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ABSTRAK 
 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh experience quality dan price terhadap customer satisfaction, serta bagaimana 

kepuasan tersebut memengaruhi customer loyalty. Latar belakang penelitian ini didasari oleh pentingnya peran event organizer dalam 

menciptakan pengalaman yang berkualitas serta penetapan harga yang sesuai dengan harapan konsumen untuk membangun 

kepuasan dan loyalitas secara berkelanjutan. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode analisis 

Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Square (SEM-PLS). Teknik pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran 

kuesioner secara online menggunakan Google form kepada responden yang pernah mengunjungi acara Jakarta x Beauty. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa experience quality dan price memiliki pengaruh signifikan terhadap customer satisfaction, dan 

kepuasan tersebut berkontribusi dalam meningkatkan loyalitas konsumen. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan 

pertimbangan serta evaluasi bagi event organizer dalam meningkatkan elemen-elemen yang berkaitan dengan pengalaman 

konsumen serta memastikan penerapan strategi harga yang kompetitif dan sesuai dengan nilai yang dirasakan oleh konsumen.  

 

Kata kunci: Experience Quality, Price, Customer Satisfaction, Customer Loyalty
 

 
ABSTRACT 

 

This research aims to examine the influence of experience quality and price on consumer satisfaction, as well as how that satisfaction affects consumer 

loyalty. The background of this study is based on the important role of event organizers in creating quality experiences and setting prices that align 

with consumer expectations to build sustainable satisfaction and loyalty. This study uses a quantitative approach with the Structural Equation 

Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) analysis method. Data collection was conducted through the distribution of online questionnaires using 

Google Form to respondents who had visited the Jakarta X Beauty event. The results show that experience quality and price perception have a 

significant influence on consumer satisfaction, and that satisfaction contributes to increasing consumer loyalty. This research is expected to be a 

consideration and evaluation material for event organizers in improving elements related to consumer experience and ensuring the implementation of 

competitive pricing strategies hat are in line with the value perceived by consumers.  

 

Keywords: Experience Quality, Price, Customer Satisfaction, Customer Loyalty
 

 
 

© The Author(s). 2021 Open Access This article is licensed under a Creative Commons Attribution 4.0 International License, which permits use, sharing, 

adaptation, distribution and reproduction in any medium or format, as long as you give appropriate credit to the original author(s) and the source, provide a 

link to the Creative Commons licence, and indicate if changes were made. The images or other third party material in this article are included in the article's 

Creative Commons licence, unless indicated otherwise in a credit line to the material. To view a copy of this licence, visit 

http://creativecommons.org/licenses/by/4.0 

 

PENDAHULUAN 

Industri event kecantikan di Jakarta mengalami pertumbuhan yang pesat dalam beberapa tahun 

terakhir, seiring dengan meningkatnya minat masyarakat terhadap perawatan diri dan kecantikan sebagai 

bagian dari gaya hidup sehat. Acara kecantikan seperti Jakarta X Beauty menjadi bukti nyata dari 

perkembangan ini, dengan peningkatan pengunjung yang signifikan dari tahun ke tahun. Misalnya, Jakarta 

X Beauty 2024 berhasil menarik lebih dari 300.000 pengunjung di enam kota besar di Indonesia, dan 
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mencatat transaksi lebih dari Rp300 miliar sepanjang tahun tersebut (Liputan6.com, 2024). Hal ini 

menunjukkan bahwa kebutuhan akan informasi, interaksi langsung dengan brand, dan pengalaman ingin 

mencoba produk secara langsung menjadi daya tarik kuat bagi konsumen Indonesia (Urdea et al., 2021). 

Namun, di balik pertumbuhan tersebut, masih banyak konsumen yang merasa bahwa harga tiket, produk, 

atau layanan yang ditawarkan belum sebanding dengan manfaat yang diterima (Yum & Kim, 2024). Jika 

harapan tidak terpenuhi, konsumen bisa kecewa dan enggan datang kembali. Di tengah persaingan 

industri kecantikan yang semakin kompetitif, menciptakan kepuasan konsumen menjadi hal yang sangat 

penitng (Brandtner et al., 2021). Oleh karena itu, penting bagi penyelenggara acara untuk menciptakan 

keseimbangan antara kualitas keseluruhan acara dan harga yang ditetapkan, agar konsumen merasakan 

bahwa biaya yang dikeluarkan sesuai dengan manfaat yang diperoleh, sehingga dapat meningkatkan 

kepuasan konsumen. Dengan demikian, membangun customer loyalty menjadi strategi penting, karena 

konsumen yang loyal tidak hanya memberikan keuntungan jangka panjang, tetapi juga memperkuat daya 

saing perusahaan di industri kecantikan yang semakin kompetitif (Chahal & Bala, 2024).  

Perkembangan industri kecantikan di Indonesia tidak terlepas dari pengaruh globalisasi, yang 

ditandai dengan masuknya berbagai merek skincare dari luar negeri seperti Korea Selatan, Jepang, dan 

Eropa. Kehadiran produk-produk tersebut telah memperluas pilihan di pasar lokal dan memengaruhi 

selera konsumen, meskipun tidak semua produk impor tersebut sesuai dengan karakteristik kulit dan 

kondisi iklim tropis di Indonesia (Amiruddin et al., 2024). Keadaan ini justru mendorong pelaku industri 

lokal untuk lebih kreatif dan inovatif dalam menciptakan produk yang sesuai dengan kebutuhan 

konsumen (Dragin-Jensen et al., 2022)). Disisi lain, price juga merupakan faktor penentu yang signifikan 

dalam pengambilan keputusan konsumen (Rizzon et al., 2023). Persaingan yang terjadi memberi ruang 

bagi brand lokal menonjolkan keunggulan, baik dari sisi kualitas, keamanan bahan maupun pendekatan 

edukatif kepada konsumen. meningkatnya kesadaran terhadap kesehatan kulit dan pemilihan produk yang 

aman serta ramah lingkungan, event kecantikan seperti Jakarta x Beauty hadir sebagai wadah yang efektif 

dalam mempertemukan produsen dan konsumen. Melalui acara ini, masyarakat dapat memperoleh 

edukasi, mencoba produk secara langsung, serta berinteraksi dengan brand (Altschwager et al., 2024). 

Experience quality merujuk pada penilaian konsumen mengenai sejauh mana interaksi dan layanan yang 

diterima selama menghadiri suatu acara dapat memenuhi bahkan melebihi ekspetasi (Tjahjaningsih et al., 

2021). Experience quality ini mencakup berbagai aspek, mulai dari keramahan staf, kenyamanan tempat, 

ketepatan waktu acara, hingga relevansi konten atau aktivitas yang ditawarkan dalam event tersebut (Çevik 

& Şimşek, 2020). Menurut Klaus & Maklan, 2013, Experience quality memiliki peranan yang penting dalam 

meningkatkan customer satisfaction, yang kemudian dapat berdampak pada terbentuknya loyalitas terhadap 

suatu merek atau layanan. Meski menciptakan pengalaman yang memuaskan dan membangun loyalitas 

konsumen menjadi tujuan utama, hal ini tidaklah mudah.   

Customer satisfaction mengacu pada perasaan senang atau tidaknya konsumen setelah 

membandingkan pengalaman saat merasakan suatu layanan yang diberikan pada saat acara, apakah 
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layanan dari acara tersebut sesuai atau bahkan melebihi ekspetasi. Ketika perusahaan mampu memenuhi 

atau melampaui ekspektasi tersebut, peluang untuk menciptakan hubungan jangka panjang dengan 

konsumen pun semakin besar (Alsiehemy, 2023). Ketika pengunjung merasa puas terhadap layanan atau 

pengalaman yang diperoleh selama mengikuti suatu acara, mereka cenderung menunjukkan loyalitas. 

Bentuk loyalitas ini dapat terlihat dari keinginan konsumen untuk kembali menghadiri acara yang sama di 

masa depan, serta merekomendasikan acara tersebut kepada orang lain yang mencerminkan tingkat 

kepercayaan yang tinggi terhadap penyelenggara acara atau merek yang terlibat (Abdul Gapor et al., 2024). 

Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan konsumen tidak hanya mencerminkan seberapa baik kualitas 

pengalaman konsumen selama mengikuti sebuah acara, tetapi juga berperan penting sebagai faktor utama 

dalam membangun hubungan jangka panjang antara pengunjung dan penyelenggara atau merek yang 

terlibat. Oleh karena itu, penyelenggara acara perlu memberikan perhatian tidak hanya pada kualitas 

layanan yang ditawarkan, tetapi juga pada keseluruhan pengalaman yang dirasakan pengunjung, karena 

hal ini secara langsung dapat memengaruhi tingkat kepuasan dan loyalitas konsumen terhadap acara 

tersebut di masa mendatang (Yulianto et al., 2023).   

Penyelenggaraan acara yang sukses tidak hanya bergantung pada kualitas materi atau hiburan yang 

ditawarkan, tetapi juga pada pengalaman yang dirasakan oleh pengunjung, yang pada akhirnya 

mempengaruhi loyalitas konsumen terhadap acara tersebut (Kuo & Chou, 2023). Ketika konsumen 

mendapatkan pengalaman yang menyenangkan, cenderung ingin kembali di masa depan dan terus 

memberikan dukungan terhadap acara tersebut (Pahrudin et al., 2024). Customer loyalty terbentuk dari 

pengalaman positif yang konsisten, di mana pengunjung merasa acara tersebut memberikan nilai dan 

kepuasan. Loyalitas bukan hanya berasal dari satu kali pengalaman, tetapi dari banyak pengalaman yang 

membuat pengunjung merasa acara tersebut bermakna dan memberikan nilai lebih. Pengunjung yang 

puas biasanya akan merekomendasikan acara tersebut kepada orang lain, yang pada akhirnya dapat 

meningkatkan reputasi dan daya tarik acara tersebut (Yulianto et al., 2023).  

Terdapat perbedaan antara penelitian ini dengan penelitian-penelitian sebelumnya, yang terletak 

pada penambahan variabel baru yaitu Price, yang masih terbatas pembahasannya dalam konteks event 

kecantikan. Harga merupakan salah satu pertimbangan utama konsumen dalam menentukan apakah 

suatu produk atau layanan layak untuk dibeli. Oleh karena itu, menambahkan variabel price dalam 

penelitian ini menjadi penting untuk memberikan pemahaman terkait faktor-faktor yang memengaruhi 

customer loyalty. Berdasarkan berbagai penjelasan di atas, tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

memperoleh pemahaman mengenai pengaruh Experience quality, price, customer satisfaction dan customer loyalty 

pada acara kecantikan di DKI Jakarta. Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan 

yang dapat berguna bagi pelaku usaha dalam mengembangkan strategi pemasaran dan meningkatkan 

kualitas layanan untuk memperkuat loyalitas konsumen. 
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Expectation Confirmation Theory (Teori Ekspektasi Konfirmasi)  

Menurut Oliver, 1980 Expectation-Confirmation Theory (ECT), yang juga dikenal sebagai Expectation-

Disconfirmation Theory (EDT) menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan terbentuk melalui perbandingan 

antara ekspektasi awal dan kinerja aktual suatu produk atau layanan. Teori ini menyatakan bahwa 

konsumen datang dengan serangkaian harapan yang dibentuk dari pengalaman sebelumnya, rekomendasi 

orang lain, atau konten pemasaran. Setelah menerima layanan, konsumen mengevaluasi kinerjanya dan 

membandingkannya dengan harapan awal tersebut. Apabila kinerja yang dirasakan sesuai atau melampaui 

ekspektasi (positive confirmation), maka akan timbul kepuasan, sedangkan jika kinerja berada di bawah 

ekspektasi (negative disconfirmation), maka akan timbul ketidakpuasan. Teori ini awalnya digunakan untuk 

memahami perilaku pasca-pembelian, namun seiring perkembangannya, Expectation-Confirmation Theory 

(ECT) telah banyak digunakan dalam berbagai penelitian di sektor pemasaran jasa, pariwisata, dan 

penyelenggaraan event untuk menganalisis pembentukan kepuasan dan loyalitas konsumen. Dalam 

konteks perilaku konsumen, Expectation-Confirmation Theory (ECT) menekankan bahwa penilaian terhadap 

suatu layanan dilakukan konsumen tidak semata-mata pada hasil akhirnya, melainkan melalui rangkaian 

evaluasi yang berlangsung sebelum, selama, dan setelah menerima layanan. Proses ini relevan dengan 

penelitian yang mengkaji experience quality dan price sebagai faktor yang membentuk persepsi terhadap 

kinerja, yang kemudian berpengaruh pada customer satisfaction dan selanjutnya akan terbentuk customer 

loyalty.  

1. Ekspektasi (Expectations)    

Ekspektasi merupakan pandangan atau harapan awal yang dimiliki konsumen sebelum memperoleh 

suatu layanan. Harapan ini terbentuk dari pengalaman sebelumnya, informasi dari orang lain, iklan, atau 

reputasi penyelenggara acara. Pada penelitian ini, ekspektasi konsumen mencakup perkiraan mengenai 

kualitas pengalaman yang akan dirasakan saat menghadiri event kecantikan, seperti kenyamanan lokasi, 

kelancaran jalannya acara, interaksi dengan staf, serta kesesuaian harga tiket dan produk dengan manfaat 

yang diterima.  

2. Kinerja Aktual  (Perceived Performance)   

Kinerja aktual adalah persepsi konsumen terhadap layanan yang benar-benar diterima selama acara 

berlangsung. Pada penelitian ini, kinerja aktual tercermin dari experience quality dan price yang dirasakan. 

Jika pengalaman sesuai atau melebihi ekspektasi maka kinerja akan dinilai positif dan sebaliknya jika jauh 

di bawah ekspektasi akan dinilai negatif.  

3. Konfirmasi / Diskonfirmasi (Confirmation/Disconfirmation)  

Tahap ini merupakan proses membandingkan kinerja aktual dengan ekspektasi awal. Jika kinerja 

sesuai atau melampaui ekspektasi, terjadi positive confirmation yang mendorong kepuasan. Jika kinerja di 

bawah ekspektasi, terjadi negative disconfirmation yang menurunkan kepuasan. Dalam konteks penelitian ini, 

persepsi terhadap kualitas pengalaman dan harga akan memengaruhi arah dan tingkat konfirmasi yang 

terjadi.  
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4. Kepuasan (Customer Satisfaction)  

Kepuasan merupakan reaksi emosional konsumen yang muncul sebagai hasil dari proses 

konfirmasi. Konsumen yang merasa puas akan menunjukkan sikap positif terhadap penyelenggara acara 

dan memiliki keinginan untuk kembali menghadiri di event selanjutnya. Dalam penelitian ini, customer 

satisfaction berperan sebagai variabel mediasi yang menghubungkan persepsi kinerja dari experience quality 

dan price dengan customer loyalty. Kepuasan yang tinggi tidak hanya mendorong niat pembelian ulang, tetapi 

juga memperkuat loyalitas melalui rekomendasi positif kepada orang lain. Hal ini menunjukkan bahwa 

peran customer satisfaction sebagai mediasi menjadi krusial dalam memastikan bahwa kualitas pengalaman 

dan harga yang dirasakan benar-benar berkontribusi terhadap terbentuknya loyalitas konsumen.  

5. Niat Perilaku (Behavioral Intentions)  

Tahap dalam Expectation-Confirmation Theory (ECT) yang menjadi fokus adalah terbentuknya niat 

perilaku, yang pada penelitian ini direpresentasikan melalui customer loyalty. Loyalitas tersebut tercermin 

dari keinginan konsumen untuk kembali menghadiri event kecantikan di masa mendatang, memberikan 

rekomendasi positif kepada orang lain, serta tetap loyal meskipun ada pilihan event lainnya.  

Experience Quality   

Experience quality adalah penilaian konsumen terhadap suatu produk atau layanan yang selanjutnya 

berkontribusi pada terciptanya nilai timbal balik (Anggraini & Sabil, 2024). Experience quality memainkan 

peran penting dalam membentuk nilai yang dirasakan konsumen dan secara langsung menentukan tingkat 

kepuasan mereka (Kusumawati & Rahayu, 2020). Experience quality dapat memengaruhi perilaku dan 

kepuasan konsumen, yang kemudian cenderung mempengaruhi konsumen untuk berkunjung kembali 

dan merekomendasikannya kepada orang lain (Zhong, 2024). Experience quality mencakup berbagai aspek 

yang dapat muncul di setiap tahap, baik pada saat pembelian maupun setelahnya (Kuppelwieser & Klaus, 

2021). Experience quality berkaitan dengan persepsi konsumen terhadap keuntungan yang ditawarkan, 

masalah yang mungkin timbul, dan bagaimana penawaran tersebut merespons kebutuhan mereka 

(Purnama et al., 2024).  

Price  

Price merupakan salah satu faktor utama yang memengaruhi keputusan akhir konsumen dalam 

membeli suatu produk atau layanan, karena harga menjadi aspek penting dalam pertimbangan konsumen 

(Firmansah, 2024). Konsumen yang mengutamakan nilai harga biasanya lebih tertarik pada produk atau 

layanan yang menawarkan diskon dan promosi khusus (Cao & Wang, 2024). Ketika konsumen 

mengaitkan harga yang sepadan dengan kualitas layanan yang baik atau buruk, pandangan ini muncul dari 

penilaian konsumen terhadap sejuah mana konsumen mempercayai penjual dalam menentukan harga 

(Cao et al., 2025). Price adalah satu-satunya elemen yang secara langsung menghasilkan pendapatan, 

sementara elemen lainnya justru menimbulkan biaya. Selain itu, price merupakan komponen yang paling 

fleksibel karena dapat disesuaikan dengan cepat sesuai kebutuhan pasar (Liung & Syah, 2017). Price 

memainkan peran penting dalam perkembangan pasar, perubahan harga yang sering terjadi sangat 
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berpengaruh terhadap keberlangsungan layanan acara dan memengaruhi kepuasan serta keputusan 

konsumen (Sun et al., 2023). 

Customer Satisfaction  

Customer satisfaction merupakan perasaan yang muncul setelah konsumen membandingkan kinerja 

layanan yang diterima dengan ekspektasi yang mereka miliki terhadap suatu layanan (Mubarok et al., 2023). 

Customer satisfaction berperan langsung dalam menentukan nilai merek dengan mempengaruhi pandangan 

konsumen terhadap suatu layanan. Pengalaman positif dari konsumen membentuk persepsi yang baik, 

yang kemudian memengaruhi reputasi dan daya tarik layanan tersebut (Sah et al., 2025). Kepuasan 

pelanggan tidak hanya terjadi saat ini, tetapi juga merupakan hasil dari pengalaman masa lalu dan harapan 

pasar terhadap kinerja layanan dari waktu ke waktu (Pratama, 2017). Ulasan positif dapat membantu 

konsumen dalam mengambil keputusan pembelian yang tepat, terutama terkait dengan kepuasan 

konsumen terhadap suatu layanan (Cao & Wang, 2024). Customer satisfaction menjadi faktor utama bagi 

penyedia layanan dalam menilai kinerja perusahaan, karena menunjukkan penilaian secara menyeluruh 

terhadap pengalaman konsumen dan biasanya mendorong terciptanya loyalitas (Tjizumaue & Olusegun 

Atiku, 2024). Customer satisfaction dalam industri acara memiliki hubungan yang kuat dengan seberapa baik 

mereka merasakan kualitas produk dan layanan yang diberikan (Syah & Olivia, 2022).  

Customer Loyalty  

Customer loyalty adalah keterikatan konsumen terhadap suatu merek yang didasarkan pada 

pengalaman yang mereka rasakan dan ditunjukkan melalui pembelian yang dilakukan secara berulang 

(Chahal & Bala, 2024). Tanggapan konsumen terhadap kualitas dan layanan yang mereka rasakan akan 

membentuk loyalitas, yang kemudian memengaruhi keputusan konsumen untuk kembali lagi (Suson et 

al., 2023). Customer loyalty dapat diartikan sebagai pilihan dan kesetiaan konsumen untuk secara terus-

menerus memilih dan membeli produk atau layanan dari merek yang sama, meskipun ada pilihan yang 

lain. Pengalaman yang menyenangkan, rasa puas, dan keyakinan terhadap merek sering menjadi alasan 

utama konsumen menjadi setia (Sah et al., 2025). Customer loyalty dipengaruhi oleh tindakan nyata dan 

pandangan konsumen. Customer loyalty juga memiliki peran yang signifikan dalam mendukung keberhasilan 

suatu acara (Nguyen et al., 2024). Loyalitas sering tercermin dari penilaian konsumen terhadap kualitas, 

citra, dan reputasi suatu produk atau layanan (Saputra et al., 2023). Dalam persaingan pasar yang ketat, 

pengalaman konsumen berperan penting dalam menciptakan loyalitas. Terutama dalam industri 

kecantikan, kualitas pengalaman sangat berpengaruh terhadap tingkat kesetiaan konsumen serta 

keberlanjutan hubungan jangka panjang (Rosdiana et al., 2024). 
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Gambar 1. Model Penelitian 

 

METODE PENELITIAN 

Desain penelitian yang penulis gunakan adalah desain penelitian kausal dengan menggunakan 

pendekatan kuantitatif. Desain riset ini bertujuan untuk membuktikan hubungan yang mempengaruhi 

antar variabel yang diteliti. Variabel yang ditentukan dalam penelitian ini adalah variabel independen yaitu 

dari experience quality dan price, sedangkan variabel intervening pada penelitian ini yaitu customer satisfaction 

dan variabel dependen pada penelitian ini yaitu customer loyalty. Desain pengukuran ini menggunakan 

pengukuran survey dengan menyebarkan kuesioner secara online menggunakan google form dan akan 

disebarkan sebanyak satu kali, Data yang diperoleh berasal dari skor jawaban responden terhadap 

kuesioner, sehingga data tersebut merupakan data primer, yaitu data yang dicatat dan diperoleh secara 

langsung dari sumber aslinya dengan tujuan tertentu.  Dalam penelitian ini terdapat dua variabel 

independen yang terdiri dari experience quality dan price serta satu variabel intervening yaitu customer 

satisfaction dan satu variabel dependen yaitu customer loyalty. Pengukuran variabel experience quality diukur 

dengan mengadopsi lima pertanyaan yaitu 4 dari Zhong (2024) dan 1 pertanyaan dari Purnama et al. 

(2024), Variabel price diukur dengan mengadopsi  lima pertanyaan yaitu 4 pertanyaan dari Lee & Wong 

(2021) dan 1 pertanyaan dari Cao et al. (2025). Pengukuran variabel customer satisfaction diukur dengan 

mengadopsi enam pertanyaan yaitu 4 pertanyaan dari Sah et al. (2025) dan 2 pertanyaan dari Yum & Yoo, 

(2023). Serta variabel customer loyalty diukur dengan mengadopsi 6 pertanyaan yaitu 3 pertanyaan dari  

Kosasih et al. (2024) dan 3 pertanyaan dari Sah et al. (2025). 

Populasi penelitian ini adalah konsumen yang memiliki ketertarikan dan pernah mengunjungi 

acara kecantikan di wilayah sekitar DKI Jakarta. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini 

menggunakan Non-Probability Sampling metode Purposive Sampling, yaitu peneliti memilih responden 

berdasarkan pertimbangan sendiri dalam memilih anggota populasi yang dianggap dapat memberikan 

informasi yang diperlukan yang sesuai dengan kriteria tertentu yang diinginkan oleh peneliti. Dengan 

penelitian ini, peneliti menentukan sampel yang akan ditetapkan berdasarkan kriteria-kriteria yang sudah 

ditentukan. Kriteria-kriteria tersebut yaitu konsumen dengan rentang usia 18-45 tahun, pengguna skincare 
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dan makeup, konsumen yang memiliki ketertarikan terhadap acara kecantikan, pernah mengunjungi event 

Jakarta x Beauty minimal dua kali dalam enam bulan dan berdomisili diwilayah DKI Jakarta. Teori Hair 

et al. (2021) menyatakan jumlah sampel pada analisis Structural Equation Model-Partial Least Square (SEM-

PLS) yaitu 5 – 10 kali jumlah indicator pertanyaan dan minimal 100 responden, maka jumlah responden 

yang dibutuhkan adalah lima kali dari jumlah pertanyaan kuesioner (Hair et al., 2021) yaitu (22x5) 110 

responden.   

Dalam penelitian ini pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan kuesioner, skala yang 

digunakan untuk menyusun kuesioner ini yaitu menggunakan skala likert yang berisi 5 pilihan jawaban 

yaitu Sangat Tidak Setuju (STS), Tidak Setuju (TS), Netral (N), Setuju (S), dan Sangat Setuju (SS). 

Penelitian ini akan menggunakan metode Structural Equation Model-Partial Least Square (SEM-PLS) dengan 

menggunakan aplikasi software statistik. Analisis data dalam penelitian ini melibatkan dua model 

pengukuran sesuai dengan Hair et al. (2021) Pertama, Outer Model Analysis terdiri dari, yaitu Validitas 

Konvergen yang mencakup Outer loading (>0,70) dan Average Variance Extracted (AVE) (>0,50), 

Discriminant Validity, Composite Reliability (>0,70), serta Cronbach's Alpha (>0,60). Kedua, Inner Model 

Analysis atau evaluasi model structural, yakni koefisien jalur (path coefficients), adjusted R Square (R²), Stone 

Geisser Value (Q²), dan ukuran pengaruh parsial (f²). Pengujian hipotesis dalam penelitian ini 

menggunakan nilai signifikansi yang diuji berdasarkan nilai t-value dengan nilai lebih dari 1,96 serta tingkat 

signifikansi p-value sebesar kurang dari 5% (0,05), sehingga hipotesis dikatakan signifikan jika p-value < 

0,05 dan t-value > 1,96.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden   

Berdasarkan hasil dari penyebaran kuesioner melalui google form terkumpul 110 responden. Hasil 

dari karaktersitik responden menunjukkan konsumen yang memiliki ketertarikan dan pernah 

mengunjungi acara kecantikan di wilayah sekitar DKI Jakarta terdiri dari 93 responden (84,5%) berjenis 

kelamin perempuan dan 17 responden (15,5%) berjenis kelamin laki-laki. Berdasarkan domisili, 

responden terbanyak berasal dari Jakarta Pusat sebanyak 29 responden (26,4%), Jakarta Timur sebanyak 

26 responden (23,6%), Jakarta Barat sebanyak 21 responden (19,1%), Jakarta Selatan sebanyak 18 

responden (16,4%), dan Jakarta Utara sebanyak 16 responden (14,5%). Usia responden terbanyak berada 

pada rentang usia 28–37 tahun sebanyak 47 responden (42,7%), selanjutnya responden yang berusia 18–

27 tahun sebanyak 44 responden (40%) dan yang yang berusia 38–45 tahun sebanyak 19 responden 

(17,3%). Responden terbanyak berasal dari yang bekerja sebagai karyawan swasta sebanyak 33 responden 

(30%), selanjutnya responden dari pelajar/mahasiswa sebanyak 31 responden (28,2%), adapun yang 

bekerja sebagai wirausaha sebanyak 28 responden (25,5%) dan yang bekerja sebagai pegawai negeri 

sebanyak 18 reponden (16,4%). Selanjutnya pengeluaran responden selama berbelanja di acara Jakarta x 
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Beauty sebanyak 27 responden (24,5%) sebesar Rp 500.000 – Rp 1.000.000, kemudian 29 responden 

(26,4%) sebesar Rp 1.000.001 – Rp 2.000.000, 24 responden (21,8%) sebesar Rp 2.000.001 – Rp 

3.000.000 dan 30 responden (27,3%) lebih dari Rp 3.000.000. 

 

Gambar 1. Path Coefficient Diagram 

Hasil pengujian outer model menunjukkan bahwa seluruh indikator dalam penelitian ini telah 

memenuhi kriteria convergent validity. Nilai loading factor dari setiap indikator berada di atas 0,70 sehingga 

dinyatakan valid. Selain itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) dari masing-masing konstruk juga 

berada di atas 0,50, yaitu Experience Quality sebesar 0,621, Price sebesar 0,610, Customer Satisfaction sebesar 

0,636, dan Customer Loyalty sebesar 0,658. Menurut Hair et al. (2021), hasil ini membuktikan bahwa setiap 

indikator mampu merepresentasikan konstruk laten secara konsisten. Selain itu, nilai Cronbach’s Alpha 

pada setiap variabel >0,60, demikian pula nilai Composite Reliability (CR) untuk masing-masing konstruk 

melampaui batas minimum 0,70. Dengan demikian, seluruh konstruk dalam penelitian ini dinyatakan 

valid dan reliabel untuk digunakan sebagai instrumen pengukuran. 

Hasil uji discriminant validity juga menunjukkan bahwa masing-masing konstruk berbeda secara 

signifikan dengan konstruk lainnya. Hal ini ditunjukkan melalui tiga pendekatan, yaitu kriteria Fornell-

Larcker, Cross Loading, dan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Setiap konstruk memiliki nilai akar kuadrat 

AVE yang lebih besar daripada korelasi dengan konstruk lain, dan nilai cross loading setiap indikator lebih 

tinggi terhadap konstruk yang diukurnya dibandingkan dengan konstruk lainnya. Sementara itu, nilai 

HTMT seluruh konstruk berada di bawah 0,90, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel penelitian ini 

memenuhi syarat discriminant validity (Henseler et al., 2015). 

Hasil pengujian inner model menunjukkan bahwa Customer Satisfaction memiliki nilai R-square sebesar 

0,411 dengan adjusted R-square 0,400 dan sisanya 58,9% variasi Customer Satisfaction dapat dijelaskan oleh 

variabel Experience Quality dan Price. Sementara itu, Customer Loyalty memiliki nilai R-square sebesar 0,536 

dengan adjusted R-square 0,523. Hal ini menunjukkan bahwa Experience Quality, Price, dan Customer 

Satisfaction mampu menjelaskan 53,6% variasi Customer Loyalty, dan sisanya 46,4% dijelaskan oleh variabel 

lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini. Menurut Hair et al. (2021), nilai R-square tersebut berada 

pada tingkat moderat, sehingga model penelitian ini cukup baik dalam menjelaskan hubungan antar 

variabel. Evaluasi kelayakan model struktural juga menunjukkan hasil yang cukup baik. Nilai SRMR 
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sebesar 0,069 berada di bawah batas 0,10 yang menunjukkan residual model masih dapat diterima. Nilai 

Chi-Square sebesar 352,711 relatif rendah, dan nilai NFI sebesar 0,762 mendekati ambang batas >0,80, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa model penelitian ini memiliki tingkat kecocokan yang cukup baik. 

Pengujian hipotesis menunjukkan bahwa seluruh jalur yang diajukan dalam penelitian ini terbukti 

signifikan. Pertama, Experience Quality berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction dengan nilai 

koefisien 0,266, T-statistic 3,419, dan P-value 0,001. Kedua, Price berpengaruh positif terhadap Customer 

Satisfaction dengan nilai koefisien 0,567, T-statistic 8,971, dan P-value 0,000. Ketiga, Customer Satisfaction 

berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty dengan koefisien 0,490, T-statistic 5,964, dan P-value 0,000. 

Keempat, Experience Quality juga berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty dengan koefisien 0,248, T-

statistic 3,375, dan P-value 0,001. Kelima, Price berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty dengan 

koefisien 0,201, T-statistic 2,664, dan P-value 0,008. Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis H1 hingga H5 diterima. Selain pengaruh langsung, hasil pengujian juga menunjukkan adanya 

pengaruh tidak langsung melalui variabel mediasi. Customer Satisfaction terbukti memediasi hubungan 

antara Experience Quality terhadap Customer Loyalty dengan nilai koefisien 0,130, T-statistic 2,624, dan P-value 

0,009. Demikian pula, Customer Satisfaction juga memediasi hubungan antara Price terhadap Customer Loyalty 

dengan nilai koefisien 0,278, T-statistic 4,931, dan P-value 0,000. Hasil ini mengindikasikan bahwa Customer 

Satisfaction memiliki peran penting sebagai partial mediation, sehingga semakin tinggi kepuasan pelanggan, 

semakin kuat pula pengaruh Experience Quality dan Price dalam membentuk Customer Loyalty. 

Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Experience Quality berpengaruh positif terhadap Customer 

Satisfaction. Konsumen yang didominasi oleh perempuan berusia 28–37 tahun, usia yang cenderung 

memiliki daya beli stabil dan ekspektasi yang tinggi terhadap kualitas layanan dalam event kecantikan, 

mengungkapkan bahwa pengalaman yang didapatkan selama mengikuti Jakarta X Beauty memberikan 

kepuasan. Faktor-faktor seperti kenyamanan lokasi acara, keramahan dan keramahan staf, keteraturan 

alur acara, serta konten beauty yang relevan dengan kebutuhan konsumen, menjadi elemen yang 

membentuk persepsi pengalaman positif. Pengalaman yang dirasakan tidak hanya sekadar menghadiri 

acara, tetapi juga melibatkan interaksi sosial, kesempatan memperoleh informasi terbaru tentang tren 

kecantikan, serta menikmati aktivitas yang dirancang untuk memberikan kesan mendalam. Dalam hal ini, 

event organizer berperan penting dalam mengelola aspek-aspek tersebut secara menyeluruh supaya 

menciptakan pengalaman yang positif. Event organizer yang mampu menciptakan pengalaman yang 

menyenangkan dan berkesan akan lebih mudah membangun hubungan emosional dengan konsumen, 

yang pada akhirnya berdampak pada terbentuknya kepuasan. Hasil penelitian ini sejalan dengan Çevik & 

Şimşek (2020) yang menyatakan bahwa experience quality memengaruhi tingkat kepuasan konsumen, 

serta menurut Rohman (2019) yang menyatakan bahwa experience quality menjadi faktor utama dalam 

membentuk persepsi kepuasan konsumen terhadap suatu acara. 
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Penelitian ini menunjukkan bahwa price memiliki pengaruh positif terhadap customer satisfaction. 

Pada event seperti Jakarta X Beauty, persepsi konsumen dalam rentang usia 28–37 tahun tidak hanya 

menilai dari nominal harga tiket masuk atau produk yang ditawarkan, melainkan juga dari harga yang 

dibayarkan sepadan dengan pengalaman dan manfaat yang diterima. Konsumen yang merasa bahwa harga 

tiket masuk, produk, maupun layanan selama acara sesuai dengan nilai atau manfaat yang diterima, 

cenderung merasa lebih puas. Persepsi terhadap kewajaran harga menjadi elemen penting dalam 

mengevaluasi kualitas suatu layanan. Ketika konsumen merasa bahwa biaya yang dikeluarkan tidak 

sebanding dengan pengalaman atau manfaat yang diperoleh, maka tingkat kepuasan akan menurun. 

Sebaliknya, harga yang dianggap wajar dan sesuai dengan ekspektasi dapat mendorong peningkatan 

kepuasan serta adanya kemungkinan niat konsumen untuk kembali di masa mendatang. Dalam hal ini 

event organizer memiliki peran penting dalam memastikan strategi penetapan harga yang transparan dan 

wajar. Hal tersebut tidak hanya berkaitan dengan nominal harga, tetapi juga melibatkan persepsi 

konsumen terhadap nilai yang dirasakan melalui pengalaman selama acara berlangsung. Hasil penelitian 

ini sejalan dengan Kool et al. (2022) dan Harmawan et al. (2023) yang menyatakan bahwa transparansi 

serta kewajaran dalam penetapan harga memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen dalam 

konteks penyelenggaraan event.  

Selanjutnya penelitian ini juga menunjukkan bahwa customer satisfaction berpengaruh positif 

terhadap customer loyalty. Konsumen yang merasa puas dengan keseluruhan pengalaman selama mengikuti 

acara Jakarta X Beauty, baik dari segi layanan, suasana, maupun manfaat yang diperoleh, cenderung 

membentuk sikap loyal terhadap event tersebut. Kepuasan yang terbentuk secara keseluruhan akan 

menciptakan hubungan emosional dengan konsumen serta pengalaman yang dialami, yang pada akhirnya 

memengaruhi niat konsumen untuk menghadiri kembali acara di masa mendatang. Loyalitas konsumen 

dalam hal ini tidak hanya tercermin dari keinginan untuk kembali menghadiri acara, tetapi juga 

mendukung acara tersebut dengan merekomendasikannya kepada orang lain, baik melalui secara 

langsung, melalui media sosial, maupun ulasan online. Dengan demikian, kepuasan yang diciptakan oleh 

event organizer menjadi elemen penting dalam membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen. 

Penelitian ini sejalan dengan Abdul Gapor et al. (2024), yang menyatakan bahwa tingkat kepuasan 

konsumen terhadap event sangat bergantung pada bagaimana penyelenggara mengelola keseluruhan 

tahapan, mulai dari tahap pre-event, on-event, hingga post-event. Ketika event organizer berhasil memberikan 

pengalaman yang menyenangkan, terorganisir, dan relevan dengan kebutuhan konsumen, maka 

konsumen cenderung memiliki niat yang kuat untuk menghadiri event yang sama di masa mendatang. Oleh 

karena itu, dalam manajemen event, kepuasan konsumen tidak hanya menjadi indikator keberhasilan 

acara, tetapi juga merupakan strategi krusial dalam membangun loyalitas berkelanjutan terhadap event 

organizer itu sendiri. 
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Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa Experience quality berpengaruh positif terhadap customer 

loyalty melalui customer satisfaction. Hal ini berarti bahwa kualitas pengalaman yang baik selama mengikuti 

acara akan meningkatkan tingkat kepuasan konsumen, dan kepuasan tersebut selanjutnya menjadi faktor 

utama yang mendorong terbentuknya loyalitas. Ketika konsumen merasa memiliki pengalaman yang baik 

selama mengikuti acara, maka mereka akan merasa lebih puas. Kepuasan inilah yang kemudian 

mendorong konsumen untuk menjadi loyal. Meskipun pengalaman selama acara sangat penting, hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa kepuasan tetap menjadi faktor utama yang menjadi penghubung antara 

pengalaman dan loyalitas. Dengan kata lain, pengalaman yang menyenangkan belum tentu membuat 

pelanggan menjadi loyal jika tidak disertai dengan rasa puas. Hasil ini sejalan dengan penelitian Nugraha 

& Hermeindito (2023) yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan menjadi mediasi antara pengalaman 

kualitas acara dengan loyalitas terhadap suatu event organizer. Hasil penelitian ini juga memberikan bukti 

empiris atas implikasi dari Expectation Confirmation Theory (ECT), bahwa kepuasan pelanggan terbentuk 

ketika pengalaman yang mereka rasakan sesuai atau melebihi ekspektasi awal dan konfirmasi positif atas 

ekspektasi tersebut mendorong niat untuk tetap loyal terhadap event tersebut (Juliana et al., 2021). 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa price berpengaruh positif terhadap customer loyalty melalui 

customer satisfaction. Ketika harga yang ditawarkan sudah dianggap wajar oleh konsumen, hal tersebut belum 

tentu membuat mereka loyal jika tidak dibarengi dengan rasa puas atas layanan yang diterima. Dengan 

kata lain, persepsi kewajaran harga perlu diiringi dengan tingkat kepuasan yang memadai agar mampu 

membentuk loyalitas. Saat konsumen merasa bahwa biaya yang mereka keluarkan sebanding dengan 

manfaat dan pengalaman yang diperoleh selama acara, maka tingkat kepuasan pun meningkat. Kepuasan 

inilah yang kemudian menjadi dasar terbentuknya loyalitas, seperti keinginan untuk kembali menghadiri 

acara serupa atau merekomendasikannya kepada orang lain. Hasil penelitian ini sejalan dengan Ahmed et 

al. (2023) bahwa kepuasan memainkan peran penting sebagai mediasi antara persepsi harga dan loyalitas 

konsumen dalam dalam konteks layanan seperti pengalaman kualitas dari suatu event. Hasil penelitian ini 

juga memberikan bukti empiris atas implikasi dari Expectation Confirmation Theory (ECT), bahwa persepsi 

konsumen terhadap kewajaran harga membentuk evaluasi kinerja aktual dibandingkan dengan ekspektasi 

awal. Apabila kinerja yang dirasakan sesuai atau melampaui ekspektasi (positive confirmation), maka 

konsumen akan merasa puas dan kepuasan tersebut pada akhirnya mendorong terbentuknya loyalitas 

terhadap event tersebut (Puspitasari et al., 2023).  

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa experience quality dan price berpengaruh 

terhadap customer loyalty pada event Jakarta X Beauty melalui customer satisfaction. Temuan ini menunjukkan 

bahwa experience quality berpengaruh positif terhadap customer satisfaction. Semakin baik kualitas pengalaman 

yang dirasakan oleh konsumen seperti kenyamanan tempat, kelancaran susunan acara, keramahan staf, 
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serta konten beauty yang relevan dengan kebutuhan konsumen maka tingkat kepuasan yang dirasakan 

oleh konsumen juga akan semakin meningkat. Dengan demikian, kualitas pengalaman memainkan peran 

penting dalam membentuk persepsi positif terhadap keseluruhan event. Selain itu, hasil penelitian juga 

menunjukkan bahwa price berpengaruh positif terhadap customer satisfaction. Dalam hal ini, ketika konsumen 

menilai bahwa harga tiket masuk, produk, maupun layanan selama acara telah sesuai atau sebanding 

dengan manfaat yang diterima, maka hal tersebut akan mendorong tingkat kepuasan. Harga yang 

dianggap sepadan dengan pengalaman serta fasilitas yang disediakan oleh event organizer menjadi salah satu 

faktor krusial dalam membentuk kepuasan konsumen. Selanjutnya, customer satisfaction terbukti 

berpengaruh positif terhadap customer loyalty. Ketika konsumen merasa puas secara keseluruhan, baik dari 

sisi pelayanan, kenyamanan maupun suasana acaranya maka akan cenderung membentuk loyalitas 

terhadap event tersebut. Loyalitas ini tidak hanya tercermin dari keinginan untuk hadir kembali di masa 

mendatang, tetapi juga melalui perilaku merekomendasikan event tersebut kepada orang lain, memberikan 

ulasan positif, hingga menjadikan event organizer sebagai pilihan utama untuk acara serupa. Hasil penelitian 

ini juga menyatakan bahwa experience quality berpengaruh positif terhadap customer loyalty melalui customer 

satisfaction. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas pengalaman yang baik memang berperan penting dalam 

memengaruhi loyalitas, namun pengaruh tersebut tidak terjadi secara langsung, melainkan melalui rasa 

puas yang dirasakan oleh konsumen. Meskipun konsumen merasakan pengalaman yang menyenangkan 

selama acara berlangsung, tanpa disertai tingkat kepuasan yang tinggi terhadap seluruh aspek 

penyelenggaraan, belum tentu hal tersebut akan membentuk loyalitas. Dalam hal ini event organizer tidak 

hanya dituntut untuk menyelenggarakan acara yang menarik, tetapi juga memastikan bahwa acara tersebut 

mampu memenuhi atau bahkan melampaui ekspektasi konsumen agar tercipta loyalitas yang 

berkelanjutan. Berdasarkan penlitian yang telah dilakukan price berpengaruh positif terhadap customer loyalty 

melalui customer satisfaction. Ketika konsumen menilai bahwa harga yang dibayarkan sesuai atau sepadan 

dengan manfaat yang diperoleh, hal tersebut akan membuat konsumen merasa puas yang pada akhirnya 

akan terbentuknya loyalitas. Setelah kepuasan terbentuk, konsumen akan memiliki niat untuk kembali 

menghadiri acara serupa serta menunjukkan kecenderungan memilih event organizer yang sama dibanding 

kan penyelenggara lainnya. 
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