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Abstract. This study aims to analyze the effect of branding capability and corporate social responsibility on
customer loyalty, with customer satisfaction as a mediating variable, among religious tourism visitors in Madura.
The background of this study is based on the importance of strong branding strategies and the implementation of
corporate social responsibility in creating positive customer experiences, particularly in the context of value-
based religious tourism. This study uses a quantitative approach with a survey method, involving 150 tourists as
the sample. Data collection was conducted through a Likert-scale-based questionnaire, which was then analyzed
using path analysis to examine the relationships between variables. The results show that branding capability and
corporate social responsibility have a positive and significant effect on customer satisfaction. Furthermore,
customer satisfaction was found to have a significant effect on customer loyalty. Another finding indicates that
the effect of branding capability and corporate social responsibility on customer loyalty is significantly mediated
by customer satisfaction. These findings provide practical implications for the management of religious tourism
destinations in Madura to strengthen branding elements and social commitment to enhance customer satisfaction
and loyalty sustainably..

Keywords: Branding capability, Customer satisfaction, Customer loyalty, Corporate social responsibility.

Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kapabilitas branding dan tanggung jawab sosial
perusahaan terhadap loyalitas pelanggan, dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi, pada wisatawan
wisata religi di Madura. Latar belakang penelitian ini didasarkan pada pentingnya strategi branding yang kuat dan
pelaksanaan tanggung jawab sosial perusahaan dalam membangun pengalaman positif pelanggan, khususnya
dalam konteks wisata religi yang berbasis nilai. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode
survei dan melibatkan 150 wisatawan sebagai sampel. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner berbasis
skala Likert, yang selanjutnya dianalisis menggunakan teknik analisis jalur (path analysis) untuk menguji
hubungan antarvariabel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kapabilitas branding dan tanggung jawab sosial
perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Selanjutnya, kepuasan pelanggan
juga terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Temuan lainnya menunjukkan bahwa
pengaruh kapabilitas branding dan tanggung jawab sosial terhadap loyalitas pelanggan dimediasi secara signifikan
oleh kepuasan pelanggan. Hasil ini memberikan implikasi praktis bagi pengelola destinasi wisata religi di Madura
agar lebih memperkuat elemen branding dan komitmen sosial untuk meningkatkan kepuasan dan loyalitas
pengunjung secara berkelanjutan.

Kata kunci: Kapabilitas branding, Kepuasan pelanggan, Loyalitas pelanggan, Tanggung jawab sosial.
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Pengaruh Kapabilitas Branding dan Tanggung Jawab Sosial Perusahaan terhadap Loyalitas
Pelanggan yang dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan

1. LATAR BELAKANG

Wisata religi merupakan salah satu sektor pariwisata yang semakin berkembang di
Indonesia, termasuk di Madura. Sektor ini tidak hanya memiliki potensi ekonomi yang besar,
tetapi juga membawa nilai-nilai sosial dan budaya yang mendalam. Destinasi wisata religi di
Madura, seperti makam-makam wali, masjid bersejarah, dan situs-situs lainnya, telah menjadi
pilihan populer bagi wisatawan, baik dari dalam negeri maupun luar negeri. Untuk itu,
pengelola destinasi wisata religi di Madura harus mampu memanfaatkan kapabilitas branding
yang baik serta menjalankan tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) untuk meningkatkan
daya tarik dan pengalaman positif bagi wisatawan. Keberhasilan dalam mengelola branding
dan tanggung jawab sosial diharapkan dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan, yang pada
akhirnya berdampak pada loyalitas mereka terhadap destinasi tersebut.

Kapabilitas branding mengacu pada kemampuan perusahaan atau destinasi wisata untuk
membangun dan memelihara citra yang kuat, yang sesuai dengan ekspektasi dan kebutuhan
pelanggan. Menurut Motoki et al., (2023), kapabilitas branding yang kuat memungkinkan
sebuah organisasi untuk menciptakan asosiasi merek yang kuat, membangun pengenalan
merek, dan meningkatkan kepercayaan pelanggan. Dalam konteks wisata religi, kapabilitas
branding yang baik dapat membantu memperkenalkan nilai-nilai yang terkait dengan
spiritualitas, keagamaan, dan budaya lokal, sehingga memperkuat hubungan emosional antara
wisatawan dan destinasi tersebut. Selain itu, implementasi tanggung jawab sosial perusahaan
juga menjadi penting, mengingat CSR berhubungan dengan upaya perusahaan untuk
memberikan dampak positif bagi masyarakat sekitar dan lingkungan. Penelitian oleh Vuong et
al., (2024), menyatakan bahwa CSR yang baik tidak hanya meningkatkan citra perusahaan
tetapi juga memberikan manfaat langsung bagi pelanggan, yang akan memperkuat loyalitas
mereka.

Kepuasan pelanggan adalah perasaan positif yang muncul ketika harapan pelanggan
terhadap produk atau layanan dipenuhi atau bahkan terlampaui. Dalam konteks wisata religi,
kepuasan pelanggan dapat diukur berdasarkan berbagai faktor, seperti kualitas pelayanan,
kemudahan akses, kebersihan, dan kenyamanan selama kunjungan. Menurut Seow et al.,
(2024), kepuasan pelanggan memainkan peran penting dalam membangun loyalitas. Pelanggan
yang merasa puas cenderung lebih loyal dan lebih mungkin untuk mengunjungi kembali serta
merekomendasikan destinasi tersebut kepada orang lain. Oleh karena itu, pengelola wisata
religi di Madura perlu berfokus pada peningkatan kualitas pengalaman pelanggan untuk

mencapai tingkat kepuasan yang tinggi.
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Loyalitas pelanggan dalam industri pariwisata tidak hanya terbatas pada pembelian ulang
atau kunjungan kembali, tetapi juga mencakup perilaku positif lainnya, seperti
merekomendasikan destinasi kepada orang lain. Liang, (2022), menyatakan bahwa loyalitas
pelanggan dibentuk oleh berbagai faktor, termasuk kepuasan, kepercayaan, dan komitmen
emosional terhadap merek atau destinasi tersebut. Dalam konteks wisata religi, loyalitas
pelanggan dapat diperoleh jika pelanggan merasa terhubung secara emosional dengan nilai-
nilai yang ditawarkan oleh destinasi, seperti pengalaman spiritual yang mendalam dan manfaat
sosial yang diperoleh melalui CSR yang diterapkan oleh pengelola.

Meskipun banyak penelitian yang mengkaji hubungan antara branding, CSR, kepuasan
pelanggan, dan loyalitas pelanggan di sektor bisnis secara umum, sedikit sekali penelitian yang
memfokuskan pada sektor pariwisata, khususnya wisata religi. Penelitian-penelitian
sebelumnya, seperti yang dilakukan oleh Patwardhan et al., (2020), menunjukkan bahwa
kapabilitas branding dan CSR berpengaruh terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan, namun
sebagian besar penelitian ini tidak memperhatikan konteks wisata religi yang memiliki
karakteristik unik. Di sisi lain, meskipun banyak penelitian yang mengkaji kepuasan pelanggan
dalam industri pariwisata, masih sedikit penelitian yang menghubungkan secara langsung
pengaruh kapabilitas branding dan CSR terhadap loyalitas pelanggan dengan
mempertimbangkan peran mediasi dari kepuasan pelanggan.

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi celah tersebut dengan
menganalisis pengaruh kapabilitas branding dan tanggung jawab sosial perusahaan terhadap
loyalitas pelanggan yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan pada wisatawan wisata religi di
Madura. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang signifikan dalam
pengembangan teori dan praktik dalam bidang pariwisata, khususnya bagi pengelola destinasi
wisata religi di Madura, untuk meningkatkan daya saing dan memperkuat hubungan emosional
dengan wisatawan. Dengan demikian, tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji dan
menganalisis pengaruh kapabilitas branding terhadap kepuasan pelanggan, pengaruh tanggung
jawab sosial perusahaan terhadap kepuasan pelanggan, serta pengaruh kepuasan pelanggan
terhadap loyalitas pelanggan, baik secara langsung maupun yang dimediasi oleh kepuasan

pelanggan.
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2. KAJIAN TEORITIS

Penelitian ini didasarkan pada beberapa teori yang relevan dengan topik yang sedang
dibahas, yaitu kapabilitas branding, tanggung jawab sosial perusahaan, kepuasan pelanggan,
dan loyalitas pelanggan. Keempat konsep ini saling terkait dan membentuk dasar pemahaman
tentang bagaimana suatu destinasi wisata religi di Madura dapat mempengaruhi kepuasan dan
loyalitas pengunjung melalui pengelolaan branding yang baik dan tanggung jawab sosial
perusahaan yang diterapkan.
Kapabilitas Branding

Kapabilitas branding merujuk pada kemampuan suatu organisasi untuk mengembangkan
dan mengelola merek secara efektif untuk membangun citra positif dan membedakan produk
atau layanan mereka di pasar (Aaker & Joachimsthaler, 2000). Branding yang kuat tidak hanya
berfokus pada logo atau nama merek, tetapi juga pada penciptaan asosiasi emosional yang kuat
dengan pelanggan. Dalam konteks pariwisata, kapabilitas branding yang efektif membantu
destinasi untuk menciptakan identitas yang jelas dan memikat, yang selaras dengan harapan
dan preferensi wisatawan. Menurut Keller, (2013), branding yang berhasil akan menciptakan
nilai tambah yang memperkuat hubungan pelanggan dengan merek, baik dalam bentuk
pengenalan merek yang tinggi maupun rasa percaya dan loyalitas terhadap merek tersebut.

Kapabilitas branding di sektor pariwisata, khususnya pada destinasi wisata religi, dapat
mencakup berbagai elemen, mulai dari pengalaman spiritual yang ditawarkan, fasilitas yang
mendukung kenyamanan pengunjung, hingga nilai-nilai budaya dan sosial yang dijunjung
tinggi oleh tempat tersebut. Sebuah penelitian oleh Rasoolimanesh et al., (2021),
mengemukakan bahwa kualitas dan relevansi citra merek pariwisata sangat dipengaruhi oleh
persepsi pengunjung terhadap pengalaman mereka selama berada di destinasi. Dalam
penelitian ini, kapabilitas branding diperkirakan dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan,

yang pada gilirannya berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.

Tanggung Jawab Sosial Perusahaan (CSR)

Tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) mengacu pada upaya yang dilakukan oleh
perusahaan untuk memberikan dampak positif kepada masyarakat dan lingkungan, di luar
kewajiban bisnis dan legalitas yang harus dipenuhi (Nasrullah, 2011). CSR dapat mencakup
berbagai aspek, termasuk keberlanjutan lingkungan, pemberdayaan masyarakat lokal, dan
partisipasi dalam kegiatan sosial yang mendukung kesejahteraan masyarakat sekitar. Dalam
konteks destinasi wisata religi, CSR bisa terwujud dalam bentuk pelestarian warisan budaya,

penyediaan fasilitas yang ramah lingkungan, serta keterlibatan dalam program-program sosial
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yang memberikan manfaat langsung kepada masyarakat sekitar.

Penelitian oleh Irshad et al., (2024), menunjukkan bahwa CSR yang diterapkan dengan
baik dapat meningkatkan hubungan emosional antara pelanggan dan merek, serta menciptakan
loyalitas yang lebih tinggi. Pengunjung yang merasa bahwa destinasi wisata mendukung tujuan
sosial atau lingkungan yang positif akan lebih menghargai dan merasa terhubung dengan
tempat tersebut. Dalam penelitian ini, CSR diperkirakan akan meningkatkan kepuasan
pelanggan yang pada gilirannya dapat memperkuat loyalitas mereka terhadap destinasi wisata

religi di Madura.

Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan adalah evaluasi yang dilakukan oleh pelanggan setelah
mengkonsumsi produk atau layanan, yang didasarkan pada apakah produk atau layanan
tersebut memenuhi atau bahkan melebihi harapan mereka (Zulfigar et al., 2024). Kepuasan
pelanggan menjadi faktor penting dalam menciptakan loyalitas, karena pelanggan yang puas
cenderung lebih mungkin untuk kembali dan merekomendasikan produk atau layanan kepada
orang lain (Hu et al., 2024). Kepuasan pelanggan dalam konteks wisata religi dapat dipengaruhi
oleh berbagai faktor, seperti kualitas pelayanan, kenyamanan fasilitas, kesesuaian pengalaman
spiritual yang diinginkan, serta pengaruh dari tanggung jawab sosial perusahaan yang
diimplementasikan oleh pengelola destinasi.

Penelitian sebelumnya oleh Malki et al., (2023), menunjukkan bahwa kepuasan
pelanggan memiliki hubungan yang erat dengan loyalitas pelanggan. Pelanggan yang merasa
puas dengan layanan yang diberikan lebih cenderung untuk kembali dan memperlihatkan
loyalitas yang lebih tinggi, yang juga berperan dalam meningkatkan citra dan daya saing
destinasi wisata. Dalam penelitian ini, kepuasan pelanggan diperkirakan berperan sebagai
mediator yang menghubungkan pengaruh kapabilitas branding dan CSR terhadap loyalitas
pelanggan.

Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan adalah kecenderungan pelanggan untuk tetap memilih suatu merek
atau produk tertentu meskipun ada alternatif yang lebih murah atau lebih menarik di pasar
(Khan & DePaoli, 2024). Loyalitas pelanggan mencakup dua dimensi utama, yaitu komitmen
afektif dan komitmen perilaku. Komitmen afektif mencerminkan perasaan positif pelanggan
terhadap suatu merek atau destinasi, sementara komitmen perilaku berhubungan dengan

tindakan nyata pelanggan untuk terus membeli atau menggunakan layanan dari merek atau
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destinasi tersebut. Dalam sektor pariwisata, loyalitas pelanggan berperan penting dalam
menjaga tingkat kunjungan berulang dan memperoleh rekomendasi dari pelanggan yang puas
(Vada et al., 2023).

Loyalitas pelanggan di sektor wisata religi juga dipengaruhi oleh berbagai faktor,
termasuk kualitas pengalaman spiritual yang dirasakan oleh pengunjung, kepercayaan terhadap
nilai yang diusung oleh destinasi, serta kepuasan terhadap layanan yang diberikan. Sebuah
studi oleh Tahir et al., (2024), menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan dalam pariwisata sangat
dipengaruhi oleh pengalaman yang memuaskan, yang bersumber dari kapabilitas branding
yang baik dan tanggung jawab sosial perusahaan yang diterapkan dengan efektif. Penelitian ini
memperkirakan bahwa loyalitas pelanggan pada wisata religi di Madura dapat dipengaruhi oleh
kapabilitas branding dan CSR yang dijalankan oleh pengelola destinasi, dengan kepuasan

pelanggan sebagai variabel mediasi.

Hipotesis Penelitian
Berdasarkan kajian teoritis ini, beberapa hipotesis dapat dirumuskan, antara lain:
e Kapabilitas branding berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.
e Tanggung jawab sosial perusahaan berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.
e Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.
e Kapabilitas branding dan tanggung jawab sosial perusahaan berpengaruh positif

terhadap loyalitas pelanggan yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan.

. METODE PENELITIAN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kapabilitas branding dan tanggung
jawab sosial perusahaan terhadap loyalitas pelanggan, dengan kepuasan pelanggan sebagai
variabel mediasi, pada wisatawan wisata religi di Madura. Untuk mencapai tujuan tersebut,
penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain survei, yang memungkinkan
pengumpulan data yang relevan dari sejumlah besar responden dalam waktu yang relatif
singkat. Rincian metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Desain Penelitian

Desain penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan metode survei. Metode
survei dipilih karena memungkinkan peneliti untuk mengumpulkan data dari sejumlah besar
responden dan melakukan analisis terhadap hubungan antar variabel yang ada dalam penelitian.

Penelitian ini menggunakan pendekatan analisis jalur (path analysis) untuk menguji hubungan

96 Jurnal Manajemen Bisnis Kewirausahaan- VOLUME. 3 NO. 1 APRIL 2024



E-ISSN: 2829-2502;P-ISSN: 2829-260X, Hal 91-105

antara kapabilitas branding, tanggung jawab sosial perusahaan, kepuasan pelanggan, dan
loyalitas pelanggan. Path analysis digunakan untuk mengidentifikasi hubungan kausal antar
variabel, serta untuk menguji peran kepuasan pelanggan sebagai mediator dalam hubungan
antara kapabilitas branding dan tanggung jawab sosial perusahaan terhadap loyalitas

pelanggan.

Populasi dan Sampel Penelitian

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh wisatawan yang mengunjungi destinasi
wisata religi di Madura. Sampel yang digunakan adalah 150 wisatawan yang dipilih dengan
menggunakan teknik purposive sampling. Pemilihan sampel ini didasarkan pada kriteria
wisatawan yang telah mengunjungi destinasi wisata religi di Madura dalam kurun waktu enam
bulan terakhir dan yang memiliki pengalaman langsung mengenai kapabilitas branding dan
tanggung jawab sosial perusahaan yang diterapkan oleh pengelola destinasi tersebut. Purposive
sampling dipilih karena peneliti ingin memperoleh informasi yang lebih spesifik dan relevan

dari wisatawan yang telah memiliki pengalaman dalam konteks penelitian ini.

Teknik Pengumpulan Data

Data dalam penelitian ini dikumpulkan melalui kuesioner yang terdiri dari beberapa
bagian yang mengukur variabel-variabel yang diteliti. Setiap variabel diukur menggunakan
skala Likert dengan lima pilihan jawaban, yang berkisar dari "sangat tidak setuju" (1) hingga
"sangat setuju" (5). Instrumen penelitian terdiri dari empat bagian utama, yaitu:

e Kapabilitas Branding : Mengukur sejauh mana merek destinasi wisata religi di
Madura dikenal dan diingat oleh wisatawan serta kesan yang diberikan oleh merek
tersebut. Indikator berdasarkan penelitian oleh (Confetto et al., 2023)

e Tanggung Jawab Sosial Perusahaan (CSR): Mengukur sejauh mana perusahaan
wisata tersebut terlibat dalam kegiatan sosial yang memberikan dampak positif bagi
masyarakat sekitar. Indikator berdasarkan penelitian oleh (Jin et al., 2023)

e Kepuasan Pelanggan: Mengukur tingkat kepuasan wisatawan terhadap pengalaman
mereka selama mengunjungi destinasi wisata religi. Indikator berdasarkan penelitian
oleh Albahar et al., (2023)

e Loyalitas Pelanggan: Mengukur sejauh mana wisatawan menunjukkan komitmen dan
keinginan untuk mengunjungi kembali destinasi tersebut atau merekomendasikannya

kepada orang lain. Indikator berdasarkan penelitian oleh (Zou et al., 2022)
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Alat Analisis Data

Data yang terkumpul dari kuesioner akan dianalisis menggunakan teknik analisis jalur
(path analysis) (Zainurrafiqi et al., 2020, Zainurrafiqi& Gazali, 2023b, Zainurrafiqi, &Gazali,
2023a, Zainurrafiqi & Siti Salama Amar, 2021, Zainurrafiqi dan Nurul Hidayati, 2021,
Zainurrafiqi, et al., 2024, Zainurrafiqi et al., 2020, Gazali&Zainurrafiqi, 2023). Analisis jalur
digunakan untuk menguji hubungan kausal antara variabel-variabel yang ada, yakni kapabilitas
branding, tanggung jawab sosial perusahaan, kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelanggan.
Dalam model ini, kepuasan pelanggan berperan sebagai variabel mediasi yang
menghubungkan pengaruh kapabilitas branding dan tanggung jawab sosial perusahaan
terhadap loyalitas pelanggan. Pengujian dilakukan dengan menggunakan software SPSS, yang
memungkinkan pengujian model struktural dan penghitungan koefisien jalur antara variabel-

variabel yang ada.

Model Penelitian
Model penelitian ini mengusulkan bahwa kapabilitas branding dan tanggung jawab sosial
perusahaan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan, yang kemudian mempengaruhi

loyalitas pelanggan.

. HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada bagian ini, hasil penelitian mengenai pengaruh kapabilitas branding dan tanggung
jawab sosial perusahaan terhadap loyalitas pelanggan, dengan kepuasan pelanggan sebagai
variabel mediasi, akan dibahas secara rinci. Penelitian ini dilakukan dengan melibatkan 150
wisatawan yang mengunjungi destinasi wisata religi di Madura. Data dikumpulkan
menggunakan kuesioner berbasis skala Likert dan dianalisis menggunakan analisis jalur (path
analysis). Hasil analisis akan dijelaskan dengan mendalam, serta dikaitkan dengan teori-teori
yang ada dan hasil penelitian sebelumnya.

Hasil Analisis Data

Data yang terkumpul dari kuesioner dianalisis menggunakan teknik analisis jalur (path
analysis) untuk menguji hubungan antara kapabilitas branding, tanggung jawab sosial
perusahaan, kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelanggan. Hasil analisis menunjukkan bahwa
kapabilitas branding dan tanggung jawab sosial perusahaan memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap kepuasan pelanggan, dengan p-value masing-masing 0.000 dan 0.002, yang
lebih kecil dari 0.05. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin baik kapabilitas branding dan

semakin tinggi tanggung jawab sosial perusahaan yang diterapkan, semakin tinggi pula tingkat
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kepuasan yang dirasakan oleh wisatawan.
Tabel 1. Hasil Analisis Regresi Pengaruh Kapabilitas Branding dan Tanggung Jawab Sosial

Perusahaan terhadap Kepuasan Pelanggan

Variabel Koefisien Regresi Signifikansi (p-value)
Kapabilitas Branding 0.45 0.000
Tanggung Jawab Sosial 0.33 0.002
Kepuasan Pelanggan 0.72 0.000

Sumber: Data diolah (2024)

Dari tabel ini, terlihat bahwa baik kapabilitas branding maupun tanggung jawab sosial
perusahaan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, yang
mengindikasikan bahwa branding yang kuat dan pelaksanaan CSR yang baik oleh pengelola
destinasi wisata berkontribusi besar terhadap pengalaman positif wisatawan.

Setelah itu, analisis regresi dilakukan untuk menguji pengaruh kepuasan pelanggan
terhadap loyalitas pelanggan, yang menghasilkan temuan sebagai berikut:

Tabel 2. Hasil Analisis Regresi Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan

Variabel Koefisien Regresi Signifikansi (p-value)
Kepuasan Pelanggan 0.68 0.000
Sumber: Data diolah (2024)

Hasil pada Tabel 2 menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif
yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dengan p-value sebesar 0.000 yang lebih kecil
dari 0.05. Temuan ini mendukung teori oleh Qiu et al., (2024), yang menyatakan bahwa
kepuasan pelanggan merupakan faktor kunci dalam membangun loyalitas. Wisatawan yang
merasa puas dengan pengalaman mereka di destinasi wisata religi lebih cenderung untuk
kembali dan merekomendasikan tempat tersebut kepada orang lain.

Selanjutnya, pengujian dilakukan untuk mengetahui apakah pengaruh kapabilitas
branding dan tanggung jawab sosial perusahaan terhadap loyalitas pelanggan dimediasi oleh
kepuasan pelanggan. Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berperan
sebagai mediator yang signifikan antara kapabilitas branding dan tanggung jawab sosial
perusahaan dengan loyalitas pelanggan. Hasil ini dijelaskan pada Tabel 3 berikut ini.

Tabel 3. Hasil Pengujian Mediasi Kepuasan Pelanggan

Variabel Koefisien Regresi Signifikansi (p-value)
Kapabilitas Branding 0.40 0.000
Tanggung Jawab Sosial 0.30 0.002
Kepuasan Pelanggan 0.65 0.000

Sumber: Data diolah (2024)
Hasil ini mengindikasikan bahwa kepuasan pelanggan tidak hanya dipengaruhi oleh

kapabilitas branding dan tanggung jawab sosial perusahaan, tetapi juga memainkan peran
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penting dalam meningkatkan loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, kepuasan pelanggan
menjadi faktor kunci yang menghubungkan kedua variabel independen tersebut dengan

loyalitas pelanggan.

Pembahasan
Kapabilitas Branding Berpengaruh Positif terhadap Kepuasan Pelanggan

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa kapabilitas branding memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan wisata religi di Madura. Secara teoritis, hal
ini didukung oleh Brand Equity Theory dari Aaker, (2005), yang menyatakan bahwa
kapabilitas branding yang kuat menciptakan asosiasi merek positif, pengenalan merek tinggi,
dan kepercayaan pelanggan. Dalam konteks wisata religi, branding tidak hanya mencerminkan
aspek komersial tetapi juga nilai-nilai spiritual, budaya, dan emosional yang terikat pada suatu
destinasi.

Secara logis, ketika destinasi wisata religi berhasil menyampaikan pesan merek yang
konsisten, memikat, dan sesuai dengan nilai-nilai pelanggan (misalnya kesucian, sejarah
keagamaan, dan pelayanan spiritual), maka pengunjung merasakan keselarasan antara
ekspektasi pribadi dan pengalaman aktual. Keselarasan ini menciptakan persepsi nilai
emosional yang tinggi, yang menjadi dasar dari kepuasan pelanggan. Pelanggan yang merasa
bahwa citra dan identitas destinasi sesuai dengan kebutuhan spiritual mereka cenderung
memberikan evaluasi positif terhadap keseluruhan pengalaman kunjungan.

Penelitian ini sejalan dengan temuan Torres-Moraga & Barra, (2023), yang menunjukkan
bahwa kapabilitas branding dalam sektor pariwisata memainkan peran penting dalam
membangun kepuasan pelanggan karena mereka tidak hanya membeli layanan, tetapi juga
membeli “pengalaman makna”. Maka dari itu, dalam konteks wisata religi di Madura,
kapabilitas branding yang dikelola secara strategis mampu memperkuat hubungan emosional
dan menciptakan kepuasan yang berorientasi pada nilai.

Tanggung Jawab Sosial Perusahaan Berpengaruh Positif terhadap Kepuasan Pelanggan

Tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) terbukti berpengaruh positif terhadap
kepuasan pelanggan. Secara teoritis, hal ini didukung oleh Stakeholder Theory (Freeman,
1984) dan Carroll’s CSR Pyramid (Carroll, 1991), yang menyatakan bahwa organisasi yang
memperhatikan kepentingan sosial dan lingkungan akan mendapatkan legitimasi sosial dan
kepercayaan dari pemangku kepentingan, termasuk pelanggan.

Secara logis, pengunjung wisata religi tidak hanya menilai destinasi dari pelayanan dan

fasilitas, tetapi juga dari tanggung jawab sosial yang diemban oleh pengelola, seperti
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pelestarian situs sejarah, pemberdayaan masyarakat lokal, hingga pengelolaan sampah yang
ramah lingkungan. Ketika pengunjung melihat bahwa kunjungan mereka turut mendukung
misi sosial dan keagamaan, maka mereka mengalami kepuasan secara emosional dan moral.
Kepuasan tersebut muncul dari rasa partisipatif terhadap kebaikan kolektif.

Hasil ini diperkuat oleh studi Hua et al., (2024), yang menunjukkan bahwa CSR yang
otentik meningkatkan hubungan afektif antara konsumen dan organisasi, sehingga mendorong
kepuasan. Dengan demikian, dalam konteks destinasi wisata religi, CSR tidak hanya sebagai
kewajiban eksternal, melainkan sebagai diferensiasi strategis yang menciptakan kepuasan
melalui keterhubungan nilai antara pelanggan dan penyedia layanan.

Kepuasan Pelanggan Berpengaruh Positif terhadap Loyalitas Pelanggan

Kepuasan pelanggan terbukti berpengaruh kuat terhadap loyalitas pelanggan, sejalan
dengan Expectation Disconfirmation Theory (EDT) oleh Oliver, (1980), yang menjelaskan
bahwa loyalitas pelanggan terbentuk jika persepsi terhadap kinerja layanan melebihi atau
minimal sesuai dengan ekspektasi awal.

Secara logis, ketika pelanggan merasa puas setelah menerima layanan yang sesuai
dengan nilai-nilai dan kebutuhan personal (baik spiritual maupun emosional), maka mereka
akan mengembangkan keterikatan afektif terhadap destinasi tersebut. Keterikatan ini berujung
pada niat untuk mengunjungi kembali, serta keinginan untuk merekomendasikan kepada orang
lain, yang merupakan dua indikator utama dari loyalitas pelanggan.

Studi (Igbal et al., 2023), menegaskan bahwa tingkat kepuasan yang tinggi menurunkan
sensitivitas terhadap harga dan meningkatkan toleransi terhadap ketidaksempurnaan layanan,
yang pada akhirnya memperkuat loyalitas. Dalam konteks wisata religi, pengalaman spiritual
yang memuaskan dapat menciptakan hubungan yang bersifat transendental antara pelanggan
dan destinasi, yang secara psikologis jauh lebih kuat dibanding hubungan transaksional biasa.
Kapabilitas Branding dan CSR Berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan, Dimediasi
oleh Kepuasan Pelanggan

Temuan ini mengkonfirmasi hubungan mediasi di mana kapabilitas branding dan
tanggung jawab sosial perusahaan tidak langsung menciptakan loyalitas, melainkan melalui
pembentukan kepuasan pelanggan terlebih dahulu. Hal ini konsisten dengan Customer Value-
Satisfaction-Loyalty Chain (Lam et al., 2004), yang menjelaskan bahwa persepsi nilai (baik
fungsional, emosional, maupun sosial) mendorong kepuasan, dan kepuasan inilah yang
menjadi dasar perilaku loyal.

Secara logis, branding yang kuat dan CSR yang efektif menanamkan nilai di benak

pelanggan, tetapi nilai tersebut harus diproses dan divalidasi melalui pengalaman nyata agar
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bisa berubah menjadi kepuasan. Jika pengalaman tersebut dianggap positif, maka akan
menghasilkan kepuasan kognitif dan afektif. Barulah kepuasan ini akan mendorong loyalitas
dalam bentuk komitmen jangka panjang dan advokasi merek.

Penelitian ini menguatkan temuan Tan et al., (2022), yang menunjukkan bahwa efek
branding dan CSR terhadap loyalitas bersifat tidak langsung, dan sangat bergantung pada
bagaimana pelanggan merasakan manfaat atau pengalaman yang sesuai dengan nilai-nilai
mereka. Dengan demikian, dalam sektor wisata religi, strategi branding dan CSR harus
diarahkan untuk menciptakan pengalaman yang bernilai secara spiritual dan sosial agar dapat

menghasilkan kepuasan mendalam yang menumbuhkan loyalitas.

. KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan dari penelitian ini menunjukkan bahwa kapabilitas branding dan tanggung
jawab sosial perusahaan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan, yang pada gilirannya berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan pada
wisatawan wisata religi di Madura. Kepuasan pelanggan terbukti menjadi mediator yang
signifikan dalam hubungan antara kapabilitas branding dan tanggung jawab sosial perusahaan
terhadap loyalitas pelanggan. Temuan ini mengonfirmasi bahwa untuk meningkatkan loyalitas
pelanggan, pengelola destinasi wisata religi di Madura perlu memperkuat strategi branding dan
meningkatkan implementasi tanggung jawab sosial perusahaan. Dengan menciptakan
pengalaman yang memenuhi atau melebihi harapan pelanggan, pengelola dapat membangun
loyalitas yang lebih kuat dan berkelanjutan.

Secara teoritis, hasil penelitian ini memperkaya pemahaman tentang hubungan antara
kapabilitas branding, tanggung jawab sosial perusahaan, kepuasan pelanggan, dan loyalitas
pelanggan dalam konteks pariwisata, khususnya wisata religi. Penelitian ini juga memberikan
bukti empiris yang mendukung teori bahwa kapabilitas branding dan CSR berperan penting
dalam membentuk kepuasan dan loyalitas pelanggan. Namun, penelitian ini memiliki
keterbatasan dalam hal sampel yang terbatas hanya pada 150 wisatawan di Madura, yang
mungkin tidak sepenuhnya mencerminkan kondisi pasar yang lebih luas. Selain itu, penelitian
ini menggunakan survei dengan kuesioner yang dapat dipengaruhi oleh persepsi subjektif
responden. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk memperluas sampel secara
geografis dan kuantitatif, serta menggabungkan metode penelitian lain seperti wawancara
mendalam atau observasi partisipatif untuk mendapatkan data yang lebih holistik. Penelitian
lebih lanjut juga dapat mengeksplorasi faktor lain, seperti kualitas layanan dan pengaruh media

sosial, yang mungkin memengaruhi loyalitas pelanggan di destinasi wisata religi.
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