atau chatbot dalam
experiential marketing.
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