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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis Pengaruh Strategi Pemasaran
Digital terhadap Keputusan Menginap konsumen dengan Psychological Ownership
sebagai variabel mediasi pada Hotel Sadara Resort, Bali. Latar belakang ini didasari
oleh fenomena meningkatnya penggunaan platform digital dalam industri
perhotelan serta pentingnya membangun hubungan emosional dengan konsumen
untuk meningkatkan loyalitas. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan metode analisis Partial Least Squere — Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) terhadap 86 responden yang pernah menginap di Sadara Resort dan memesan
melalui platform digital. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran
Digital berpengaruh signifikan terhadap Psychological Ownership dan keputusan
menginap konsumen. Selain itu, psycological ownership juga berpengaruh terhadap
keputusan menginap dan terbukti memediasi hubungan antara strategi pemasaran
digital dengan keputusan menginap. Temuan ini menegaskan bahwa keberhasilan
pemasaran digital tidak hanya ditentukan oleh promosi fungsional, tetapi juga oleh

kemampuan membentuk ikatan psikologis dengan konsumen.

Kata kunci: Strategi Pemasaran Digital, Psychological Ownership, Keputusan
Menginap, Industri Perhotelan, PLS-SEM
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ABSTRACT

This study aims to anlyze the influence of digital marketing strategies on
consumers booking decisions with psychological ownership as a mediating
variable at Sadara Resort Hotel, Bali. The research is motivated by the growing
reliance on digital platforms in the hospitality industry and the importance of
emotional connection to enhance customer loyalty. A quantitative approach was
employed using Partial Least Square — Structural Equation Modeling (PLS — SEM)
with a sample 86 repondents who had stayed at Sadara Resort and booked through
digital platforms. The findings reveal that digital marketing strategies significantly
affect both psychological ownership and consumers booking decisions.
Furthermore, psychological ownership also directly influences booking decisions
and mediates the relationship between digital marketing and decision — making.
These results highlight that the effetiveness of digital marketing lies not only in its

functional value but also in its ability to create psychological bondswith consumers.

Keywords: Digital Marketing Strategy, Psychological Ownership, Booking
Decision, Hospitality Industry, PLS — SEM
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BAB1
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah

Selama sepuluh tahun terakhir, teknologi digital telah berkembang dengan
sangat cepat, secara signifikan mengubah banyak aspek kehidupan manusia,
termasuk pola konsumsi dan pembelian (Dwivedi ef al., 2020). Industri perhotelan
menjadi salah satu sektor yang terdampak oleh digitalisasi, dimana internet, media
sosial, aplikasi mobile, dan platform digital lainnya kini menjadi platform utama
dalam membangun komunikasi antara hotel dan konsumen (Nguyen et al., 2022).
Menurut laporan statista (2022), sekitar 725 juta konsumen global lebih memilih
memesan hotel melalui platform digital dibandingkan dengan langsung
memesannya. Fenomena ini diperkuat oleh laporan Booking.com (2023) yang
menyebutkan bahwa lebih dari 70% wisatawan global merencanakan perjalanan
mereka secara digital, mulai dari pencarian informasi, perbandingan harga, hingga
pemesanan akomodasi.

Perubahan ini makin dipercepat oleh Pandemi Covid-19, yang menyebabkan
pembatasan sosial dan mendorong adopsi teknologi digital secara masif (Mariani
and Nambisan, 2021). Data dari UNWTO (2021) menunjukkan bahwa pada tahun
2021, perjalanan internasional direncanakan dan di pesan secara digital. Kondisi ini
menegaskan bahwa kehadiran digital menjadi kebutuhan utama untuk bertahan dan
berkembang di industri hotel modern (Nguyen et al., 2022).

Dalam konteks ini, strategi pemasaran digital hotel tidak hanya berfungsi
sebagai sarana promosi, tetapi juga melibatkan bermacam aktivitas strategis,
semisal optimasi mesin pencari (SEO), kampanye di media sosial, pemasaran
konten, email marketing, hingga pengelolaan ulasan pelanggan di platform online
(Al-Azzam, 2021). Studi oleh mckinsey (2021) menunjukan bahwa brand yang
membangun hubungan personal melalui media digital mampu meningkatkan
loyalitas pelanggan lebih tinggi dibandingkan brand yang hanya menggunakan
promosi dalam bentuk tradisional. Hal ini menunjukkan bahwa pemasaran digital
yang efektif bukan sekedar soal visibilitas, melainkan kemampuannya membangun

hubungan emosional dengan tamu.



Namun, keberhasilan pemasaran digital tidak cukup hanya diukur melalui
peningkatan tingkat hunian atau jumlah pengunjung baru. Keberlanjutan bisnis
perhotelan sangat bergantung pada kemampuan mempertahankan tamu untuk
menginap kembali. Salah satu faktor penting yang dapat memengaruhi retensi tamu
adalah psychological ownership, yakni persaan bahwa suatu layanan atau
pengalaman merupakan bagian dari diri konsumen, meskipun tidak dimiliki secara
hukum (Gardner et al., 2022). Rasa kepemilikan ini terbentuk melalui pengalaman
digital yang personal, interaktif, dan memberikan kendali kepada konsumen (Sari,
2022). Penelitian (Sari, 2022) juga menegaskan bahwa pengalaman digital
dipersonalisasi dapat memperkuat psychological ownership dan mendorong
loyalitas emosional, yang pada akhirnya memengaruhi keputusan untuk menginap
kembali.

Keputusan menginap kembali sendiri merupakan hasil dari proses evaluasi
kognitif dan afektif konsumen. Selain mempertimbangkan faktor fungsional seperti
harga, fasilitas, dan lokasi, konsumen kini juga mempertimbangkan keterikatan
emosional dengan hotel, yang banyak terbentuk melalui interaksi digital
(Febriyawan Pakaya et al., 2023).

Konsumen dimasa kini tidak lagi puas hanya dengan layanan yang menawarkan
fungsional saja, mereka menginginkan pengalaman yang lebih personal yang
relevan dengan nilai dan preferensi mereka (Nguyen et al., 2022). Oleh sebab itu,
keberhasilan strategi pemasaran digital pada saat ini sangat bergantung pada
kemampuannya membangun keterlibatan emosional dengan konsumen bukan
sekedar menawarkan produk (Nguyen et al., 2022).

Konsep Psychological Ownership menjadi sangat penting dalam membangun
hubungan emosional, dimana ketertarikan batin atau rasa memiliki yang muncul
dari pengalaman positif dan personal antara konsumen dan suatu merek atau
layanan. Hubungan emosional ini terbentuk ketika konsumen merasa dilibatkan,
dihargai, dan memiliki kendali dalam proses interaksi mereka dengan suatu brand,
khususnya melalui media digital (Peck and Luangrath, 2023).

Penelitian oleh (Sari, 2022) menunjukkan bahwa pengalaman digital yang

dipersonalisasi seperti konten yang sesuai atau membuat pilihan sendiri, dan



memberikan sense of control (konsumen merasa punya kuasa dalam proses
layanan) secara signifikan dapat memperkuat psychological ownership. Ketika
konsumen merasa bahwa layanan atau platform digital tersebut “mewakili dirinya”
dan sesuai dengan nilai-nilai atau identitas pribadinya, maka muncullah rasa
memiliki secara psikologis. Hal inilah yang menjadi dasar terbentuknya loyalitas
emosianal yang kemudian dapat berpengaruh pada keputusan untuk menginap
kembali atau melakukan pembelian ulang.

Dalam kaitannya dengan keputusan menginap, psychological ownership
berperan sebagai penggerak psikologis yang memperkuat niat konsumen untuk
memilih kembali suatu hotel. Ketika konsumen merasa bahwa pengalaman digital
yang mereka alami seperti kemudahan navigasi situs, interaksi personal di media
sosial, atau komunikasi langsung dengan staf melalui platform digital dapat
mencermikan preferensi dan nilai pribadi mereka, maka timbul perasaan
ketertarikan dan tanggung jawab emosianal terhadap layanan tersebut. Perasaan ini
dapat membentuk kepercayaan dan kenyamanan yang menjadi dasar utama dalam
pengambilan keputusan untuk kembali menginap. Dengan kata lain, semakin tinggi
tingkat Psychological Ownership yang dirasakan konsumen terhadap sebuah hotel,
maka semakin besar pula kemungkinan mereka membuat keputusan untuk
menginap kembali, bukan hanya karena aspek fungsional, tetapi karena rasa
memiliki secara emosional yang telah terbentuk melalui pengalaman digital yang
bermakna.

Sebagian besar studi terdahulu belum mengkaji secara menyeluruh integrasi
antara strategi pemasaran digital, psychological ownership, dan keputusan
menginap dalam satu model penelitian. Penelitian sebelumnya (Fattah AL-AZZAM
and Al-mizeed, 2021) cenderung membahas pengaruh langsung digital marketing
terhadap loyalitas atau keputusan pembelian tanpa mempertimbangkan aspek
psikologis konsumen secara mendalam, khususnya bagaimana pysychological
ownership dapat terbentuk melalui pengalaman digital. Sebagian besar riset
terdahulu dilakukan pada konteks ritel daring atau e-commerce (Dwivedi et al.,
2020) yang memiliki karakteristik berbeda dari sektor perhotelan. Oleh karena itu,

penelitian ini dilakukan untuk mengisi kekosongan tersebut dengan mengusulkan



model konseptual yang tidak hanya mengukur hubungan langsung, tetapi juga
menjelaskan mekaanisme psikologis yang terjadi di antara interaksi digital dan
keputusan menginap khususnya di sektor perhotelan di Bali.

Fenomena ini relevan dengan kondisi Sadara Resort, hotel berbintang empat
yang berlokasi di Tanjung Benoa, Bali. Berdasarkan data okupensi dari tahun 2021
hingga 2024, hotel ini mengalami peningkatan signifikan pada total kamar dan
tingkat okupensi, namun tingkat retensi tamu justru menurun drastis dari 18,3%
(2021) menjadi hanya 4,7% (2024).

Tabel 1.1 Tingkat Hunian di Hotel Sadara Resort

Year | Total Room Night | Occupancy % | Retention Room Night | Retention %
2021 2.394 8.80% 438 18.30%
2022 17.258 58.38% 1.114 6.60%
2023 24.297 82.19% 1.215 5.00%
2024 24.376 82.22% 1.160 4.70%

Sumber: Data Internal (2025)

Peningkatan okupensi tanpa diiringi retensi yang memadai menunjukkan
adanya celah dalam strategi pemasaran Hotel Sadara Resort, khususnya dalam
membangun ketertarikan emosional tamu agar menjadi lebih loyal. Hal ini
menegaskan perlunya penelitian yang mengeksplorasi bagaimana strategi pemasran
digital mampu mendorong keputusan menginap kembali melalui peran
psychological ownership sebagai mediator.

Berdasarkan kondisi tersebut, stufi ini ditujukan guna menganalisa dampak
strategi pemasaran digital kepada keputusan menginap kembali, dengan
Psychological Ownership sebagai variabel mediasi pada tamu Hotel Sadara Resort.
Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi teoretis, dengan memperkaya
literatur terkait peran faktor psikologis dalam pemasaran digital di industri
perhotelan, serta praktis, dengan memberikan rekomendasi bagi manajemen Sadara
Resort terkait menyususn strategi promosi digital yang efektif.

1.2 Rumusan Masalah
Berlandaskan latar belakang masalah yang sudah dipaparkan tersebut, maka

rumusan permasalahan dari studi ini ialah :



1. Bagaimana pengaruh startegi pemasaran digital terhadap psychological
ownership konsumen terhadap hotel?
2. Bagaimana pengaruh strategi pemasaran digital terhadap keputusan menginap
konsumen?
3. Bagaimana pengaruh psychological ownership terhadap keputusan menginap
konsumen?
4. Apakah psychological owenership memediasi hubungan pengaruh strategi
pemasaran digital terhadap keputusan menginap?
1.3 Tujuan Penelitian
Berlandaskan latar belakang serta rumusan permasalahan tersebut, maka tujuan
daripada studi ini ialah :
1. Menganalisis dampak strategi pemasaran digital kepada pembentukan
psychological owenership konsumen terhadap hotel.
2. Menganalisis dampak startegi pemasaran digital kepada keputusan menginap
konsumen.
3. Menganalisis dampak psychological owenership keputusan menginap
konsumen.
4. Mengetahui peran psychological owenership sebagai variabel mediasi antara
strategi pemasaran digital serta keputusan menginap.
1.4 Kontribusi Hasil Penelitian
1.4.1 Kontribusi Hasil Penelitian Teoritis
1. Memberi kontribusi kepada pengembangan teori pemasaran digital serta
tindakan konsumen, khususnya terkait peran psychological owenership
sebagai variabel mediasi.
2. Menjadi rujukan bagi penelitian selanjutnya yang mengkaji hubungan antara
pemasaran digital, keterikatan psikologis, dan keputusan pembelian.
1.4.2 Kontribasi Hasil Penelitian Praktis
1. Bagi Perusahaan
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan strategis bagi
manajemen Hotel Sadara Resort dalam mengoptimalkan strategi pemasaran

digital yang mampu membangun ketertarikan emosional konsumen. Dengan



memahami peran psychological ownership sebagai jembatan antara
pemasaran digital dan keputusan menginap, perusahaan dapat merancang
kampanye pemasaran digital yang lebih personal, interaktif, dan berbasis
pengalaman konsumen. Hal ini diharapkan dapat meningkatkan tingkat
hunian hotel, memperpanjang siklus kunjungan tamu, dan memperkuat
loyalitas pelanggan di saat persaingan indsutri perhotelan yang makin ketat,
khususnya di area wisata Bali.
2. Bagi Peneliti

Riset ini memberi manfaat praktis bagi peneliti dengan memperkaya
pemahaman terkait hubungan antara strategi pemasaran digital,
Psychological Ownership, dan keputusan konsumen dalam konteks industri
jasa, khususnya perhotelan. Temuan studi ini bisa menjadi landasan guna
pengembangan model konseptual yang komprehensif di masa depan, serta
membuka peluang untuk penelitian lanjutan yang mengkaji faktor-faktor lain
yang mungkin berperan dalam membangun Psychological Ownership
melalui pemasaran digital.

3. Bagi Politeknik Negeri Bali

Studi ini bisa dijadikan sumber referensi bagi pengembangan kajian
ilmiah di lingkungan Politeknik Negeri Bali, khususnya dalam bidang
manajemen bisnis serta pemasaran digital. Disamping itu, temuan studi ini
diharap bisa memperkaya materi pembelajaran, memberi contoh riset
aplikatif dalam bidang pemasaran jasa, serta mendorong mahasiswa guna
menjalankan riset lebih lanjut yang relevan dengan kebutuhan industri
pariwisata di era digitalisasi.

1.5 Sistematika Penulisan
Penulisan pada studi ini mengikuti sistematika sebagaimana pada gambaran

berikut:
BAB I - PENDAHULUAN
Gambaran umum tentang penelitian ini disajikan pada bab pertama. Latar

belakang masalah, rumusan masalah yang akan diteliti, tujuan penelitian, manfaat,



ruang lingkup penelitian, dan metodologi penulisan semuanya tercakup dalam
uraian tersebut.
BAB II - LANDASAN TEORI
Pada bab ini diulas mengenai teori yang terkait dengan riset serta memuat posisi

penelitian ini yang berhubungan dengan riset-riset sebelumnya. Variable yang
dipakai pada studi ini mencakup Strategi Pemasaran Digital beserta indikator yang
memengaruhi, Psychological Ownership beserta indikator yang memengaruhi, dan
Keputusan Menginap Konsumen beserta indikator yang memengaruhi. Studi ini
mengadaptasi Theory of Planned Behavior (TPB) sebagai grand theory. Pada kajian
penelitian terdahulu membantu menjelaskan posisi studi ini.
BAB III - METODOLOGI
Strategi dan teknik yang digunakan dalam penelitian ini untuk menjawab rumusan
dan mencapai tujuan yang telah ditetapkan dijelaskan dalam bab ini. Uraian dalam
bab ini mencakup perumusan dan variabel penelitian, prosedur analisis, data
penelitian, metode pengambilan sampel, serta penjelasan populasi dan sampel.
BAB IV — HASIL DAN PEMBAHASAN

Temuan-temuan dari penelitian ini disajikan dalam bab ini dan didasarkan
pada informasi yang dikumpulkan dari responden yang diberikan kuesioner.
Dengan menggunakan perangkat lunak Smart PLS, pendekatan Partial Least
Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) digunakan untuk menganalisis
data. Hasil evaluasi inner dan outer model serta pengujian hipotesis yang telah
ditetapkan sebelumnya juga dibahas dalam bab ini.
BAB V — SIMPULAN DAN SARAN

Bab terakhir ini memuat simpulan yang ditarik berdasarkan temuan
penelitian dan pembahasan sebelumnya. Simpulan disususn guna menjawab
rumusan permasalahan serta menguraikan ketercapaian tujuan penelitian. Bab ini
juga menyajikan saran — saran yang ditujukan kepada pihak — pihak terkait, baik
secara praktis bagi pengelola hotel maupun secara akademis bagi peneliti

selanjutnya.



BAB YV
SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berlandaskan temuan analisis juga pembahasan yang sudah dijalankan, bisa

disimpulkan bahwa:

1.

Strategi Pemasaran Digital berdampak positif juga signifikan kepada
Psychological Ownership. Ini menunjukkan bahwa makin baik penerapan
strategi pemasaran digital yang mencakup efisiensi transaksi, desain situs,
interaktivitas, dan program insentif semakin tinggi pula rasa keterikatan
psikologis konsumen terhadap hotel.

Psychological Ownership  berdampak positif juga signifikan kepada
Keputusan Pembelian Konsumen. Artinya, perasaan memiliki secara
emosional terhadap merek hotel dapat mendorong konsumen untuk lebih
yakin, loyal, dan bersedia merekomendasikan hotel tersebut kepada orang
lain.

Strategi Pemasaran Digital juga berdampak langsung kepada Keputusan
Pembelian Konsumen. Dengan kata lain, strategi digital yang efektif dapat
langsung meningkatkan keputusan menginap tanpa harus melalui proses
psikologis, meskipun efek tidak langsungnya melalui Psychological
Ownership juga signifikan.

Psychological Ownership terbukti menjadi variabel mediasi dalam korelasi
antara Strategi Pemasaran Digital serta Keputusan Pembelian Konsumen.
Mediasi ini menunjukkan bahwa strategi digital yang disusun secara optimal
tak sekadar berdampak fungsional, namun juga secara emosional
memperkuat keputusan konsumen dalam memilih hotel.

Nilai R-Square mengindikasikan bahwa variable independent serta mediasi
mampu menguraikan variabilitas keputusan pembelian konsumen secara
moderat hingga kuat, yaitu sebesar 51,7%, sedangkan variabel
Psychological Ownership dijelaskan oleh strategi pemasaran digital sebesar

42,6%.
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5.2 Saran

5.21

Saran Bagi Perusahaan
Berlandaskan temuan studi yang mengindikasikan bahwa strategi

pemasaran digital serta Psychological Ownership berdampak signifikan kepada

keputusan pembelian konsumen, perusahaan (dalam hal ini manajemen hotel)

disarankan agar:

a)

b)

d)

5.2.2

Memperkuat Strategi Pemasaran Digital dengan berfokus pada efisiensi
transaksi, tampilan situs yang profesional, serta keaktifan dalam merespons
konsumen melalui media digital. Hal ini dapat meningkatkan kenyamanan
dan kepercayaan konsumen dalam proses pemesanan.

Membangun Kedekatan Emosional Konsumen melalui interaksi digital
yang konsisten dan personal. Hotel dapat menghadirkan konten digital yang
mencerminkan nilai dan gaya hidup target konsumen sehingga tercipta
perasaan memiliki (Psychological Ownership) terhadap merek hotel.
Mengoptimalkan Program Promosi dan Diskon berbasis data perilaku
konsumen. Penawaran yang tepat sasaran dapat meningkatkan intensi
pembelian ulang dan loyalitas konsumen.

Mengembangkan Sistem Umpan Balik Digital seperti testimoni, ulasan
pelanggan, dan survei kepuasan untuk menjaga interaktivitas dan sebagai
dasar inovasi layanan.

Bagi Peneliti Selanjutnya
Riset ini memuat beberapa keterbatasan yang bisa menjadi bahan

pertimbangan oleh penulis selanjutnya:

1.

Menambah Variabel Lain yang Relevan seperti brand trust, customer
satisfaction, atau e-service quality agar model menjadi lebih komprehensif
dalam menjelaskan keputusan pembelian konsumen.

Menggunakan Populasi yang Lebih Beragam, tak sekadar terbatas kepada
konsumen hotel tertentu, namun juga meliputi konsumen dari bermacam
jenis akomodasi dan wilayah geografis agar generalisasi hasil menjadi lebih

luas.
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3. Menerapkan Pendekatan Longitudinal, guna melihat perubahan perilaku
konsumen dari waktu ke waktu, khususnya dalam merespons strategi digital
yang terus berkembang.

4. Mengombinasikan Metode Kuantitatif dan Kualitatif agar diperoleh
gambaran yang lebih mendalam mengenai pengalaman digital konsumen
dan faktor-faktor psikologis yang memengaruhi keputusan pembelian

mereka.
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