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Abstract

GeneralBackground: Customer loyalty has evolved significantly with the rise of technology
and social media, where emotional experiences now play a crucial role. Specific
Background: This study focuses on Taman Dayu, a resort villa in Pasuruan, East Java, known
for its natural scenery and ambience. Knowledge Gap: There is limited research on how
emotional experiences and service quality influence consumer loyalty in the property sector,
particularly in the context of Taman Dayu. Aims: This research aims to analyze how
consumers form emotional bonds with brands and properties and examine the role of service
quality instrengtheningtheserelationships.Method:Thestudyusedaquantitativeapproach
withasampleof106respondents from250distributedquestionnaires,processedusingSPSS.
The research involved creating a questionnaire that adapted operational items from previous
studies. Emotional experience, customer loyalty, and service quality were the key variables
examined. A simple moderation regression method was employed to determine if the
relationship between emotional experience and customer loyalty is moderated by service
quality. Results: The findings indicate that emotional experiences significantly impact
consumer loyalty. Positive emotions such as happiness and satisfaction lead to higher loyalty
levels, characterizedbyrepeatpurchasesandrecommendations.Althoughservicequalitydid
not significantly moderate the relationship between emotions and loyalty, it was found to
enhance positive emotional experiences, underscoring its importance in fostering consumer
loyalty. Novelty: This research highlights the significant impact of emotional experiences on
consumer loyalty in the property industry, a relatively underexplored area, especially for a
specific location like Taman Dayu. Implications: The study suggests that property managers
should focus on enhancing emotional experiences and maintaining high service quality to
build and strengthen emotional bonds with consumers, ultimately increasing loyalty. Future
research should consider larger, more diverse samples and explore additional variables such
aspricingandsecondarymarketdynamicstoprovideamorecomprehensiveunderstandingof
consumer loyalty.

 

Highlight: 

Positive emotions significantly boost customer loyalty.
Service quality enhances emotions but doesn't moderate loyalty.
Future research should use diverse samples and explore pricing and promotions.
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  Pendahuluan  
Taman Dayu merupakan bagian dari Ciputra Group, proyek landed house dengan konsep resort villa ini terletak di
Pasuruan, Jawa Timur, 48 kilometer dari Surabaya, dengan waktu tempuh sekitar 45 menit via toll, jarak dan waktu
tempuh ini masih dirasa jauh, bagi warga Surabaya yang menjadi pasar terbesar bagi Taman Dayu, dan karena
alasan tersebut konsumen lebih memilih menjadikannya sebagai holiday home, bukan kebutuhan papan yang
utama. Sehingga keputusan pembelian properti sering kali lebih melibatkan faktor emosional seperti kegembiraan
dan rasa cinta terhadap elemen yang ditawarkan oleh Taman Dayu yang dapat mempengaruhi keterlibatan pribadi,
dan terciptanya ikatan emosional seperti yang di utarakan (Felix Elvis Otoo, 2021). Elemen yang ditawarkan oleh
Taman dayu ini meliputi, pemandangan yang indah dan lanskap alam sering dikaitkan dengan tingkat keterikatan
emosional yang lebih tinggi dan kesejahteraan penghuni (Ulrich, R. S. 1984). Serta fasilitas yang disediakan oleh
pengembang, seperti ruang terbuka hijau, fasilitas rekreasi, dan infrastruktur berkualitas tinggi, memainkan peran
penting dalam meningkatkan an keterikatan emosional dengan kawasan hunian. Elemen ini berkontribusi pada
rasa kebersamaan, kesejahteraan, dan kebahagiaan secara keseluruhan." (Chia, J., & Lee, J. (2020). Dimana
pengalaman emosional berupa kegembiraan dan kecintaan ini mempengaruhi pemrosesan informasi konsumen dan
membangun asosiasi jangka panjang dalam ingatan konsumen, yang dapat mengarah pada perilaku tertentu,
seperti rekomendasi, (Johanna Heinonen dan Maria Murto, 2023). Kerena emosi positif yang dialami oleh
pelanggan selama interaksi dengan suatu produk atau layanan berkontribusi terhadap tingkat kepuasan mereka,
yang pada gilirannya mempengaruhi niat untuk melakukan pembelian ulang" (Doe & Smith, 2023), hal ini sejalan
dengan (Oliver, 1997; Johnson & Fornell, 1991) yang menyatakan bahwa Kepuasan pelanggan secara intrinsik
terkait dengan pengalaman emosional pelanggan. Pengalaman positif dan tingkat kepuasan (emosi pelanggan)
mengarah pada pembelian berulang dan rekomendasi dari mulut ke mulut yang kuat (loyalitas pelanggan), yang
sangat penting untuk menarik pelanggan baru dan mempertahankan hubungan jangka panjang." (Chaudhuri, A., &
Holbrook, M. B. (2001). Promosi dari mulut ke mulut dan perilaku pembelian berulang adalah aspek penting
mengingat posisi Taman Dayu tidak berada didekat aktifitas konsumennya, yang sebagian besar adalah warga
Surabaya. Sehingga sangatlah penting ketika pelanggan memiliki pengalaman positif, mereka lebih mungkin untuk
berbagi kepuasan dengan orang lain dan terus membeli dari merek yang sama, sehingga menunjukkan kesetiaan.
(Reichheld, F. F. (2003).

Mengeksplorasi hubungan antara keadaan emosional dan loyalitas konsumen sangat menarik dan berharga
(Hatfield et al., 1993). Selain itu, pengetahuan ini sangat berlaku untuk praktik bisnis, karena dapat membantu
perusahaan membangun dan mempertahankan basis pelanggan setia di pasar yang sangat kompetitif. Oleh karena
itu, menggali dinamika emosional yang mempengaruhi loyalitas konsumen secara akademis menarik dan praktis
bermanfaat (Aydinli et al., 2014; Bande et al., 2015). Kualitas layanan adalah elemen penting dalam membina
hubungan antara emosi dan loyalitas konsumen (Prentice et al., 2019; Williams et al., 2019). Layanan yang unggul
tidak hanya memenuhi kebutuhan dasar konsumen tetapi sering melampaui harapan ini, menghasilkan pengalaman
positif yang memunculkan respons emosional (Prentice et al., 2019). Emosi yang menguntungkan ini, seperti
kepuasan dan kegembiraan, biasanya meningkatkan keterlibatan konsumen dengan merek (Almohaimmeed, 2019).
Ketika konsumen percaya bahwa mereka dihargai dan dilayani dengan baik, mereka biasanya mengembangkan
perasaan percaya dan loyalitas. Ini mendorong perilaku loyalitas, termasuk pembelian berulang dan
merekomendasikan merek kepada orang lain. Oleh karena itu, layanan berkualitas tinggi tidak hanya memperkuat
ikatan emosional tetapi juga memperkuat kecenderungan untuk tetap setia pada merek, bahkan di pasar yang
kompetitif.

Penelitian tentang hubungan antara kualitas layanan, emosi konsumen, dan loyalitas dalam industri perumahan
sangat menarik dan memegang kepentingan yang signifikan (Zeithaml et al., 1988). Industri perumahan memiliki
beberapa karakteristik unik yang membuat hubungan antara kualitas layanan dan emosi konsumen cukup penting.
Menyelidiki bagaimana kualitas layanan yang diberikan oleh agen real estat, pengembang, atau manajer properti
dapat memengaruhi emosi konsumen dan bagaimana emosi ini berkontribusi pada loyalitas dapat menghasilkan
wawasan berharga dalam meningkatkan strategi layanan dan pemasaran dalam sektor ini (Han & Hyun, 2017).
Selain itu, mengenali faktor-faktor spesifik dalam layanan yang paling signifikan mempengaruhi emosi positif dapat
memungkinkan perusahaan di industri perumahan untuk menyempurnakan penawaran mereka untuk menciptakan
lebih banyak keterlibatan dan loyalitas jangka panjang dari konsumen(Hanks et al., 2017). Penelitian seperti ini
tidak hanya membantu mengembangkan strategi bisnis yang lebih efektif tetapi juga berkontribusi secara akademis
terhadap literatur tentang psikologi konsumen dan manajemen layanan, terutama di sektor yang kompleks dan
emosional seperti perumahan.

Kajian Literatur

Teori keterikatan adalah kerangka teoritis yang awalnya dikembangkan dengan fokus pada hubungan antara orang
tua dan anak-anak. Teori ini menjelaskan proses pembentukan ikatan emosional antar individu dan dampaknya
terhadap perilaku dalam berbagai konteks (Liu & Hogg, 2018). Menurut teori ini, tingkat keamanan emosional
dalam suatu hubungan secara signifikan mempengaruhi interaksi dan koneksi individu di masa depan dengan
orang lain (Liu & Hogg, 2018; Orth et al., 2012). Dalam konteks properti, teori keterikatan dapat digunakan untuk
memahami bagaimana konsumen mengembangkan hubungan emosional yang kuat dengan rumah atau tempat
tinggal mereka. Rumah sering dianggap lebih dari sekadar ruang fisik; Mereka dipenuhi dengan kenangan, emosi,
dan identitas pribadi.
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Penggabungan teori keterikatan di bidang real estat dapat berperan dalam menggambarkan bagaimana agen dan
pengembang membangun dan menyampaikan nilai properti yang melampaui atribut fisiknya dan menekankan
potensinya untuk menjadi "rumah." Dengan berkonsentrasi pada membina hubungan emosional, pemasaran
properti dapat lebih efektif diarahkan untuk menyoroti aspek-aspek seperti keamanan, kehangatan, dan komunitas,
yang sangat penting dalam memperkuat keterikatan emosional konsumen dengan properti. Memberikan layanan
yang responsif, penuh perhatian, dan dipersonalisasi dapat secara signifikan meningkatkan rasa aman dan
kepercayaan konsumen, yang pada gilirannya dapat memperkuat ikatan emosional mereka dengan agen real estat
atau merek yang bersangkutan (Krolikowska & Kuenzel, 2024; Veneziani et al., 2024). Ketika klien merasa bahwa
mereka didukung dan dipahami secara memadai oleh penyedia layanan mereka, mereka lebih mungkin untuk
mengembangkan loyalitas dan keterikatan yang bertahan lama.

Dalam industri real estat, kualitas layanan adalah elemen penting yang harus dipertimbangkan dalam konteks teori
keterikatan (Kim & Koo, 2020; Leinweber et al., 2019). Layanan ini di berikan oleh estate management yang
memfokuskan diri pada pengelolaan aset properti, termasuk lahan, bangunan, dan sumber daya terkait lainnya
(Smith, J., & Brown, A. 2017), dengan tujuan untuk memaksimalkan nilai properti sambil mempertahankan atau
meningkatkan kualitas lingkungan dan kesejahteraan penghuni atau pengguna properti (Adair, A., McGreal, S., &
Webb, J. 2016).

Dengan demikian, teori lampiran berfungsi sebagai instrumen berharga untuk menguraikan dan mengoptimalkan
rencana pemasaran dan layanan dalam sektor perumahan. Dengan mengakui bahwa membeli properti sering kali
merupakan pilihan yang sangat pribadi dan sentimental, agen real estat dapat mengembangkan pengalaman yang
lebih bermanfaat dan menawan bagi pelanggan, sehingga menumbuhkan kesetiaan mereka (Krolikowska &
Kuenzel, 2024; Stubbs, 2018).

Keterhubungan antara variable Emotion dan Loyalitas Konsumen

Transaksi properti, seperti pembelian atau penyewaan, sering memerlukan investasi finansial dan emosional yang
signifikan. Emosi konsumen yang dihasilkan dari pengalaman ini dapat secara signifikan memengaruhi loyalitas
terhadap agen, merek, atau pengembang. Berbagai faktor dapat mempengaruhi emosi konsumen di sektor
properti, antara lain kepuasan terhadap kualitas konstruksi, kepercayaan terhadap agen atau pengembang,
perasaan aman di lingkungan sekitar, dan kebanggaan terhadap alamat hunian seseorang. Mengelola emosi ini
secara efektif dapat menumbuhkan ikatan yang kuat antara konsumen dan merek atau Perusahaan (Pham, 2004).
Konsumen yang terikat secara emosional lebih cenderung melakukan pembelian berulang, memanfaatkan layanan
tambahan dari pengembang atau agensi yang sama, dan merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain
(Berkley et al., 2019).

Sangat penting untuk memberikan layanan yang luar biasa selama proses pembelian, yang mencakup komunikasi
yang jelas, transparan, dan mendukung. Ini dapat meningkatkan pengalaman emosional positif konsumen, yang
mengarah pada perasaan percaya dan puas, yang dapat memperkuat loyalitas (Blut et al., 2015). Di sisi lain,
pengalaman negatif dapat mengakibatkan perasaan frustrasi dan kecewa, menyebabkan gangguan dalam
hubungan dan berpotensi menyebabkan konsumen mencari pilihan lain (Fernandes & Pedroso, 2016; Lings, 1999).
Oleh karena itu, memahami dan mengelola emosi di sektor properti tidak hanya memengaruhi keputusan
pembelian awal tetapi juga memainkan peran penting dalam membangun loyalitas jangka panjang. Penelitian yang
mengeksplorasi hubungan ini dapat memberikan wawasan berharga tentang bagaimana perusahaan di industri
properti dapat mengembangkan strategi yang tidak hanya memenuhi tetapi melampaui harapan konsumen,
sehingga meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat disimpulkan
bahwa:

H1: Variabel Emotion memiliki keterhubungan dengan variable Loyalitas Konsumen

Service Quality sebagai Variabel moderasi antara Keterhubungan Variabel Emotion dan Loyalitas Konsumen

Di bidang properti, kualitas layanan berfungsi sebagai faktor moderat penting dalam hubungan antara emosi
konsumen dan loyalitas mereka. Layanan berkualitas tinggi dapat memperkuat dampak emosi positif pada loyalitas
konsumen, sementara layanan yang buruk dapat mengurangi atau bahkan membalikkan efek ini (Caber &
Albayrak, 2018). Aspek kualitas layanan di industri properti meluas ke berbagai dimensi, seperti keahlian dan
profesionalisme agen, keandalan dan daya tanggap layanan pelanggan, serta integritas dan transparansi selama
proses transaksi. Ketika layanan ini diberikan dengan standar yang tinggi, konsumen cenderung mengalami emosi
positif seperti kepercayaan, keamanan, dan kepuasan (Almohaimmeed, 2019; Shahzadi et al., 2018). Emosi ini
sangat diperlukan untuk menumbuhkan dan memperkuat kesetiaan. Konsumen yang merasa dihargai dan didukung
oleh agen atau perusahaan properti mereka lebih cenderung untuk terlibat dalam interaksi dan transaksi di masa
depan dengan merek (Edward Shih-Tse & Bi-Kun, 2014).

Di sisi lain, ketika kualitas layanan gagal, seperti ketika agen memberikan informasi yang tidak memadai atau salah
atau mengalami kesulitan selama proses transaksi, itu dapat menyebabkan emosi negatif seperti frustrasi atau
kekecewaan (Han & Hyun, 2017). Emosi negatif ini dapat merusak hubungan antara konsumen dan merek,
berpotensi melemahkan loyalitas yang ada. Dalam industri properti, di mana pembelian sering kali merupakan
komitmen keuangan yang signifikan yang membangkitkan berbagai emosi, kualitas layanan yang diberikan dapat
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membuat atau menghancurkan pengalaman konsumen (Milos et al., 2014; Tarí et al., 2015). Dengan secara proaktif
mengidentifikasi dan mengatasi masalah potensial sebelum berdampak pada pengalaman konsumen, penyedia
layanan dapat secara signifikan meningkatkan tingkat kepuasan dan secara tidak langsung meningkatkan loyalitas.
Akibatnya, dalam domain properti, kualitas layanan memainkan peran ganda. Di satu sisi, ini mendukung atau
menambah pengalaman konsumen; Di sisi lain, ini berfungsi sebagai moderator penting yang memengaruhi
hubungan antara emosi dan loyalitas konsumen. Investigasi yang berkonsentrasi pada aspek-aspek ini dapat
menghasilkan informasi berharga yang berkaitan dengan taktik layanan pelanggan dan pengembangan merek di
sektor properti. Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut:

H2: Service Quality memoderasi keterhubungan antara variable emotion dan Loyalitas Konsumen

Figure 1. Model Konseptual 

  Metode  
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, dengan jumlah sampel sebanyak 106 dari 250 kuisioner google
form yang didistribusikan oleh customer service Taman dayu kepada konsumen Taman Dayu, dan diolah
menggunakan SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). Riset ini diawali dengan pembuatan kuesioner,
Dimana masing-masing variable akan mengadaptasi item operasional dari riset terdahulu, seperti variable emotion
yang memiliki tiga item operasional yang diadaptasi dari (Johanna Heinonen dan Maria Murto. 2023) meliputi: (1)
Pengalaman emosional sebagai respons emosional konsumen terhadap rangsangan. (2) Pengalaman emosional
yang menghibur, dan menghasilkan kesenangan. (3) Pengalaman emosional, baik positif atau negatif,
mempengaruhi pemrosesan informasi konsumen dan membangun asosiasi jangka panjang dalam ingatan
konsumen. Selain daripada itu variable loyalitas juga tiga item operasional yang diadaptasi dari riset yang
dilakukan oleh (Bae & Jeon, 2022) tentang: (1) Konsumen memiliki kecenderungan yang lebih tinggi untuk
merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain dan juga memiliki kecenderungan yang lebih rendah untuk
membeli merek alternative. (2) Komitmen yang dipegang teguh untuk terus membeli kembali atau berlangganan
produk dan layanan, meskipun ada berbagai. (3) Loyalitas tercipta ketika pelanggan yakin bahwa penyedia produk
menyediakan produk terbaik. Dan terakhir adalah service quality, yang memiliki lima item operasional (1)
tangibles, (2) reliability, (3) responsiveness, (4) assurance, (5) empathy, yang diadaptasi dari riset yang dilakukan
oleh (Tjiptono, 2014). Kemudian item operasional yang sudah diadaptasi tersebut akan di terjemahkan kedalam
Bahasa Indonesia dengan tujuan tidak terjadi kesalahan interpretasi. Setelah itu, item tersebut juga akan di
sesuaikan dengan kebutuhan penelitian ini dan di pastikan tidak terjadi double barreled question atau pernyataan
yang ambigu.

Penelitian ini menggunakan metode Moderasi regresi sederhana, dimana terdapat satu variabel independent
(customer emotion), satu variabel dependen (customer loyalty) & satu variabel moderator (service quality).
Moderasi regresi sederhana ini bertujuan untuk mengidentifikasi apakah hubungan antara variabel independen dan
dependen berubah dengan adanya variabel moderator, serta melihat apakah efek dari variabel independen pada
variabel dependen konsisten atau berubah berdasarkan nilai variabel moderator. Pengujian riset ini akan di awali
dengan pengujian validitas, reliabilitas, uji F, koefisien determinasi (r-Square) dan uji signifikansi.

  Hasil dan Pembahasan  
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Figure 2.   Hasil Uji Signifikansi 

Berdasarkan tabel 1, dapat dilihat bahwa data yang digunakan memenuhi uji validitas dan reliabilitas dengan nilai
loading factor berkisar diantara 0.748-0.907, Dimana nilai tersebut telah melebihi batas minimum, selian daripada
itu dapat terlihat juga nilai Cronbach Alpha yang berkisar diantara 0.643-0.876, hal ini didukung juga oleh internal
consistency dari reliabilitas yang ditunjukkan oleh nilai dari corrected item total correlation, Dimana nilainya
berkisar diantara 0.544-0.782, sehingga dapat disimpulkan bahwa data yang digunakan dalam riset ini telah
memenuhi asumsi validitas dan reliabilitas.

Lebih jauh riset ini juga menggunakan uji F untuk melihat kebaikan dari model yang digunakan, berdasarkan tabel
1, dapat dilihat juga bahwa nilai F-Hitung > dari nilai F-Tabel yang ditunjukkan dengan nilai 42.027 sehingga dapat
dikatakan bahwa model yang digunakan dalam riset ini memiliki kelayakan yang baik. Selain daripada itu tabel 1
juga menunjukkan nilai koefisien determinasi yang cukup tinggi, yaitu sekitar 0.674, sehingga dapat disimpulkan
bahwa variable terikat dapat dijelaskan oleh variable bebas sebesar 67.4%.

Figure 3. Hasil Uji Signifikansi 

Riset ini juga menguji hipotesis yang diujikan, pada tabel 2 dapat terlihat bahwa pada model 1, secara direct effect
menunjukkan variable emotional memberikan dampak yang signifikan terhadap loyalitas dengan nilai signifikansi
sebesar 4.237>1,96 sehingga dapat dinyatakan bahwa hipotesis 1 diterima. Selain daripada itu riset ini juga
menunjukkan bahwa hipotesis 2 ditolak, hal ini dapat terlihat pada tabel 2 yang menunjukkan bahwa pada model 2,
bahwa variable Mod_Emo_Sq memiliki nilai signifikansi sebesar 0.908 < 1.96 sehingga dapat disimpulkan bahwa
Service Quality tidak memoderasi secara signifikan keterhubungan antara variable emotion dan loyalitas. Meskipun
demikian, dapat dilihat bahwa dengan adanya variable moderasi, maka nilai β dari variable moderasi adalah
sebesar 1.012, hal ini tentu meningkat dari nilai β variable emotion dan service quality secara direct effect, maka
meskipun tidak memoderasi dengan signifikan, tentu dapat disimpulkan bahwa service quality dapat meningkatkan
factor emosi dari konsumen.

Jurnal ini menunjukkan bahwa variabel emosional mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas
pelanggan di Taman Dayu. Hal ini dikarenakan konsumen yang merasakan emosi positif seperti kebahagiaan dan
kepuasan cenderung lebih loyal terhadap suatu properti. Emosi positif ini meningkatkan keterlibatan konsumen,
yang tercermin dalam perilaku pembelian berulang dan keinginan untuk merekomendasikan properti tersebut
kepada orang lain. Elemen seperti pemandangan Taman dayu yang indah, fasilitas rekreasi, dan infrastruktur
berkualitas membantu menciptakan pengalaman emosional yang positif, yang pada akhirnya memperkuat
keterikatan emosional konsumen terhadap properti dan meningkatkan loyalitas.
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Berdasarkan hasil pengolahan data pada artikel jurnal ini, variabel moderasi kualitas layanan (Service Quality)
tidak memoderasi secara signifikan hubungan antara emosi (Emotion) dan loyalitas konsumen (Loyalitas). Hal ini
dibuktikan dengan nilai signifikansi variabel moderasi (Mod_Emo_Sq) yang sebesar 0,908, yang jauh lebih kecil
dari ambang batas signifikan 1,96. Artinya meskipun kualitas pelayanan menjadi faktor penting dalam
meningkatkan pengalaman konsumen, namun dalam konteks penelitian ini tidak secara langsung memperkuat atau
memperlemah pengaruh emosi terhadap loyalitas konsumen. Meskipun kualitas layanan yang unggul memberikan
pengalaman positif kepada konsumen, kualitas tersebut tidak cukup kuat untuk mengubah hubungan antara emosi
dan loyalitas secara signifikan. Oleh karena itu, meskipun pelayanan yang baik tetap penting, faktor-faktor lain
mungkin memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap kontribusi sentimen konsumen terhadap loyalitas terhadap
Tamandayu.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Pertama, ukuran sampel yang digunakan
dalam penelitian ini relatif kecil, yaitu 106 responden. Ukuran sampel yang kecil dapat membatasi kemampuan
untuk menggeneralisasi temuan ke populasi yang lebih luas. Penelitian di masa depan sebaiknya menggunakan
sampel yang lebih besar dan lebih beragam untuk meningkatkan validitas eksternal hasil penelitian. Penelitian ini
hanya berfokus pada satu lokasi, yaitu Taman Dayu, yang memiliki karakteristik spesifik. Hal ini membatasi
kemampuan untuk menggeneralisasi temuan ke lokasi lain dengan karakteristik yang berbeda. Studi lebih lanjut
yang mencakup berbagai lokasi dan konteks diperlukan untuk memperkuat temuan ini

  Simpulan  
Penelitian ini menyoroti peran penting emosi dalam mempengaruhi loyalitas konsumen dalam industri properti,
dengan fokus khusus pada Taman Dayu. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel emosi memiliki dampak
signifikan terhadap loyalitas konsumen. Konsumen yang merasakan emosi positif seperti kebahagiaan dan
kepuasan cenderung menunjukkan tingkat loyalitas yang lebih tinggi terhadap merek atau agen properti yang
mereka pilih, dengan melakukan pembelian ulang dan keinginan untuk memberikan rekomendasi kepada orang
lain. Meskipun kualitas layanan (service quality) tidak terbukti sebagai moderator yang signifikan antara emosi dan
loyalitas konsumen, penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas layanan yang baik dapat meningkatkan pengalaman
emosional positif konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa penyediaan layanan berkualitas tinggi tetap penting
dalam membangun dan memperkuat hubungan emosional dengan konsumen yang pada akhirnya dapat
meningkatkan loyalitas mereka.

Penelitian ini juga memiliki keterbatasan dimana ukuran sampel yang digunakan dalam penelitian ini relatif keci
dan berfokus pada satu lokasi, yaitu Taman Dayu, yang memiliki karakteristik spesifik. Untuk enelitian di masa
depan sebaiknya menggunakan sampel yang lebih besar dan beragam, untuk meningkatkan validitas eksternal
hasil penelitian. Penggunaan sampel yang lebih besar ini dapat meningkatkan kemampuan untuk menggeneralisasi
hasil ke populasi yang lebih luas.

Melakukan penelitian di berbagai lokasi memungkinkan peneliti dimasa mendatang menilai apakah wawasan yang
diperoleh dapat diterapkan pada lokasi lain dengan karakteristik berbeda. Penelitian selanjutnya juga dapat
menambahkan lebih banyak variabel yang dapat mempengaruhi loyalitas konsumen, seperti harga, geliat secondary
market dan cara promosi, dengan demikian dapat diperoleh gambaran yang lebih komprehensif.
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