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ABSTRAK 

PENGARUH EXPERIENTIAL MARKETING DAN KUALITAS 

PELAYANAN TERHADAP LOYALITAS NASABAH MELALUI  

KEPUASAN NASABAH 

(Studi Pada PT Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk Kantor Cabang 

Bandar Jaya) 

 

 

Oleh 

REVIANITA SEKAR ASRI PRAMESTI 

 

 

 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh experiential marketing dan 

kualitas pelayanan terhadap loyalitas melalui kepuasan nasabah. Metode 

penelitian menggunakan teknik explanatory research dengan pendekatan 

kuantitatif dengan objek penelitian pada PT Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk 

Kantor Cabang Bandar Jaya. Pengumpulan data menggunakan kuesioner dengan 

sampel 100 responden, dianalisis secara deskriptif dan analisis jalur menggunakan 

smartPLS. Penelitian ini menyimpulkan bahwa experiential marketing 

berpengaruh terhadap kepuasan nasabah, kualitas pelayanan berpengaruh terhadap 

kepuasan nasabah, experiential marketing berpengaruh terhadap loyalitas nasabah, 

kualitas pelayanan tidak berpengaruh terhadap loyalitas nasabah dan kepuasan 

nasabah berpengaruh terhadap loyalitas nasabah, variabel kepuasan nasabah 

memediasi experiential marketing terhadap loyalitas nasabah secara parsial 

mediasi, dan kepuasan nasabah memediasi pengaruh kualitas pelayanan terhadap 

loyalitas nasabah secara mediasi penuh. 

 

Kata Kunci: Experiential marketing, kualitas pelayanan, loyalitas, kepuasan 

 



 

 

 

ABSTRACT 

THE INFLUENCE OF EXPERIENTIAL MARKETING AND SERVICE 

QUALITY ON CUSTOMER LOYALTY THROUGH CUSTOMER 

SATISFACTION (A Study On PT Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk 

Bandar Jaya Office Branch)  

 

 

By 

 

REVIANITA SEKAR ASRI PRAMESTI 

 

 

This study aims to determine the effect of experiential marketing and service 

quality on customer loyalty through customer satisfaction. The research method 

uses explanatory research techniques with a quantitative approach with the object 

of research at PT Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk Bandar Jaya Branch 

Office. Collecting data using a questionnaire with a sample of 100 respondents, 

analyzed descriptively and path analysis using smartpls. This study concludes that 

experiential marketing affects customer satisfaction, service quality affects 

customer satisfaction, experiential marketing affects customer loyalty, service 

quality has no effect on customer loyalty and customer satisfaction affects 

customer loyalty, customers satisfaction variables mediate experiential marketing 

on customer loyalty in partial mediation, and customer satisfaction mediates the 

effect of service quality on customer loyalty in full mediation. 

 

Keywords: Experiential Marketing, Service Quality, Customer Loyalty, 

Customer Satisfaction 
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“Great things are not done by impulse, but by a series of small things brought 

together.”  

(Vincent van Gogh) 

 

“Never regret a day in your life. Good days give happines, bad days give 

experiences, the worst day give lessons, and the best day give memories and 

love.” 

(Unknow) 
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I.  PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan ekonomi yang pesat membuat persaingan bisnis semakin 

kompetitif di lingkungan global, adanya perkembangan tersebut dapat menjadi 

ancaman di sisi negatif, namun menjadi peluang bagi perusahaan di sisi positif. 

Hal tersebut menuntut perusahaan untuk terus melakukan inovasi agar dapat 

menarik perhatian pelanggan terhadap produknya, dan mereka juga harus 

berinovasi menciptakan strategi baru untuk mempertahankan loyalitas pelanggan. 

Loyalitas pelanggan memiliki peran yang sangat penting bagi perusahaan, 

pelanggan yang loyal adalah aset yang sangat bernilai karena dengan adanya 

pelanggan yang loyal stabilitas sebuah perusahaan dapat terjaga dan perusahaan 

memiliki daya saing yang tinggi. Tingginya loyalitas pelanggan, merupakan 

indikasi keberhasilan sebuah perusahaan dan pelanggan yang loyal dapat 

membawa pelanggan-pelanggan baru dengan kebutuhan serupa untuk 

menggunakan produk maupun jasa perusahaan tersebut (Primantara & Jatra, 

2017).  

 

Adanya perubahan lingkungan bisnis yang begitu cepat membuat perusahaan 

semakin sulit untuk menciptakan dan mempertahankan loyalitas pelanggan. 

Perubahan tersebut dapat mempengaruhi perilaku konsumen yang juga ikut 

berubah. Perubahan pola perilaku konsumen dapat meningkatkan kencenderungan 

konsumen untuk berpindah-pindah merek, karena konsumen ingin mencari 

alternatif merek yang lebih baik, dengan adanya hal tersebut berarti tugas pemasar 

dalam mengelola loyalitas pelanggan menjadi semakin rumit dan kompleks, maka 

dari itu, untuk  mencapai  loyalitas  tersebut  pelanggan harus merasakan kepuasan 

terlebih dahulu setelah menggunakan produk atau jasa, dengan begitu pelanggan 

tidak akan  beralih  ke pesaing (Adnyana & Suprapti, 2018). Salah satu kunci 
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sukses untuk meraih tujuan perusahaan adalah dengan menentukan kebutuhan dan 

keinginan target pasar serta memberikan kepuasan secara lebih efisien dan efektif 

(Fatmawati & Rahayu, 2018). 

 

Kepuasan merupakan sebuah bentuk penilaian pelanggan setelah menggunakan 

produk atau jasa. Penilaian tersebut akan dijadikan oleh pelanggan sebagai dasar 

pengambilan keputusan untuk menggunakan kembali atau beralih kepada 

perusahaan lain terhadap produk atau jasa yang telah digunakannya (Basith et 

al., 2014). Pelanggan yang merasa puas akan produk atau jasa yang telah 

digunakannya cenderung memiliki kesan yang baik dan akan merekomendasikan 

kepada pelanggan lain untuk menggunakan produk atau jasa perusahaan tersebut.  

Terciptanya kepuasan akan memberikan beberapa manfaat diantaranya yaitu 

hubungan antara perusahaan dan pelanggan menjadi lebih harmonis, menjadi 

dasar bagi pembelian ulang dan menciptakan loyalitas pelanggan yang dapat 

menguntungkan perusahaan (Wahyuningtyas et al. 2017). Loyalitas akan 

terbentuk jika nasabah tersebut merasa puas akan jasa atau produk yang diperoleh, 

sehingga perlu diciptakan strategi baru untuk mencapai hal tersebut, salah satu 

strategi yang dapat digunakan perusahaan adalah strategi experiential marketing.  

 

Experiential marketing adalah konsep pemasaran yang menjadikan  pengalaman 

pelanggan atas  keuntungan dalam  penggunaan  sebuah  produk atau jasa sebagai 

fokus utamanya. Melalui  pengalaman dari pelanggan ini  perusahaan berupaya 

untuk menyentuh perasaan  atau  emosional yang dapat mempengaruhi kepuasan 

dan pada akhirnya akan mencapai loyalitas. Konsep pemasaran experiential 

marketing ini dapat diterapkan pada perusahaan produk maupun jasa. Menurut 

Rosita (2015) experiential marketing memiliki manfaat bagi perusahaan pada 

beberapa situasi termasuk mencegah penurunan merek, mendiferensiasikan 

produk perusahaan terhadap produk pesaing,  menciptakan image yang baik pada 

perusahaan,  dapat menjadi inovasi baru yang menyebabkan terjadinya pembelian 

atau percobaan ulang, dan menciptakan WOM (word of mouth) sehingga dapat 

memperluas pangsa pasar, melalui konsep ini diharapkan pelanggan atau 

konsumen dapat merasakan kepuasan dan  menciptakan loyalitas yang berdampak 



 
3 

pada penggunaan produk atau jasa dalam jangka waktu panjang, dan dengan 

konsep ini perusahaan juga dapat mengerti hal yang  diinginkan dan dibutuhkan 

oleh pelanggan, sehingga dapat membantu perusahaan dalam  mengembangkan 

produk baru. 

 

Menurut Rahayu et al., (2016) tujuan dari strategi experiential  marketing  adalah 

berupaya untuk menciptakan  pengalaman yang  positif  bagi konsumen  ketika  

mengkonsumsi produk  atau  jasa yang  nantinya dapat  menjadi  referensi  bagi  

pemasar untuk  memprediksi perilaku  konsumen  di  masa  mendatang  yaitu 

dengan adanya tindakan penggunaan atau  pembelian  ulang, dalam hal  ini 

perusahaan mengembangkan sisi emosional produk melalui upaya-upaya  

pemasaran. Pengalaman  emosional dapat  dibentuk melalui penciptaan merek  

yang mampu memberikan pengalaman yang baik dan berkesan kepada  pelanggan 

yang didukung  dengan  program  pemasaran  yang  baik. Pengalaman  yang  baik 

serta mengesankan tersebut akan menciptakan timbulnya perasaan atau emosi 

positif  terhadap merek.   

 

Munculnya suatu perasaan puas dan ingin mengulangi pengalaman yang  

diperoleh inilah  yang  sekarang  banyak  diterapkan oleh perusahaan untuk  

menghadapi persaingan yang ketat dan menjadi diferensiasi bagi perusahaan. 

Selain experiential marketing, hal lain yang dapat mempengaruhi pelanggan untuk 

menjadi loyal kepada perusahaan adalah kualitas pelayanan, untuk mencapai 

loyalitas, perusahaan harus mampu memberikan kualitas pelayanan yang baik 

kepada pelanggan. Sebelum mencapai loyalitas, pelanggan harus merasa puas 

terhadap kualitas pelayanan yang telah diberikan oleh perusahaan. Kualitas 

pelayanan sebuah produk atau jasa saat ini harus diukur dalam rangka mencapai 

kepuasan dan loyalitas pelanggan, hal ini merupakan kunci dalam memenangkan 

persaingan pasar global yang menekankan pada: kualitas biaya/harga, kualitas 

produk, kualitas penyerahan tepat waktu,  kualitas moral,  kualitas pelayanan, dan 

mungkin bentuk-bentuk kualitas lainnya yang harus terus berkembang, dengan 

tujuan memberikan kepuasan kepada pelanggan yang dapat menciptakan loyalitas 

pelanggan. 
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Fokus utama kualitas pelayanan ada pada kepuasan, karena produk dari jasa 

tersebut adalah sesuatu yang tidak berwujud dan tidak dapat disimpan sehingga 

produk yang dijual berupa pelayanan atau jasa yang ditawarkan kepada 

pelanggan, dalam hal ini yang dapat mempengaruhi keinginan dan kepuasan 

pelanggan untuk menggunakan ulang produk jasa yang ditawarkan adalah 

loyalitas pelanggan (customer loyalty) yang mampu menciptakan pelanggan tetap 

dari perusahaan tersebut (customer potential). Seperti penelitian yang telah 

dilakukan oleh Hartono (2020) dengan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa 

experiential marketing dan kualitas pelayanan dapat mempengaruhi loyalitas 

melalui kepuasan. Hal ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Angelina dan Rejeki (2020) yang menunjukkan hasil bahwa experiential 

marketing dan kualitas berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan dan 

loyalitas.  

 

 

Terdapat research gap dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Wahyono 

et al., (2020), hasil penelitian ini ternyata menunjukkan hasil yang berbeda 

dengan penelitian yang lainnya, yakni dijelaskan bahwa adanya experiential 

marketing ternyata tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan. Kualitas pelayanan tidak memiliki dampak positif dan tidak 

berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan maupun loyalitas pelanggan. 

Selain itu, terdapat penelitian lain yang memiliki hasil lebih berbeda yakni 

penelitian yang dilakukan oleh Febrianti (2020) dengan hasil yang menunjukkan 

bahwa experiential marketing dan service quality berpengaruh positif terhadap 

customer satisfaction, experiential marketing berpengaruh positif terhadap 

customer loyalty, tetapi service quality tidak memiliki pengaruh positif terhadap 

customer loyalty dan customer satisfaction memiliki pengaruh positif terhadap 

customer loyalty. Oleh karena itu, perlu dilakukan penelitian ulang untuk 

menunjukkan keterbaruan hasil mengenai pengaruh experiential marketing dan 

kualitas pelayanan terhadap kepuasan dan loyalitas. 

Industri perbankan telah menyadari bahwa nasabah saat ini tidak hanya 

mempertimbangkan faktor bunga, kecanggihan dan kelengkapan fitur dari suatu 
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produk perbankan, tetapi saat ini yang dicari oleh nasabah adalah nilai (value) 

yang akan didapatkan dari apa yang ditawarkan oleh pihak bank, sehingga pada 

akhirnya akan bersedia untuk menjadi nasabah yang loyal. Selain itu, pengalaman 

yang membuat nasabah nyaman ketika melakukan transaksi serta kualitas 

pelayanan prima yang diberikan perusahaan kepada nasabah juga menjadi faktor 

utama seorang nasabah menjadi loyal terhadap perusahaan. 

 

BRI Kantor Cabang Bandar Jaya sebagai salah satu pelaku usaha dalam industri 

perbankan tidak lepas dari fenomena perubahan yang timbul dari intensitas 

persaingan untuk mendapatkan hati pelanggan (nasabah) mereka. Saat ini perilaku 

nasabah bank di Indonesia makin tidak mudah untuk ditebak, ada nasabah yang 

menginginkan suku bunga yang rendah (contoh pinjaman) atau suku bunga yang 

tinggi (contoh tabungan, giro dan deposito), biaya administrasi yang rendah dan 

ada pula nasabah yang menginginkan transaksi keuangan yang cepat, efisien, 

nyaman dan mudah dalam pengaksesannya. 

 

Mencermati hal tersebut maka BRI Kantor Cabang Bandar Jaya memandang 

fenomena ini sebagai peluang bisnis yang besar. Sebagai implementasi dari visi, 

misi, dan sasaran jangka panjang, manajemen  Bank BRI Kantor Cabang Bandar 

Jaya telah berkomitmen dalam melakukan usaha untuk melayani dan 

meningkatkan pengalaman dan kualitas pelayanan yang baik bagi nasabah. 

Sampai saat ini jaminan kualitas menjadi prioritas utama dan sebagai tolak ukur 

keunggulan daya saing di dunia perbankan. Maka dari itu, seluruh perbankan di 

indonesia mengetahui persepsi nasabah terhadap kepuasan sangatlah penting, 

nasabah yang loyal adalah sarana promosi yang efektif karen nasabah yang loyal 

akan membawa nasabah lainnya untuk menikmati layanan produk perbankan.  

  

Secara teoritis merujuk pada hasil penelitian terdahulu bahwa kepuasan nasabah 

dan loyalitas nasabah dipercaya mampu memberikan dampak yang positif dan 

pengaruh yang signifikan bagi kelangsungan bank (BRI) baik dalam jangka 

pendek maupun untuk jangka panjang. Melihat betapa pentingnya pengalaman 

nasabah dan kualitas pelayanan yang baik bagi sebuah perusahaan perbankan, 
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ternyata BRI Kantor Cabang Bandar Jaya memiliki kualitas pelayanan yang 

belum cukup baik diantara Kantor Cabang BRI lainnya, hal ini dapat dilihat dari 

data peringkat service excellence BRI Kantor Cabang Bandar Jaya, sebagai 

berikut: 

 

Tabel 1.2 Ranking SX BRI Kantor Cabang Bandar Jaya 2021 

No Bulan Peringkat 

1 Januari 8 

2 Februari 5 

3 Maret 7 

4 April 5 

5 Mei 7 

6 Juni 11 

7 Juli 13 

8 Agustus 14 

          Sumber: BRI Kantor Cabang Bandar Jaya, 2021 

 

Bank Rakyat Indonesia Kantor Cabang Bandar Jaya juga mengalami penuruan 

nilai service excellence periode Januari sampai dengan Agustus 2021. Penurunan 

nilai service excellence BRI Kantor Cabang Bandar Jaya dapat dilihat melalui 

gambar berikut: 

 
 

Gambar 1.1 Nilai Service Excellence BRI Kantor Cabang Bandar Jaya 

Sumber: BRI Kantor Cabang Bandar Jaya, 2021 

 

Berdasarkan gambar 1.1 diatas, terlihat jelas bahwa BRI Kantor Cabang Bandar 

Jaya mengalami penurunan  service excellence yang drastis sejak bulan juli hingga 



 
7 

agustus, service excellence merupakan pelayanan yang diterima nasabah sebagai 

standar dalam menilai kinerja pelayanan suatu bank yang berarti bahwa kepuasan 

nasabah adalah hal yang utama. Dalam hal ini BRI Kantor Cabang Bandar Jaya 

belum memberikan pelayanan yang cukup baik, untuk itu BRI Kantor Cabang 

Bandar Jaya perlu meningkatkan strategi dan memperbaiki kualitas pelayanannya 

agar bisa kembali meningkat. Dalam meningkatkan kinerja yang optimal, Bank 

BRI Kantor Cabang Bandar Jaya harus memperhatikan hal-hal yang diinginkan 

oleh para nasabahnya. Sehingga perlu dilakukannya penilaian melalui experiential 

marketing ini untuk mencapai sebuah loyalitas, untuk mencapai loyalitas tersebut 

nasabah perlu mencapai kepuasan. 

 

Akibat adanya penurunan nilai  service excellent tersebut, BRI Kantor Cabang 

Bandar Jaya memiliki kebijakan untuk tidak melayani nasabah di luar jam 

operasional yaitu pukul 08.00-16.00. Sebelum nilai service excellent di evaluasi 

dan menghasilkan peringkat yang menurun, BRI Kantor Cabang Bandar Jaya pada 

saat itu masih tetap melayani nasabah diluar jam operasional dan tidak ada batas 

antrian, sehingga pelayanan yang diberikan oleh pegawai BRI Kantor Cabang 

Bandar Jaya khusunya di bagian frontliner menjadi kurang maksimal, hal ini 

didasarkan pada observasi yang peneliti lakukan ketika melaksanakan kegiatan 

praktik kerja lapangan di BRI Kantor Cabang Bandar Jaya. Maka dari itu, dengan 

memperhatikan pentingnya kepuasan dan loyalitas nasabah dalam menentukan 

kelangsungan jasa perbankan, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan 

judul Pengaruh Experiential Marketing dan Kualitas Pelayanan Terhadap 

Loyalitas Nasabah Melalui Kepuasan Nasabah (Studi Pada Bank Rakyat 

Indonesia (Persero) Tbk Kantor Cabang Bandar Jaya”.  

 

1.2 Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka dapat dirumuskan 

beberapa masalah penelitian sebagai berikut: 

1. Apakah experiential marketing berpengaruh terhadap kepuasan nasabah? 

2. Apakah experiential marketing berpengaruh terhadap loyalitas nasabah? 
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3. Apakah kualitas pelayanan berpengaruh terhadap kepuasan nasabah? 

4. Apakah kualitas pelayanan berpengaruh terhadap loyalitas nasabah? 

5. Apakah kepuasan nasabah berpengaruh terhadap loyalitas nasabah? 

6. Apakah kepuasan nasabah mampu memediasi variabel experiential 

marketing dan loyalitas nasabah? 

7. Apakah kepuasan nasabah mampu memediasi variabel kualitas pelayanan 

dan loyalitas nasabah? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

 

Adapun tujuan dari penelitian ini yaitu, sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh experiential marketing terhadap kepuasan 

nasabah 

2. Untuk  mengetahui pengaruh experiential marketing terhadap loyalitas 

nasabah 

3. Untuk  mengetahui pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan 

nasabah 

4. Untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas nasabah 

5. Untuk  mengetahui pengaruh kepuasan nasabah terhadap loyalitas nasabah 

6. Untuk mengetahui apakah  kepuasan nasabah mampu  memediasi variabel 

experiential marketing dan loyalitas nasabah 

7. Untuk mengetahui apakah kepuasan nasabah mampu memediasi variabel 

kualitas pelayanan dan loyalitas nasabah 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

 

Adapun beberapa manfaat dari penelitian ini yaitu, sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

a) Bagi Peneliti  

Penelitian ini merupakan implementasi untuk menerapkan teori-teori 

yang telah diperoleh saat dibangku kuliah dalam praktek yang 

sebenarnya dan menambah pengetahuan peneliti mengenai manajemen 

strategi pemasaran khususnya mengenai pemasaran pengalaman 
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(experiential marketing), kualitas pelayanan (service quality), 

kepuasan dan loyalitas nasabah. 

b) Bagi Pihak Lain  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi mengenai 

perkembangan kajian ilmu pengetahuan. Selain itu, penelitian ini juga  

dapat dijadikan  bahan rujukan bila dikemudian hari ingin melakukan 

penelitian ulang tentang kajian yang sama seiring dengan adanya 

perkembangan zaman. 

2. Manfaat Praktis 

a) Bagi Institusi  

Diharapkan penelitian dapat menjadi bermanfaat sebagai modal 

tambahan bagi calon-calon pengembang pendidikan dan praktis 

khususnya di jurusan Ilmu Administrasi Bisnis pada konsentrasi 

pemasaran dan konsentrasi yang berhubungan.  

b) Bagi Perusahaan  

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat berupa 

kontribusi yang positif untuk memahami karakteristik nasabah kepada 

perusahaan sehingga dapat menjadi suatu pertimbangan dalam rangka 

menentukan strategi pemasaran perusahaan khususnya dalam segi 

pembentukan strategi pemasaran yang berbasis pengalaman berkesan 

(experiential marketing) serta dalam rangka peningkatan kualitas 

pelayanan (service quality) terhadap kepuasan dan loyalitas nasabah.

 

 

 

 

 

 

 



 

 

II.  TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

2.1  Pemasaran 

2.1.1 Pengertian Pemasaran 

 

Menurut Sunyoto (2012) pemasaran merupakan ujung tombak perusahaan, dalam 

dunia persaingan yang semakin ketat, perusahaan dituntut agar tetapi bertahan 

hidup dan berkembang, oleh karena itu, seorang pemasar dituntut untuk 

memahami permasalahan pokok di bidangnya dan menyusun strategi agar dapat 

mencapai tujuan perusahaan. Menurut Kotler dan Keller (2012) pemasaran adalah 

proses dimana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun 

hubungan pelanggan yang kuat untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai 

imbalannya. 

 

Menurut Abdullah (2014) dalam dunia bisnis, pemasaran menghasilkan 

pendapatan yang dikelola oleh orang-orang keuangan dan kemudian di 

dayagunakan oleh orang-orang produksi untuk menciptakan produk dan jasa. 

Tantangan bagi pemasaran adalah menghasilkan pendapatan dengan memenuhi 

keinginan para konsumen pada tingkat laba tertentu. Dari definisi di atas maka 

dapat disimpulkan bahwa pemasaran merupakan suatu kegiatan manusia untuk 

mempromosikan produk maupun jasa dan menentapkan harga sesuai dari produk 

atau jasa semua ini dilakukan untuk kepuasan konsumen dan mendapatkan 

keuntungan. 
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2.1.2 Pemasaran Jasa 

 

Menurut Manullang (2016) pemasaran jasa adalah pemasaran jasa yang bersifat 

tidak berwujud dan tidak dapat diretur dikemudian hari. Jasa tidak dapat disimpan, 

seperti barang, karena jasa yang diproduksi harus dalam waktu yang bersamaan. 

Menyalurkan jasa secara tepat sangatlah penting, karena jasa tidak dapat dilihat, 

dicium maupun memiliki berat dan ukuran, misalnya seperti guru, tukang cukur, 

hiburan, ahli kecantikan dan lain sebagainya dari jasa. Berbagai riset dan literatur 

pemasaran jasa mengungkapkan bahwa jasa memiliki sejumlah karakteristik yang 

membedakannya dari barang dan berdampak pada cara memasarkannya.  Menurut 

Malau (2017) karakteristik tersebut antara lain: 

1. Tidak berwujud (Intangibility)  

Berbeda dari produk fisik, jasa tidak dapat dilihat, dirasa, diraba, didengar atau 

dicium sebelum dibeli.  

2. Tidak terpisahkan (Inseparability) 

Biasanya jasa dihasilkan dan dikonsumsi secara bersamaan, hal ini tidak 

berlaku bagi barang-barang fisik yang diproduksi, disimpan sebagai persediaan, 

didistribusikan melalui banyak penjual dan dikonsumsi kemudian. Jika 

seseorang memberikan jasa tersebut, penyedianya adalah bagian dari jasa itu, 

karena klien tersebut juga hadir pada saat jasa tersebut dihasilkan, interaksi 

penyedia klien merupakan ciri khusus pemasaran jasa.  

3. Bervariasi (Variability) 

Jasa sangat bervariasi karena bergantung pada siapa yang memberikannya serta 

kapan dan dimana diberikan. 

4. Tidak tahan lama (Perishability)  

Jasa tidak dapat disimpan karena sifat jasa mudah rusak dan tidak akan menjadi 

masalah apabila permintaan tetap berjalan lancar. 
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2.2 Perilaku Konsumen 

2.2.1 Pengertian Perilaku Konsumen 

 

Menurut Sangadji dan Sopiah (2013) perilaku konsumen adalah disiplin ilmu 

yang mempelajari perilaku individu, kelompok, atau organisasi dan proses-proses 

yang digunakan konsumen untuk menyeleksi, menggunakan produk/pelayanan/ 

pengalaman (ide) untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen, dan 

dampak dari proses-proses tersebut pada konsumen dan masyarakat. Tindakan 

yang dilakukan konsumen guna mencapai dan memenuhi kebutuhannya baik 

dalam penggunaan, pengonsumsian, maupun penghabisan barang dan jasa, 

termasuk proses keputusan yang mendahului dan yang menyusul. 

 

Tindakan atau perilaku yang dilakukan konsumen yang dimulai dengan 

merasakan adanya kebutuhan dan keinginan, kemudian berusaha mendapatkan 

produk yang diinginkan, mengonsumsi produk tersebut, dan berakhir dengan 

tindakan-tindakan pascapembelian, yaitu perasaan puas atau tidak puas. Menurut 

Harman Malau (2017) perilaku konsumen merupakan tingkah laku tentang 

individu, kelompok, atau organisasi dan proses yang mereka gunakan untuk 

memilih,mengamankan, menggunakan, dan membuang produk/jasa/pengalaman/ 

ide untuk kepuasan. Dalam kenyataanya untuk mengenali perilaku konsumen 

tidaklah mudah, konsumen tidak selalu terus terang menyatakan kebutuhan dan 

keinginannya, namun sering pula mereka bertindak sebaliknya. Konsumen bahkan 

sering beraksi untuk mengubah pikiran, dan baru pada menit-menit terakhir 

akhirnya memutuskan untuk melakukan pembelian (Setiadi, 2013). 

 

2.2.2 Model Perilaku Konsumen  

 

Komponen utama dari model perilaku konsumen adalah pengambilan keputusan 

konsumen yang terdiri dari proses merasakan, mengevaluasi informasi merek 

produk, mempertimbangkan bagaimana alternatif merek dapat memenuhi 

kebutuhan konsumen serta memutuskan merek apa yang akan dibeli (Sunyoto, 
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2013). Kotler dan Keller (2016) menyatakan bahwa model perilaku konsumen 

dapat digambarkan sebagai berikut: 

 

Gambar 2.1 Model Perilaku Konsumen 

 

Model perilaku konsumen menjelaskan bahwa stimuli atau rangsangan datang dari 

informasi mengenai produk, harga, lokasi, dan promosi, dalam pemasaran jasa 

ditambah lagi dengan physical evidence, people, dan process. Para pembeli 

dipengaruhi oleh rangsangan tersebut, kemudian dengan mempertimbangkan 

faktor lain seperti ekonomi, budaya, teknologi maka masuklah segala informasi 

tersebut, setelah itu konsumen akan mengolah segala informasi tersebut 

berdasarkan psikologi dan karakteristik konsumen lalu memproses keputusan 

pembelian dan diambil kesimpulan berupa respon yang muncul mengenai produk 

apa yang dibeli, merek, toko, dan waktu atau kapan membeli. 

 

2.2.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

 

Ada beberapa faktor yang mempengaruhi konsumen dalam memutuskan 

pembeliannya pada produk atau jasa, faktor-faktor tersebut dapat berasal dari 

internal maupun eksternal. Menurut J. Paul Peter dan Jerry C. Olson yang dialih 

bahasakan oleh Damso (2014) menyatakan bahwa perilaku pembelian konsumen 

dipengaruhi oleh faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis.  

Berikut mengenai penjelasanya: 
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1. Faktor Budaya 

a. Budaya  

Seseorang menciptakan kumpulan nilai dasar, persepsi, preferensi, perilaku 

oleh anggota masyarakat dari keluarga dan institusi lainnya.  

b. Sub-Budaya  

Sub-budaya terdiri dari kebangsaan agama, kelompok, ras dan daerah 

geografis. Sub-budaya ini terbagi dari beberapa jenis yang dibagi untuk 

mempengaruhi perilaku konsumen sehingga memudahkan perusahaan dalam 

melihat perilaku konsumen. Sub-budaya sendiri sangat penting dalam 

segmentasi pasar.  

c. Kelas Sosial  

Stratifikasi kadang-kadang terbentuk sistem kasta dimana anggota kasta yang 

berbeda dibesarkan dalam peran tertentu dan tidak dapat mengubah 

keanggotaan kasta tersebut.  

 

2. Faktor Sosial  

Pembagian masyarakat yang relatif homogen dan permanen yang  tersusun secara 

hierarki yang anggotanya menganut nilai-nilai, minat, dan perilaku yang serupa. 

Hal ini menandakan bahwa faktor sosial sebagai acuan. Faktor sosial ini kemudian 

diuraikan lagi menjadi:  

a. Kelompok Acuan  

Seseorang terdiri dari semua kelompok yang memiliki pengaruh langsung (tatap 

muka) atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang.  

b. Keluarga  

Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yang paling penting dan telah 

menjadi objek penelitian yang luas.  

c. Peran dan Status  

Seseorang berpartisipasi ke dalam banyak kelompok sepanjang hidup keluarga, 

klub dan organisasi.  
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3. Faktor Pribadi 

Keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh karakteristik faktor pribadi sebagai 

berikut: 

a. Usia dan Tahap Siklus Hidup  

Setiap orang membeli barang yang berbeda pada tingkat usia tertentu terhadap 

pakaian, peralatan, yang juga berhubungan dengan manusia. Tentunya untuk 

setiap kebutuhan setiap orang berbeda baik itu anak kecil, remaja, dan orang 

dewasa.  

b. Gaya Hidup  

Pola hidup seseorang di dunia yang di ekspresikan dalam aktivitas minat dan 

opini yang sering dilakukan secara rutin.  

c. Kepribadian dan Konsep Diri  

Kepribadian diartikan sebagai karakteristik psikologi seseorang yang berbeda 

dengan orang lain yang menyebabkan tanggapan yang relatif konsisten dan 

bertahan lama terhadap lingkungannya.  

 

4. Faktor Psikologis  

Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor yaitu: 

a. Motivasi  

    Motivasi adalah kebutuhan yang mendorong seseorang untuk bertindak.  

b. Persepsi  

Persepsi merupakan proses yang digunakan oleh individu untuk memilih, 

mengorganisasikan dan menginterpretasikan masukan guna menciptakan 

gambaran dunia yang memiliki makna.  

c. Pembelajaran 

Pembelajaran meliputi perubahan seseorang yang timbul berdasarkan 

pengalaman yang dipengaruhi oleh lingkungan tertentu.  

d. Keyakinan dan Sikap  

Keyakinan merupakan gambaran pemikiran yang dianut  seseorang tentang 

suatu hal. 

 



 
16 

2.3  Experiential Marketing 

2.3.1  Pengertian Experiential Marketing 

 

Kertajaya (2014) menyatakan bahwa experiential marketing merupakan suatu 

konsep pemasaran yang memiliki tujuan untuk menciptakan konsumen-konsumen 

yang loyal dengan cara menyentuh emosi mereka dan memberikan suatu perasaan 

(feeling) yang positif terhadap produk dan service perusahaan. Menurut Nigam 

(2012) experiential marketing diartikan sebagai sebuah pengalaman yang 

diberikan perusahaan kepada konsumen untuk mengembangkan dan mengenal 

produk yang diinginkan konsumen agar terjadi pembelian ulang di masa 

mendatang. Menurut Manap (2016) experiential marketing merupakan suatu 

peristiwa dalam merespons stimulasi yang diberikan oleh penjual/produsen dan 

bersifat pribadi. Strategi experiential marketing bertujuan untuk membentuk 

manfaat emosional seperti pengalaman yang baik, pengalaman yang 

mengesankan, pengalaman unik yang positif, dan pengalaman holistik melalui 

seluruh rangsangan panca indera.  

 

Berdasarkan beberapa pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa experiential 

marketing adalah suatu konsep pemasaran yang merujuk pada pengalaman nyata 

yang diperoleh pelanggan terhadap suatu brand/product atau service perusahaan 

melalui emosional pelanggan seperti sense, feel, think, act dan relate yang 

bertujuan untuk memberikan dan meningkatkan kepuasan pelanggan sehingga 

dapat membentuk pelanggan yang loyal. Experiential marketing bukan hanya 

memberikan informasi mengenai produk atau jasa suatu perusahaan namun juga 

memberikan peluang pada pelanggan untuk mendapatkan pengalaman sebagai 

keuntungan yang didapat dari produk atau jasa itu sendiri serta mencoba 

membangkitkan emosi dan perasaan yang akan berdampak positif terhadap 

pemasaran. 
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2.3.2 Manfaat Experiential Marketing 

 

Fokus utama experiential marketing pada tanggapan dari panca indera, cognitive 

experience, tindakan dan hubungan terhadap pelanggan, oleh karena itu pemasar 

harus mampu menciptakan experiential brands yang terhubung dengan kehidupan 

nyata pelanggan. Experiential marketing memiliki beberapa manfaat yang dapat 

diterima dan dirasakan jika diterapkan perusahan dengan baik. Manfaat tersebut 

atara lain:  

a) Membantu  dalam  menaikkan merek yang sedang turun.  

b) Menjadi pembeda produk perusahan dengan produk pesaing.  

c) Menciptakan citra (image) dan identitas dari sebuah perusahan atau badan 

usaha.  

d) Mengembangkan dan mempromosikan inovasi.  

e) Memperkenalkan percobaan pembelian dan yang paling utama adalah konsumsi 

loyal. 

 

Selain itu, menurut Hasan (2014) ada beberapa keunggulan yang dapat diperoleh 

dari penerapan experiential marketing ini, keunggulan tersebut yaitu: 

a. Jalinan relasi yang dibangun terjalin terus-menerus dalam jangka waktu  yang  

panjang dan tidak hanya terjadi pada satu transaksi penjualan.  

b. Berfokus pada kepuasan yang bersifat non-ekonomik yaitu berupa pelayanan, 

waktu pengiriman produk, dan kepastian mengenai adanya kesinambungan 

pasokan.  

c.Mengutamakan peluang untuk membangun hubungan yang saling   

menguntungkan yang didasarkan pada kesepakatan dan mampu memuaskan 

kedua belah pihak yang terjalin. 

 

2.3.3 Dimensi Experiential Marketing 

  

Menurut Manap (2016) ada beberapa jenis pengalaman pemasaran dalam 

penyampaian informasi dan kesempatan kepada pelanggan, cara membangkitkan 
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emosi serta perasaan pelanggan sebagai pengukuran experiential marketing, yaitu 

dengan cara sebagai berikut:  

1.  Sense (Panca Indera) 

Sense marketing berupaya menciptakan pengalaman kepada pelanggan melalui 

panca indera yang berupa penglihatan, suara, sentuhan, perasaan, dan 

penciuman. Sense marketing akan memberikan kesan keindahan, kesenangan, 

kepuasan melalui rangsangan atau stimuli dan proses yang akan diberikan.  

2.   Feel (Rasa/Perasaan)  

Feel marketing merupakan strategi yang dapat menyentuh perasaan serta 

emosi dengan cara membangun pengalaman yang afektif sehingga terbentuk 

perasaan yang senang dan gembira. Strategi ini harus mempertimbangkan 

suasana hati dan juga emosi pelanggan secara khusus. 

3.   Think (Pola Pikir)  

Think marketing adalah strategi yang berupaya membentuk aspek kognitif, 

yang akan diproses dalam pemikiran yang divergen maupun convergen 

melalui sebuah kejutan, intrik, serta provokasi. Pemikiran pelanggan yang 

positif akan memberikan opini yang positif dan baik pula terhadap produk dan 

perusahaan.  

4. Act (Gaya Hidup)  

Act marketing dijalankan untuk menciptakan sebuah pengalaman pelanggan 

yang direlasikan pada gaya hidup dan dipengaruhi inspirasi spontan. 

Pelanggan akan bersedia untuk membeli dan menggunakan jasa karena 

terdapat pengaruh opini dari dalam dan pengaruh dari luar.  

5. Relate (Hubungan) 

Relate marketing mencakup semua indikator experiential marketing yang 

berupa sense, feel, think, act. Relate marketing adalah pengalaman yang 

dihubungkan dengan individu, orang lain, atau bahkan suatu kebudayaan. 

Dalam hal ini relate marketing bertujuan untuk menghubungkan individu 

dengan sesuatu dari luar dirinya. 
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2.4 Kualitas Pelayanan 

2.4.1  Pengertian Kualitas Pelayanan 

 

Menurut Tjiptono dan Chandra (2016) kualitas pelayanan merupakan harapan 

terhadap suatu tingkat keunggulan dan pengendalian atas tingkat keunggulan 

tersebut dalam pemenuhan keinginan pelanggan, kualitas pelayanan adalah upaya 

pemenuhan keinginan dan kebutuhan pelanggan beserta dengan ketepatan 

penyampaiannya dalam mengimbangi harapan pelanggan. Dengan demikian, 

terdapat dua faktor utama yang dapat mempengaruhi kualitas jasa yaitu jasa yang 

diharapkan pelanggan (expected service) dan jasa yang dirasakan/dipersepsikan 

pelanggan (perceived service). Menurut Kotler (2012) kualitas pelayanan 

merupakan keseluruhan karakteristik suatu produk ataupun jasa yang 

mempengaruhi kemampuannya dalam memenuhi keinginan dan kebutuhan 

pelanggan yang dinyatakan maupun yang tidak dinyatakan. 

 

Menurut Jusuf & Almasdi (2012),  perusahaan harus memberikan pelayanan yang 

handal, cepat serta lengkap dan diwajibkan untuk dapat melayani pelanggan 

secara prima. Pelayanan merupakan sebuah kegiatan yang dilakukan dengan 

menggunakan metode, prosedur dan sistem tertentu oleh individu atau 

sekelompok orang dengan berlandaskan materi dalam memenuhi kepentingan 

orang lain yang bersangkutan sesuai dengan haknya. Penilaian kualitas pelayanan 

terjadi selama proses penyampaian dari jasa tersebut. Setiap kontak yang terjadi 

antara penyedia jasa dengan konsumen adalah sebuah gambaran mengenai suatu 

moment of truth yaitu adalah suatu peluang atau kesempatan penyedia pelayanan 

untuk dapat memuaskan atau bahkan tidak memuaskan pelanggan. Pada intinya, 

kualitas pelayanan berfokus pada usaha pemenuhan keiginan dan kebutuhan 

pelanggan, serta ketepatan dalam penyampaian pelayanan untuk mengimbangi 

pelayanan yang diharapkan oleh pelanggan. 
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2.4.2 Manfaat Kualitas Pelayanan 

 

Menurut Kotler dan Keller (2016) terdapat lima manfaat dari kualitas pelayanan, 

antara lain sebagai berikut:  

1. Mengidentifikasi  persyaratan dan kebuhan pelanggan dengan benar.  

2. Menyampaikan dan memenuhi harapan pelanggan terhadap perancang 

produk. 

3. Memastikan kesesuaian pesanan pelanggan  dengan  tepat waktu.  

4. Memastikan bahwa kepuasan pelanggan terpenuhi dengan cara terus 

menjalin hubungan baik dengan pelanggan. 

 

2.4.3 Dimensi Kualitas Pelayanan 

 

Menurut Kotler dan Keller (2016), ada lima dimensi kualitas pelayanan, yaitu:  

1. Berwujud (Tangible) 

Berwujud (Tangible) adalah suatu bentuk yang dapat dapat dilihat dan 

dirasakan dengan jelas contohnya penampilan fisik, peralatan dan berbagai 

materi  komunikasi yang baik. 

2.  Empati (Emphaty) 

Empati (Emphaty) merupakan kesediaan yang dapat diberikan oleh pegawai 

dan pengusaha dengan cara memberikan  kepedulian dan perhatian kepada 

pelanggan secara pribadi. Sebagai contoh, karyawan harus bisa menempatkan 

posisinya sebagai pelanggan. Jika pelanggan mengeluh maka karyawan 

tersebut harus segera mencari solusi atas permasalahannya, agar pelanggan 

merasa diutamakan sehingga hubungan harmonis akan tetap terjaga, rasa peduli 

yang tulus dari pegawai. 

3. Cepat tanggap (Responsiveness) 

Cepat tanggap (Responsiveness) merupakan kemauan dari pegawai dan   

pengusaha untuk selalu memberikan jasa dengan cepat dan tepat serta 

ketersediaan dalam mendengar dan mengatasi keluhan konsumen dengan 

segera.  
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4. Keandalan (Reliability) 

Keandalan (Realibility) merupakan kemampuan yang harus dimiliki pegawai 

dan pengusaha untuk memberikan jasa sesuai dengan yang telah dijanjikan, 

terpercaya, akurat, dan konsisten. Contohnya, kemampuan pegawai dalam 

memberikan pelayanan diharapkan secara tepat dan terbaik, kemampuan 

pegawai dalam memberikan solusi dan menangani kebutuhan pelanggan 

dengan cepat dan benar. 

5. Kepastian/Jaminan (Assurance) 

Kepastian/jaminan (Assurance) merupakan kemampuan pegawai untuk 

membentuk sebuah keyakinan dan kepercayaan akan janji yang telah diberikan 

kepada pelanggan. Contohnya, keterampilan dan pengetahuan pegawai ketika 

menjalankan tugasnya, pegawai dapat dipercaya dan diandalkan, pegawai 

memiliki keahlian teknis yang sesuai dan baik. 

  

2.5 Kepuasan Pelanggan 

2.5.1 Pengertian Kepuasan Pelanggan 

 

Menurut Umar (2015) kepuasan pelanggan merupakan tingkat perasaan pelanggan 

setelah menggunakan produk atau jasa dan membandingkan apa yang telah 

diterima dengan harapannya. Pelanggan yang merasa puas akan nilai yang telah 

diberikan atas produk atau jasa yang digunakannya, memiliki kemungkinan besar 

untuk menjadi pelanggan dalam jangka waktu yang lama dalam arti lain adalah 

menjadi pelanggan yang loyal. Memuaskan kebutuhan dan keinginan pelanggan 

adalah tujuan setiap perusahaan. Selain menjadi faktor penting atas kelancaran 

bisnisnya, perusahaan dapat meningkatkan keunggulan bersaing dengan 

memenuhi kebutuhan pelanggannya. Saat pelanggan merasa puas dengan produk 

atau jasa yang diberikan maka tanggapan dan umpan balik secara langsung dari 

pelanggan akan didapatkan oleh perusahaan dan hal itu merupakan tanda (signal) 

positif bahwa  perusahaan telah memberikan perhatian terhadap pelanggannya.  

 

Menurut Kotler (2012) kepuasan pelanggan didasarkan pada tingkat perasaan 

yang dirasakan seseorang setelah membandingkan kinerja (hasil) dibandingkan 

dengan harapannya. Bila kinerja yang diberikan melebihi harapan maka 
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pelanggan akan merasa puas sebaliknya jika kinerja yang diberikan tidak sesuai 

harapan maka akan merasa tidak puas dan kecewa. Pada hakikatnya suatu bisnis 

selalu berupaya untuk menciptakan dan membentuk para pelanggan yang selalu 

merasa puas akan kinerja yang diberikan. Setiap individu atau organisasi 

(perusahaan) harus bekerja sama dengan pelanggan baik di internal maupun 

eksternal agar kebutuhan mereka dapat terpenuhi demi terbentuknya kepuasan 

pelanggan. Terbentuknya kepuasan pelanggan akan memberikan beberapa 

manfaat kepada perusahaan diantaranya:  

a. Hubungan harmonis antara perusahaan dan pelanggan akan tercipta. 

b.  Memberikan dasar yang baik bagi pembeli . 

c. Membentuk loyalitas pelanggan . 

d. Pelanggan akan melakukan rekomendasi dari mulut ke mulut atau WOM  

(word of mouth). 

e. Laba yang didapatkan akan meningkat. 

 

2.5.2 Indikator Kepuasan Pelanggan 

 

Dalam mengevaluasi kepuasan pelanggan terhadap produk, jasa atau perusahaan 

tertentu, umumnya mengacu pada berbagai indikator atau dimensi. Menurut 

Tjiptono (2016) mengukur indikator kepuasan pelanggan dalam arti lain disini 

adalah terfokus pada nasabah ke dalam 5 (lima) dimensi pokok sebagai berikut: 

1. Kinerja (performance)  

Kinerja mengacu pada karakter produk inti yang meliputi aspek-aspek kinerja 

individu. Kinerja beberapa produk atau jasa biasanya didasari oleh preferensi 

subyektif  yang bersifat umum. 

2. Kepercayaan Produk  

Produk yang relatif meyakinkan akan memberikan nilai kepercayaan yang 

lebih tinggi kepada nasabahnya.  

3. Kesesuaian (conformance)  

Kesesuaian suatu produk atau jasa dalam industri jasa dapat diukur melalui 

tingkat akurasi serta waktu penyelesaian termasuk juga perhitungan kesalahan-

kesalahan yang terjadi dan keterlambatan produk atau jasa yang tidak dapat 

diantisipasi. 
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4. Kemampuan jasa (serviceability)  

Kemampuan jasa berhubunhan dengan kecepatan, kegunaan, kompetensi, dan 

kemudahan produk untuk diperbaiki. Kemampuan jasa  menunjukkan bahwa 

nasabah tidak hanya memperhatikan adanya penurunan kualitas produk, tetapi 

juga penjadwalan jasa, waktu sebelum produk disimpan, frekuensi jasa 

perbaikan akan kerusakan, dan proses komunikasi dengan staf . 

5. Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality) 

Nasabah tidak setiap saat memiliki informasi mengenai atribut produk dan jasa 

dengan lengkap. Biasanya Nasabah memiliki informasi mengenai produk atau 

jasa secara tidak langsung, misalnya melalui nama, merek dan negara 

produsen. 

 

Kotler (2016) menyatakan bahwa, jika perusahaan mampu melakukan antisipasi 

terhadap kriteria dari suatu produk maka perusahaan dapat mengetahui seberapa 

tinggi tingkat kepuasan nasabah. Berawal dari cerita, informasi atau pengalaman 

dari teman/relasi atau pihak-pihak lain dan janji yang diberikan oleh pemasar 

terhadap suatu produk, akan membentuk sebuah ekspektasi (harapan) bagi 

nasabah. Harapan tersebut kemudian dibandingkan dengan kinerja suatu produk 

yang akan membentuk dua kondisi, yaitu kepuasan nasabah (customer 

satisfaction) atau ketidakpuasan nasabah (customer dissatisfaction). 

 

2.6  Loyalitas Pelanggan 

2.6.1 Pengertian Loyalitas Pelanggan 

 

Priansa (2017) menyatakan bahwa loyalitas pelanggan adalah sebuah bentuk 

komitmen pelanggan dalam jangka waktu yang relatif panjang dan  

diimplementasikan melalui perilaku serta sikap yang setia terhadap suatu 

perusahaan, dengan indikator pelanggan tersebut terus menerus mengonsumsi 

produk atau jasa perusahaan tersebut secara teratur, sehingga eksistensi 

perusahaan akan terpengaruh karena hal tersebut telah menjadi bagian penting di 

dalam proses konsumsi yang dilakukan oleh pelanggan. Bagi setiap perusahaan, 

pelanggan yang loyal merupakan sebuah aset yang utama dan tak ternilai 
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manfaatnya. Untuk memperoleh loyalitas pelanggan itu sendiri, perusahaan harus 

memelihara hubungan yang baik dengan pelanggan. Yuliana & Hidayat (2018) 

menjelaskan beberapa karakteristik untuk menilai apakah pelanggan itu loyal atau 

tidak, yaitu:  

1. Melakukan pembelian yang berulang secara konsisten 

2. Merekomendasikan produk atau jasa perusahaan kepada orang lain (WOM) 

3. Pelanggan tidak akan mudah berpaling dan beralih kepada produk pesaing 

 

2.6.2  Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Loyalitas 

 

Menurut Hasan (2014) faktor utama yang mempengaruhi loyalitas pelanggan 

adalah :  

1.  Kepuasan Pelanggan (Customer Satisfaction) 

Kepuasan pelanggan merupakan prediktor kuat terhadap loyalitas pelanggan 

yang didalamnya termasuk niat beli ulang, rekomendasi positif, dan lain-lain.  

2.  Kualitas Produk atau Pelayanan (Service Quality)  

Kualitas produk atau pelayanan berkaitan erat  dengan loyalitas pelanggan. 

Kualitas dapat meningkatkan penjualan dan meningkatkan perluasan dan 

penguasaan pasar, serta dapat mengarahkan pelanggan ke arah kesetiaan.  

3.  Citra Merek (Brand Image)  

Citra merek merupakan faktor penentu loyalitas pelanggan yang ikut serta 

menciptakan citra perusahaan yang lebih positif.  

4.   Nilai yang dirasakan (Perceived Value)  

Nilai yang dirasakan merupakan perbandingan manfaat yang dirasakan dan  

biaya-biaya yang dikeluarkan pelanggan diperlakukan sebagai faktor penentu 

kesetiaan pelanggan. 

5. Kepercayaan (Trust) 

    Kepercayaan dipersepsikan sebagai kepercayaan terhadap sebuah  keandalan 

perusahaan yang terkonfirmasi secara sistematis mengenai harapan pelanggan 

terhadap tawaran yang dibrikan oleh perusahaan.  
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6. Relasional Pelanggan (Customer Relationship) 

Relasional pelanggan merupakan persepsi pelanggan terhadap manfaat, 

proporsionalitas rasio biaya, dan  keuntungan dalam hubungan yang timbal 

balik dan terus menerus.  

7.  Biaya Peralihan (Switching Cost) 

Dalam hubunannya dengan pelanggan, switching cost menjadi faktor yang 

mampu menahan atau mengendalikan diri dari penyalur/pemasok produk yang 

sering berpindah dan mungkin karena itu pelanggan menjadi loyal.  

8.  Dependabilitas (Dependebility)   

     Tidak hanya sebatas kemampuannya dalam menciptakan nilai yang superior  

bagi pelanggan, tetapi juga meliput semua aspek pencapaian organisasi yang 

berhubungan dengan apresiasi secara umum/publik terhadap suatu perusahaan 

yang berdampak pada loyalitas pelanggan secara langsung. 

 

2.6.3 Tahapan Loyalitas Pelanggan 

 

Tahap-tahap loyalitas pelanggan dapat digunakan sebagai dasar dalam pembentuk 

tingkat loyalitas pelanggan terhadap produk atau jasa. Menurut Griffin (2016) 

tahap-tahap loyalitas pelanggandapat dijelaskan sebagai berikut:  

a. Suspect (tersangka)  

Pada tahap ini perusahaan percaya atau “menyangka” bahwa konsumen 

mungkin membeli produk atau jasa yang ditawarkan namun belum cukup 

meyakinkan. 

b. Prospek  

Prospek adalah orang yang membutuhkan produk atau jasa dari suatu 

perusahaan dan memiliki kemampuan membeli. Meskipun prospek belum 

membeli, namun mungkin konsumen telah mendengar, mengetahui, produk 

atau jasa yang ditawarkan namun masih belum membelinya dari suatu 

perusahaan tersebut. 
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c. Prospek yang diskualifikasi  

Prospek yang diskualifikasi adalah prospek yang telah cukup dipelajari untuk 

mengetahui bahwa konsumen tidak membutuhkan, atau tidak memiliki 

kemampuan membeli produk.  

d. Pelanggan pertama kali  

Pelanggan pertama kali adalah orang yang telah membeli satu kali. Orang 

tersebut bisa jadi merupakan pelanggan perusahaan dan sekaligus juga 

pelanggan pesaing perusahaan.  

e. Pelanggan berulang  

Pelanggan berulang adalah orang-orang yang telah membeli dari perusahaan 

dua kali atau lebih. Konsumen mungkin telah membeli produk yang sama dua 

kali atau membeli dua produk atau jasa yang berbeda pada dua kesempatan 

atau lebih.  

f. Klien  

Klien membeli apapun yang perusahaan jual dan dapat digunakan oleh 

konsumen. Perusahaan memiliki hubungan yang kuat dan berlanjut, yang 

menjadi kebal terhadap daya tarik pesaing.   

g. Penganjur (advocate)  

 Seperti klien, pendukung membeli apapun yang perusahaan jual dan dapat 

digunakan oleh konsumen serta membelinya secara teratur. Tetapi penganjur 

juga mendorong orang lain untuk membeli dari perusahaan kita. Konsumen 

membicarakan perusahaan, melakukan pemasaran bagi perusahaan, dan 

membawa pelanggan kepada perusahaan. 

 

2.6.4 Indikator Loyalitas Pelanggan 

 

Menurut Griffin (2016) Indikator loyalitas pelanggan adalah sebagai berikut:  

1. Menabung secara teratur dan berulang (tidak berpindah). 

2. Membeli antarlini produk dan jasa sebagai sebuah prioritas utama. 

3. Mereferensikan produk atau jasa kepada orang lain.  

4. Tidak tertatik oleh pesaing. 
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Selanjutnya berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh Setiawan (2015) 

indikator loyalitas nasabah, yaitu:  

1. Menjadikan bank sebagai tabungan utama yang dimiliki.  

2. Melakukan kegiatan transaksi yang berkesinambungan di bank. 

3. Mengikuti aturan yang telah ditetapkan bank.  

4. Merekomendasikan bank kepada orang lain.  

 

Dua kondisi utama yang berkaitan dengan loyalitas nasabah adalah total pangsa 

pelanggan (total share of customer) dan retensi pelanggan. Total pangsa 

pelanggan suatu perusahaan menunjukkan seberapa besar persentase dari 

anggaran pelanggan yang telah dibelanjakan ke perusahaan tersebut. Sedangkan 

retensi pelanggan menjelaskan tentang lamanya hubungan perusahaan dengan 

pelanggan. Tingkat loyalitas pelanggan adalah presentase pelanggan yang telah 

memenuhi sejumlah penggunaan dan pembelian ulang selama periode waktu 

tertentu. 

 

2.7 Penelitian Terdahulu 

 

Berikut ini terdapat beberapa penelitian mengenai pengaruh experiental marketing 

dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan dan loyalitas nasabah, yang telah 

dilakukan yaitu: 

 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No Peneliti Judul Hasil Penelitian Perbedaan  

1. 

 

 

 

 

 

Pratminingsih,  

Astuti dan 

Widyatami 

(2018) 

 

 

 

Increasing 

Customer 

Loyalty of 

Ethinc 

Restaurant 

Through 

Experiential  

Marketing and 

Dari penelitian ini 

ditemukan bahwa 

experiential marketing 

dan kualitas pelayanan 

berpengaruh terhadap 

loyalitas. Penelitian ini 

memberikan wawasan 

tentang manajemen 

restoran yang 

Perbedaan 

penelitian 

terletak pada 

variabel 

penelitian dan 

objek peneliti. 

Pada penelitian 

ini tidak 

menggunakan 
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Service Quality 

 

berupaya 

memenangkan 

persaingan dan 

mengembangkan 

program experiential 

marketing serya 

menawarkan kualitas 

pelayanan yang prima. 

variabel 

kepuasan 

nasabah 

sebagai 

variabel 

mediasi dan 

memiliki objek 

penelitian di 

restoran. 

3.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Wahyono dan 

Nurjanah 

(2020) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Building 

Customer 

Loyalty Through 

Strategy 

Experiential 

Marketing, 

Service Quality, 

and Customer 

Satisfaction 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Experiential 

Marketing 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap loyalitas 

pelanggan. 

Experiential 

Marketing tidak 

memiliki pengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap kepuasan 

pelanggan. 

Experiential 

Marketing 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap kualitas 

pelayanan, dapat 

dikatakan bahwa 

semakin tinggi 

Experiential marketing 

maka semakin tinggi 

tingkat kualitas 

pelayanan yang 

diberikan.  Kepuasan 

Perbedaan 

terletak pada 

objek 

penelitan, 

objek pada 

penelitian ini 

adalah Kantor 

Pos sedangkan 

objek pada 

penelitian yang 

akan dijalankan 

adalah bank 

BRI kantor 

cabang Bandar 

Jaya. 
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pelanggan 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap loyalitas 

pelangga. Kualitas 

pelayanan tidak 

memiliki dampak 

positif dan 

berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas 

pelanggan. Kualitas 

pelayanan tidak 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap kepuasan 

pelanggan. 

 

 

 

 

 

4. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Angelina dan 

Rejeki (2020) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pengaruh 

Experiential 

Marketing dan 

Kualitas 

Pelayanan 

Terhadap 

Loyalitas 

Pelanggan 

Rumah Makan 

Abeng 38 

 

 

 

 

 

Experiential marketing 

berpengaruh positif 

dan signifikan secara 

parsial terhadap 

loyalitas pelanggan 

pada Rumah Makan 

Abeng 38 dan variabel 

kualitas pelayanan 

berpengaruh positif 

serta signifikan 

terhadap variabel 

loyalitas pelanggan 

pada Rumah Makan 

Abeng 38. 

Perbedaan 

penelitian 

terletak pada 

variabel 

penelitian dan 

objek 

penelitian, pada 

penelitian ini 

tidak menguji 

variabel 

experiential 

marketing dan 

kualitas 

pelayanan 

terhadap 

kepuasan serta 

memiliki objek 

rumah makan 
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5. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fridayanti dan 

Oktavia (2021) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

The Effect of 

Experiential 

Marketing and 

Service Quality 

on Customer 

Loyalty of 

Domino's Pizza 

in Cirebon City 

 

 

 

 

 

 

Experiential marketing 

secara parsial 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap loyalitas 

pelanggan. Ini bisa 

dimaknai sebagai 

semakin baik 

experiential marketing 

yang diterapkan oleh 

Domino's Pizza maka 

akan semakin 

meningkatkan loyalitas 

pelanggan. Kualitas 

pelayanan secara 

parsial berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap loyalitas 

pelanggan. Ini dapat 

diartikan bahwa 

kualitas pelayanan 

dapat membantu 

dalam mendapatkan 

loyalitas pelanggan. 

Seberapa tinggi 

kualitas pelayanan 

Perbedaan 

terdapat pada 

variabel 

penelitian dan 

objek 

penelitian. 

Pada penelitian 

ini tidak 

menggunakan 

variabel 

kepuasan 

sebagai 

variabel 

mediasi dan 

memiliki objek 

penelitian di 

Domino’s 

Pizza. 
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yang diberikan akan 

menciptakan 

pelanggan yang loyal. 

Experiential marketing 

dan service quality 

positif dan signifikan 

berpengaruh pada 

loyalitas pelanggan. 

6. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kinanti dan 

Fauzi (2020) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pengaruh 

Experiential 

Marketing, Citra 

Rumah Makan, 

CRM Terhadap 

Loyalitas 

(Survei Pada 

Pelanggan 

Rumah Makan 

Sederhana 

Jatiwaringin, 

Jakarta Timur) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa  

experiential 

marketing, citra rumah 

makan, dan customer 

relationship marketing 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan. 

Hasil ini menunjukkan 

jika experiential 

marketing, citra rumah 

makan, dan customer 

relationship marketing 

meningkat maka 

loyalitas pelanggan 

pun akan ikut 

meningkat juga. 

 

 

 

 

 

Perbedaan  

penelitian ini 

dan penelitian 

yang akan 

dilakukan 

adalah pada 

variabel yang 

digunakan. 

Pada penelitian 

ini variabel 

Experiential 

Marketing 

digunakan 

untuk 

mengetahui 

pengaruhnya 

terhadap 

loyalitas 

pelanggan 

sedangkan pada 

penelitian yang 

akan dilakukan 

adalah 

menggunakan 

variabel 

experiential 
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marketing dan 

kualitas 

pelayanan 

terhadap 

kepuasan dan 

loyalitas. 

7. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Noor, 

Rahmawati, 

dan Kuleh 

(2020) 

The Influence of 

Experiential 

Marketing on 

Customer 

Loyalty Through 

Customer 

Satisfaction as 

an Intervening 

Loyalty Through 

Customer 

Satisfaction as 

Intervening 

Variable for 

Mahakam 

Lantern Garden 

Visitors 

 

 

 

 

 

Variabel experiential 

marketing secara 

langsung dan positif 

dapat mempengaruhi 

loyalitas pengunjung 

secara signifikan di 

Taman Lampion 

Mahakam. Hasil 

penelitian ini juga 

menjelaskan bahwa 

semakin banyak 

perusahaan 

menciptakan 

experiential marketing 

yang unik dan tak 

terlupakan bagi 

pengunjung, maka 

semakin banyak 

loyalitas yang akan 

diberikan pengunjung 

ke Taman Lampion 

Mahakam. Customer 

satisfaction juga 

memiliki pengaruh 

Dalam 

penelitian ini 

tidak menguji 

pengaruh 

kualitas 

pelayanan 

terhadap 

kepuasan dan 

loyalitas pada 

taman lampion 

mahakam, 

sedangkan pada 

penelitian yang 

akan dilakukan 

menguji 

pengaruh 

kualitas 

pelayanan 

terhadap 

kepuasan dan 

loyalitas pada 

sebuah 

perusahaan 

perbankan. 
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 yang positif signifikan 

terhadapa customer 

loyalty. 

8. Febrianti dan 

Keni (2020) 

Pengaruh 

Experiential dan 

Service Quality 

Terhadap 

Customer 

Loyalty: 

Customer 

Satisfaction 

Sebagai 

Variabel 

Intervening 

Pada Restoran 

Cepat Saji 

Experiential marketing 

dan service quality 

memiliki pengaruh 

yang positif dan 

signifikan terhadap 

customer satisfaction. 

Experiential marketing 

memiliki pengaruh 

yang positif dan 

signifikan terhadap 

customer loyalty tetapi 

service quality tidak 

memiliki pengaruh 

yang positif dan 

signifikan terhadap 

customer satisfaction 

memiliki pengaruh 

yang positif dan 

signifikan terhadap 

customer loyalty. 

Objek 

penelitian pada 

penelitian ini 

adalah restoran 

cepat saji 

sedangkan 

objek 

penelitian pada 

penilitian yang 

akan dilakukan 

adalah BRI 

kantor cabang 

Bandar Jaya. 

 Sumber: Data diolah, 2022 

 

2.8 Hubungan Antar Variabel 

2.8.1 Hubungan Experiential Marketing dengan Kepuasan dan Loyalitas  

 

Pada penelitian ini, penulis ingin melihat dan mengetahui pengaruh experiential 

marketing dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan dan implikasinya pada 

loyalitas pelanggan. Sehingga peneliti dapat memecahkan masalah penelitian 

melalui pengaruh variabel. Experiential marketing merupakan salah satu strategi 

yang dapat digunakan perusahaan untuk mencapai kesuksesan. Melalui 



 
34 

experiental marketing, pemasar berusaha untuk mengerti, berinteraksi dengan 

konsumen dan berempati terhadap kebutuhannya. Dengan strategi ini diharapkan 

konsumen akan merasa puas dan menjadi loyal, bersedia melakukan hubungan 

jangka panjang, menggunakan produk dan jasa perusahaan secara terus menerus 

dan merekomendasikanya kepada teman-teman dan orang terdekat mereka.  

 

 

Menurut (Kartajaya, 2014) experiential marketing adalah suatu konsep pemasaran 

yang bertujuan untuk membentuk konsumen-konsumen yang puas dan  loyal 

dengan menyentuh emosi mereka dan memberikan suatu feeling yang positif 

terhadap produk dan service. Pada tahun 2020 Lorine Kalista Noor, Rahmawati, 

dan Yohanes Kuleh meneliti tentang eperiential marketing dengan penelitian yang 

judul The Influence of Experiential Marketing on Customer Loyalty Through 

Customer Satisfaction as an Intervening Variable for Mahakam Lantern Garden 

Visitors (Pengaruh Experiential Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan Melalui 

Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Intervening Pada Pengunjung Taman 

Lentera Mahakam), hasil penelitian ini menunjukkan bahwa experiential 

marketing memiliki pengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan 

yang dapat membentuk loyalitas pelanggan.  

 

2.8.2 Hubungan Kualitas Pelayanan dengan Kepuasan dan Loyalitas 

 

Selain experiential marketing, kualitas pelayanan juga menjadi kunci untuk 

mencapai keberhasilan perusahaan. Baik atau tidaknya kualitas pelayanan 

tergantung pada konsistensi suatu perusahaan dalam memenuhi harapan 

pelanggan. Jika perusahaan mampu memberikan kualitas pelayanan yang baik 

maka pelanggan akan merasa puas dan kepuasan tersebut dapat membentuk 

loyalitas, begitupun sebaliknya. (Tjiptono dan Chandra 2016) menyatakan bahwa 

kualitas pelayanan adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian 

atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan.  

 

Pada penelitian yang dilakukan oleh Muhammad Ilham pada tahun 2018 dengan 

judul Pengaruh Experiential Marketing dan Kualitas Pelayanan Terhadap 
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Kepuasan Pelanggan dan Dampaknya Pada Loyalitas Pelanggan Hotel Dirgantara 

Semarang, menunjukkan hasil bahwa experiential marketing dan kualitas 

pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan dan loyalitas 

pelanggan, kepuasan pelanggan juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Vinna 

Angelia dan Sri Rejeki pada tahun 2020 yakni dengan judul Pengaruh 

Experiential Marketing dan Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Rumah Makan Abeng 38, hasil penelitian tersebut juga menujukkan bahwa 

experiential marketing dan kualitas pelayanan memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada Rumah Makan Abeng 38. 

 

2.8.3 Hubungan Kepuasan dengan Loyalitas 

 

Sebelum mencapai loyalitas maka pelanggan harus merasa puas terlebih dahulu 

atas produk atau jasa yang diberikan oleh perusahaan, maka dari itu perusahaan 

harus mampu memberikan kualitas produk atau jasa yang baik kepada pelanggan 

agar pelanggan merasa puas yang nantinya akan berdampak kepada loyalitas 

pelanggan. Menurut Parasuraman dalam Tjiptono dan Chandra (2016:157), 

terdapat faktor yang mempengaruhi sebuah pelayanan yaitu, expected service 

(pelayanan yang diharapkan) dan perceived service (pelayanan yang diterima). 

Jika pelayanan yang diterima sesuai bahkan dapat memenuhi apa yang diharapkan 

maka jasa dikatakan baik atau positif. Jika perceived service melebihi expected 

service, maka kualitas pelayanan dipersepsikan sebagai kualitas ideal. Sebaliknya 

apabila perceived service lebih jelek dibandingkan expected service, maka 

kualitas pelayanan dipersepsikan negatif atau buruk. Oleh sebab itu, baik tidaknya 

kualitas pelayanan tergantung pada kemampuan perusahaan dan sifatnya 

memenuhi harapan pelanggan secara konsisten. 

 

Pada Penelitian yang dilakukan oleh Febrianti dan Keni tahun 2020 dengan judul 

Pengaruh Experiential Marketing dan Service Quality Terhadap Customer 

Loyalty: Customer Satisfaction Sebagai Variabel Intervening, menunjukkan hasil 

bahwa customer satisfaction berpengaruh positif signifikan terhadap customer 
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loyalty. Artinya kepuasan dapat menjadi pengaruh bagi pelanggan untuk menjadi 

loyal kepada perusahaan, untuk itu sebelum menciptakan loyalitas maka 

perusahaan harus meningkatkan kepuasan pelanggannya terlebih dahul agar 

loyalitas tersebut dapat dengan mudah tercapai. 

 

2.9 Kerangka Pemikiran 

 

Berdasarkan penjelasan diatas mengenai pengaruh experiential marketing dan 

kualitas pelayanan terhadap kepuasan dan loyalitas  maka, peneliti membuat 

kerangka pemikiran sebagai berikut: 

 

 

   

 

 

                                                                        

 

  

 

 

 

             

Sumber: Data diolah, 2022 

   Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran 

  
Keterangan : 

 
X1  : Experiential Marketing 

X2  : Kualitas Pelayanan 

Y  : Loyalitas Nasabah 

Z  : Kepuasan Nasabah 

  : Garis Pengaruh 

 

Experientia

l Marketing 

(XI) 

Kualitas 

Layanan 

(X2) 

Kepuasan 

Nasabah 

(Z) 

Loyalitas 

Nasabah 

(Y1) 
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2.10 Hipotesis 

 

Menurut (Sugiyono, 2017), hipotesis adalah jawaban sementara atas rumusan 

masalah penelitian. Hipotesis dibuat berdasarkan rumusan masalah, tujuan 

penelitian, landasan teori, dan penelitian terdahulu yang telah diuraikan 

sebelumnya. Hipotesis yang menjelaskan hubungan sebab-akibat adalah hipotesis 

yang memiliki pernyataan bahwa variabel yang satu mempengaruhi variabel yang 

lain, maka dari itu terdeteksi dengan jelas bahwa Variabel Bebas akan 

mempengaruhi terjadinya Variabel Terikat, maka hipotesis dari penelitian ini 

adalah: 

H1 : Experiential Marketing  berpengaruh terhadap kepuasan nasabah 

H2 : Experiential Marketing berpengaruh terhadap loyalitas nasabah 

H3 : Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap kepuasan nasabah 

H4  : Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap loyalitas nasabah 

H5 : Kepuasan nasabah berpengaruh terhadap loyalitas nasabah 

H6         : Kepuasan nasabah berperan sebagai variabel mediasi antara experiential            

marketing terhadap loyalitas nasabah 

H7 : Kepuasan nasabah berperan sebagai variabel mediasi antara kualitas   

pelayanan terhadap loyalitas nasabah.



 

 

 

III.  METODE PENELITIAN 

 

 

3.1 Jenis Penelitian 
 

Jenis penelitian yang digunakan dalam ialah penelitian explanatory research 

dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. Menurut (Sugiyono, 2017), 

explanatory research merupakan sebuah metode penelitian yang bertujuan untuk   

menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang akan diteliti serta pengaruhnya 

dengan variabel satu terhadap variabel lainnya. Peneliti memilih untuk 

menggunakan metode penelitian explanatory research karena ingin menguji 

hipotesis yang diajukan, maka diharapkan dari penelitian ini dapat menjelaskan 

hubungan dan pengaruh antara variabel bebas dan terikat yang ada di dalam 

hipotesis. 

 

3.2 Populasi dan Sampel 

3.2.1 Populasi 

 

Populasi adalah wilayah generalisasi berupa subjek atau objek yang 

memilikikarakteristik tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari 

agar mendapatkan kesimpulan (Sugiyono, 2017).  Populasi dalam penelitian ini 

adalah nasabah PT Bank Rakyat Indonesia (PERSERO) Tbk Kantor Cabang 

Bandar Jaya. 

 

3.2.2 Sampel 

 

Penelitian akan sulit jika menggunakan populasi yang besar, karena adanya 

keterbatasan dana, tenaga dan waktu seorang peneliti tidak bisa meneliti dan 

mempelajari semua populasi karena adanya keterbatasan dana, tenaga dan waktu, 

maka solusi yang bisa digunakan adalah peneliti dapat mengambil sebagaian, 
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setengah atau bahkan seperempat populasi atau yang biasa disebut sampel agar 

udah untuk diteliti. Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini  menggunakan 

teknik non probability yaitu teknik purposive sampling. Menurut (Sugiyono, 

2017) purposive sampling merupakan suatu teknik yang digunakan untuk 

menentukan sampel penelitian dengan memperhatikan beberapa pertimbangan 

tertentu agar data yang diperoleh nantinya bisa lebih representatif. Adapun 

pertimbangan yang diambil peneliti dalam menentukan responden adalah sebagai 

berikut: 

a. Nasabah PT Bank Rakyat Indonesia (PERSERO) Tbk Kantor Cabang Bandar 

Jaya 

b. Pria dan wanita dengan usia: 

- Masa remaja akhir : 18-24 tahun.  

- Masa dewasa awal : 25-30 tahun.  

- Masa dewasa akhir : 30-45 tahun.  

c. Pekerjaan sebagai pelajar sma/smk, mahasiswa/i, pegawai negeri/swasta, dan 

wiraswasta. 

d. Bukan termasuk ke dalam kategori nasabah prioritas. 

 

Pertimbangan ini dibuat karena pada syarat tersebut, seseorang akan lebih mampu 

memahami maksud dan tujuan dari kuesioner yang diberikan. Kemudian, 

penentuan jumlah sampel yang representatif menurut (Hair et al, 2012) tergantung 

pada jumlah indikator penelitian dikali 5 sampai dengan 10. Maka, sampel dalam 

penelitian berjumlah: 

Sampel = jumah indikator x 5 

 = 19 x 5 

 = 95 

Dari hasil penjumlahan diatas maka diperoleh sampel penelitian berjumlah 95, 

yang kemudian dibulatkan menjadi 100. 
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3.3 Definisi Konseptual dan Definisi Operasional 

3.3.1 Definisi Konseptual 

 

Definisi konseptual adalah penjabaran makna dari suatu konsep yaitu dengan   

cara mengekspresikan suatu abstrak yang tercipta melalui generalisasi yang 

berasal dari pengamatan fenomena. Pengukuran definisi konseptual dilakukan 

dengan cara memberikan kuesioner kepada objek penelitian mengenai 

experiential marketing, kualitas pelayanan, kepuasan nasabah dan loyalitas 

nasabah. Definisi konseptual dalam penelitian ini antara lain sebagai berikut: 

1.    Experiential Marketing  

Experiential marketing adalah suatu konsep pemasaran yang berbasis     

pengalaman, experiential marketing bertujuan untuk memberikan pengalaman 

yang baik dan berkesan bagi pelanggan saat menggunakan produk atau jasa 

tertentu sehingga dapat menciptakan loyalitas. Menurut (Kertajaya, 2014) 

experiential marketing merupakan suatu konsep pemasaran yang bertujuan 

untuk membentuk konsumen-konsumen yang loyal dengan menyentuh emosi 

mereka dan memberikan suatu feeling yang positif terhadap produk dan 

service. 

2.    Kualitas Pelayanan 

Kualitas pelayanan merupakan tingkat pelayanan berupa seberapa baik atau 

buruk kah pelayanan yang diberikan dan berkaitan dengan harapan pelanggan 

terhadap kesesuaian atau ketidaksesuaian pelayanan yang diberikan dengan 

kebutuhan pelanggan. (Fandy Tjiptono, 2012) mendefinisikan kualitas 

pelayanan adalah ukuran seberapa bagus tingkat pelayanan yang diberikan 

mampu sesuai dengan ekspektasi pelanggan. 

3.    Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan adalah perasaan emosional pelanggan sebagai hasil 

penilaian setelah menggunakan produk atau jasa tertentu. Menurut 

(Surjaweni, 2015) kepuasan konsumen merupakan upaya pemenuhan sesuatu 

atau membuat sesuatu memadai. Pada dasarnya kepuasan konsumen itu suatu 

keadaan di mana kebutuhan, keinginan, dan harapan konsumen, dapat 

terpenuhi melalui produk yang dikonsumsi. Apabila penampilan produk yang 
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diharapkan konsumen tidak sesuai dengan kenyataan yang ada, dapat 

dipastikan konsumen tidak akan merasa puas, sebaliknya, apabila produk 

sesuai atau lebih baik dari yang diharapkan konsumen, konsumen akan 

merasa puas. 

4.    Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan adalah suatu sikap setia dari pelanggan untuk terus 

menggunakan produk atau jasa tertentu dalam jangka panjang karena produka 

atau jasa tersebut mampu memenuhi kebutuhan mereka dan selalu 

memberikan kepuasan terhadap pelanggan. (Wantara, 2015) menyatakan 

bahwa Loyalitas adalah komitmen mendalam untuk membeli atau 

menggunakan kembali produk atau jasa secara konsisten di masa yang akan 

datang, sehingga mendorong adanya pembelian merek yang sama walaupun 

terdapat pengaruh-pengaruh situasional dan usaha pemasaran yang berpotensi 

menyebabkan perilaku berpindah ke produsen lain. 

 

3.3.2 Definisi Operasional 

 

Definisi operasional adalah segala seuatu yang ditetapkan oleh peneliti sebagai 

pengukuran fenomena sehingga diperoleh informasi mengenai fenomena tersebut 

yang dapat dipelajari dan ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2017). 

 

Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel 

 

Variabel  Definisi  Indikator 

 

Experiential Marketing 

(X1) 

Experiential marketing 

pada penelitian ini adalah 

suatu konsep pemasaran 

yang berbasis 

pengalaman, experiential 

marketing  bertujuan 

untuk memberikan 

pengalaman yang baik  

 

1. Sense  

Terdapat desain interior 

yang modern serta 

pencahayaan yang baik 

dalam ruangan kantor. 

2. Feel  

Kebersihan ruangan 

terjaga sehingga 

nasabah merasa 

nyaman ketika berada  
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dan berkesan bagi 

nasabah Bank BRI 

Kantor Cabang Bandar 

Jaya saat menggunakan  

jasa. 

di ruangan kantor. 

3. Think 

Kemudahan dalam 

menggunakan jasa 

(meminjam atau  

menabung). 

4. Act 

Terdapat suatu kegiatan 

yang diadakan oleh 

perusahaan dan 

menguntungkan bagi 

nasabah. 

5. Relate 

Perusahaan menjalin 

hubungan dan 

komunikasi yang baik 

dengan nasabah. 

Kualitas Pelayanan 

(X2) 

Kualitas pelayanan 

merupakan tingkat 

pelayanan berupa seberapa 

baik atau burukkah 

pelayanan yang diberikan 

dan berkaitan dengan 

harapan pelanggan terhadap 

kesesuaian atau 

ketidaksesuaian pelayanan 

yang diberikan dengan 

kebutuhan nasabah Bank 

BRI Kantor Cabang Bandar 

Jaya. 

 

 

 

 

 

1. Berwujud 

(Tangibles) 

Kerapihan dan 

profesionalitas pegawai 

perusahaan terjaga dan 

tersedianya fasiltas 

yang memadai untuk 

nasabah di perusahaan. 

2. Kehandalan 

(Realibility) 

Pegawai dapat 

memberikan solusi 

terhadap permasalahan 

yang dihadapi nasabah 

dan dapat 

menanganinya dengan 

baik serta teliti. 
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 3. Ketanggapan 

(Responsiveness) 

Pegawai dapat 

merespon permintaan 

nasabah dengan cepat  

dan tepat serta dapat 

memberikan informasi 

yang mudah 

dimengerti. 

4. Kepastian 

(Assurance)  

Pegawai dapat 

dipercaya dan 

diandalkan. 

5. Empati (Emphaty) 

Nasabah merasa  

pegawai selalu 

berempati dan mau 

mendengarkan keluhan 

nasabah. 

Loyalitas Nasabah (Y1) Loyalitas nasabah adalah 

suatu sikap setia dari 

nasabah untuk terus 

menggunakan produk atau 

jasa tertentu dalam jangka 

panjang karena produk atau 

jasa tersebut mampu 

memenuhi kebutuhan 

mereka dan selalu 

memberikan kepuasan 

terhadap nasabah Bank BRI 

Kantor Cabang Bandar 

Jaya. 

 

1. Tabungan  utama 

yang dimiliki 

2. Melakukan transaksi 

berkesinambuungan 

3. Mengikuti aturan 

yang ditetapkan bank 

4. Merekomendasikan 

kepada orang lain 
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Kepuasan Nasabah (Z) Kepuasan nasabah adalah 

perasaan emosional nasabah 

sebagai hasil penilaian 

setelah menggunakan jasa 

Bank BRI Kantor Cabang  

Bandar Jaya. 

1.  Kinerja 

(Performance) 

Pegawai perusahaan 

memberikan kinerja 

yang maksimal, cepat,  

tepat dan baik kepada 

nasabah sehingga 

nasabah tidak kecewa. 

2. Kepercayaan Produk 

 Nasabah percaya 

bahwa perusahaan 

memiliki produk 

(tabungan dan 

pinjaman) yang dapat 

membantu. 

3. Kesesuaian 

(Conformance)  

Pelayanan yang 

diberikan sesuai 

dengan ekspektasi 

nasabah. 

4. Kemampuan Jasa 

(Serviceability)  

Nasabah merasa puas 

karena pegawai mampu 

memberikan pelayanan 

jasa yang baik sesuai 

dengan permintaan 

nasabah. 

5. Kualitas yang 

Dipersepsikan 

(Perceived Value) 

Nasabah memiliki 

kesan dan pandangan  

yang baik terhadap 
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kualitas jasa yang 

diberikan oleh 

perusahaan maupun 

perusahaan.  

  Sumber: Data diolah, 2022 

 

3.4  Jenis dan Sumber Data 

3.4.1  Data Primer 

 

 

 Data Primer ialah data yang didapatkan secara langsung dari sumber data ke 

pengumpul data (Sugiyono, 2017). Sumber data primer didapatkan dengan cara 

membagikan kuesioner kepada objek penelitian yang dituju dan diisi langsung 

oleh responden. Data primer yang telah didapatkan secara langsung oleh 

responden inilah yang nantinya diolah oleh peneliti yang akan dibahas 

disimpulkan hasilnya, sebagai hasil dari penelitian. 

 

3.4.2  Data Sekunder 

 

 

 Data Sekunder adalah sumber data penelitian yang didapatkan secara tidak 

langsung kepada pengumpul data melainkan didapatkan melalui media perantara 

atau yang telah dicatat oleh pihak lain (Sugiyono, 2017). Data Sekunder dalam 

penelitian ini yaitu data-data yang berasal dari artikel atau karya ilmiah yang 

dipublikasikan di internet dan juga berbagai literatur yang mendukung 

permasalahan serta buku, majalah, dan penelitian-penelitian yang telah dilakukan. 

 

3.5 Metode Pengumpulan Data 

 

Dalam menunjuang penyelesaian penelitian dibutuhkan data yang penulis peroleh 

menggunakan prosedur sebagai berikut: 

1. Penelitian Lapangan (field research) 

Penelitian lapangan merupakan metode pengumpulan data yang secara 

langsung berkaitan dengan objek penelitian untuk mendapatkan data yang 

disesuaikan dengan judul skripsi, baik data berupa dokumen maupun tertulis. 

Adapun pengumpulan datan dilakukan dengan cara: 
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a. Kuesioner 

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang diambil 

dengan cara menggunakan instrumen atau kuesioner yang berisi sejumlah 

pertanyaan tertulis yang terstruktur untuk mendapatkan informasi dari 

responden, baik tentang pribadinya maupun hal-hal lain yang ingin 

diketahui. Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah metode angket atau kuesioner. Metode ini digunakan dengan tujuan 

memperoleh data primer atau data yang diperoleh secara langsung dari 

subjek penelitian melalui pengisian angket atau kuesioner. Angket yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah angket langsung, yaitu angket yang 

diisi secara langsung oleh responden. 

b. Observasi 

 

Observasi merupakan salah satu cara pengumpulan data yang dilakukan 

dengan pengamatan langsung dan pencatatan  secara sistematis terhadap 

objek yang akan diteliti. Observasi dilakukan oleh peneliti dengan cara 

mengamati aktivitas pegawai frontliner dan nasabah BRI Kantor Cabang 

Bandar Jaya pada saat jam operasional.  

 

3.6 Skala Pengukuraan 

 

Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert. Skala 

likert adalah skala yang digunakan untuk mengukur persepsi atau pendapat 

seorang atau sekelompok orang tentang suatu kejadian atau fenomena sosial 

tertentu Ridwan (2021). Skala terhadap pertanyaan yang telah tertulis di dalam 

kuesioner. Nilai untuk pengukururan skala tersebut adalah sebagai berikut. 

 

Tabel 3.2 Instrumen Skala Likert 

Alternatif Jawaban Nilai 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Tidak Setuju (TS) 2 

Netral (N) 3 

Setuju (S) 4 
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Sangat Setuju (SS) 5 

   Sumber : Ridwan, 2021 

 

3.7 Metode Analisis Data 

 

Menyesuaikan dengan tujuan dan hipotesis penelitian yang telah dibuat, teknik 

Structural Equation Modeling (SEM) dapat menjadi teknik yang relevan untuk 

dilakukan. Diberbagai lingkup ilmu pengetahuan, SEM merupakan salah satu 

teknik permodelan statistik yang umum dan familiar digunakan secara luas. SEM 

dipandang sebuah teknik yang mengkombinasikan analisis faktor (confirmatory 

factor analysis) dengan regresi atau analisis jalur (path analysis). SEM bukan 

hanya digunakan untuk melakukan uji validitas dan reliabilitas model, tetapi juga 

dapat digunakan sebagai teknik pengujian mengenai kecocokan model dalam 

sebuah penelitian. SEM  juga biasa dikenal sebagai teknik-teknik statistik dapat 

menguji sebuah rangkaian hubungan yang relatif rumit secara simultan.  

 

Dalam pengunaannya, metode SEM dapat dibedakan menjadi 3 pendekatan, 

yakni: Covariance Structured Analysis (CSA), Generelized Structured Component 

Analysis (GSCA), dan Partial Least Square (PLS),. CSA merupakan pendekatan 

SEM yang berbasis kovarian, sedangkan GSCA dan PLS merupaka pendekatan 

SEM yang bersasis komponen atau varian. Penggunaan pendeketan CSA sangat 

dipengaruhi oleh asumsi parametrik dan asumsi tesebut harus dipenuhi seperti 

variabel yang diteliti dalam pendekatan CSA harus berdistribusi normal 

multivarian dan observasi yang dilakukan harus independen satu dengan lainnya. 

Selain itu, pendekatan CSA juga mengharuskan variabelnya dalam bentuk 

variabel laten dengan sifat indikator reklesif. Model indikator refleksif merupakan 

model indikator yang dipandang sebagai sebuah variabel yang dipengaruhi 

variabel laten. Indikator yang lain akan berubah dengan arah yang sama jika 

terjadi perubahan pada salah satu indikator.  

 

Berbeda dengan CSA, GSCA dan PLS tidak didasarkan pada jumlah asumsi. Data 

tidak harus terdistribusi secara normal multivariat (indikator yang digunakan 

dapat berupa skala  interval, kategori, ordinal sampai dengan rasio pada model 
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yang sama), sampel yang digunakan tidak harus besar. Sebuah permodelan SEM 

yang lengkap terdiri dari measurement model dan structural model. Model 

pengukuran (Measurement Model) digunakan untuk mengkonfirmasi dimensi-

dimensi yang dikembangkan pada sebuah faktor. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan PLS untuk menganalisis datanya dengan menggunakan software 

SmartPLS versi 3. Dalam penelitian, sering kali seorang peneliti akan dihadapkan 

pada kondisi dimana ukuran sampel cukup besar, namun landasan teori yang 

dimiliki lemah dalam hal hubungan antar variabel yang dihipotesiskan. Tetapi, 

tidak jarang juga ditemukan hubungan antar variabel yang sangat kompleks, 

namun ukuran sampel data kecil. Maka, Partial Least Square (PLS) dapat dipakai 

untuk mengatasi masalah tersebut (Haryono, 2017).  

 

 

3.7.1 Statistik Deskriptif 

 

Statistik deskriptif merupakan teknik statistik yang digunakan untuk menganalisis 

data melalui cara-cara deskriptif seperti menggambarkan data yang telah 

dikumpulkan sebagaimana adanya tanpa membuat kesimpulan yang belaku secara 

umum atau genaralisasi (Sugiyono, 2017). Data yang dilampirkan dalam statistik 

deskriptif didapatkan dari jawaban kuesioner yang telah diisi oleh responden 

melalui cara mengelompokkan item-item yang ditabulasikan dan diberi 

penjelasan. Berikut pengelompokkan dalam statistik deskriptif: 

1. Identitas Responden 

Identitas responden yang digunakan dalam penelitian atara lain: Nama, Umur,  

Pekerjaan, dan Penghasilan. 

2. Mean, Median dan Modus 

Mean merupakan nilai rata-rata yang diperoleh dari perbandingan jumlah skor 

(sum) dengan jumlah responden. Median merupakan nilai tengah yang 

didasarkan oleh interval skor atau urutan besarnya data skor. Modus 

merupakan nilai yang paling sering muncul dan paling banyak ada pada data. 

3. Analisa Jawaban Responden 

Analisa jawaban responden adalah hasil jawaban responen atas item-item 

berupa pernyataan dalam kuesioner yang diberikan kepada responden. 
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3.7.2 Statistik Inferensial 

 

Statistik inferensial atau yang biasa disebut dengan statistik induktif atau statistik 

probabilitas adalah suatu teknik statistik yang digunakan untuk menganalisis data 

sampel dan hasilnya yang diberlakukan untuk populasi (Sugiyono, 2017). Statistik 

inferensial cocok digunakan apabila sampel diambil dari populasi penelitian yang 

jelas.  

 

Berdasarkan hipotesis yang telah dirumuskan, maka dalam penelitian ini 

menggunakan analisis data statistik inferensial yang diukur dengan menggunakan 

software SmartPLS dimulai dari model pengukuran (outer model), model 

struktural (inner model), dan pengujian hipotesis. 

 

1. Model Pengukuran (Outer Model)  

Suatu konsep dan model penelitian tidak dapat diuji dalam suatu model 

prediksi hubungan relasional dan kausal jika belum melewati suatu tahap yaitu  

verifikasi dalam model pengukuran. Dalam model ini menggunakan uji 

validitas dan uji reliabilitas.   

a. Uji Validitas  

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui kemampuan instrumen penelitian 

dalam mengukur apa yang seharuanya diukur. Berikut tabulasi parameter uji 

validitas dalam PLS. 

 

Tabel 3.3  Parameter Uji Validitas dan Model Pengukuran PLS 

Uji Validitas Parameter Rule of Thumbs 

Konvergen Outer Loading Loading Lebih dari 0,5 

Average Variance 

Extracted 

Lebih dari 0,5 

 

Dalam penelitian Ghozali dan Latan (2015), menyatakan bahwa nilai 

loading factor 0,5 – 0,6 dianggap sudah cukup untuk penelitian tahap awal. 
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Selain itu, sebuah indikator dianggap valid ketika indikator tersebut 

memiliki nilai AVE (Average Variance Extracted) diatas 0,5. Nilai AVE 

merupakan rata-rata presentase skor varian yang diekstraksi dari seperangkat 

variabel laten yang diestimasi melalui Loading Standarized. 

b. Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas adalah uji yang digunakan untuk mengukur konsistensi 

internal alat ukur. Reliabilitas menunjukan akurasi, konsistensi, dan 

ketepatan suatu alat ukur dalam melakukan pengukuran. Uji reliabilitas 

dilakukan dengan cara melihat nilai composite reliability dari blok indikator 

yang mengukur konstruk. Hasil composite reliability akan menunjukkan 

nilai yang memuaskan jika nilainya di atas 0,7. 

 

2. Model Struktural (Inner Model) 

Model struktural (Inner Model) merupakan model struktural untuk 

memprediksi hubungan kausalitas antar variabel laten. 

a. R2 (R-Square) 

Setelah model yang diestimasi memenuhi kriteria Outer Model, berikutnya 

dilakukan pengujian model struktural (Inner model). Model struktural 

dalam PLS dievaluasi dengan menggunakan R². Nilai R² digunakan untuk 

mengukur tingkat variasi perubahan variabel independen terhadap 

dependen atau mengukur tingkat Goodness of Fit (GOF) suatu model 

struktural. Semakin tinggi nilai R² berarti semakin baik model prediksi dari 

model penelitian yang diajukan. 

 

Tabel 3.4 Pengukuran Model Struktural 

Kriteria Deskripsi 

Nilai R2>0.7 Kuat 

Nilai R2 = 0.67 Substansial 

Nilai R2 = 0.33 Moderate 

Nilai R2 = 0.19 Lemah 
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b. Path Coeffisient (β) 

Merupakan nilai koefisien jalur atau besarnya hubungan atau pengaruh 

konstruk laten, dilakukan dengan prosedur Bootstraping Path Coefficient 

merupakan suatu metode penelitian yang digunakan untuk menguji 

kekuatan hubungan langsung dan tidak langsung diantara berbagai variabel. 

 

3. Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dengan penelitian yang menggunakan metode explanatory 

research yang analisisnya menggunakan PLS dapat dilihat melalui nilai 

probabilitas dan nilai t-statistic. Untuk menerima atau menolak hipotesis 

menggunakan probabilitas maka Ha diterima jika nilai p < 0,05. Pengujian 

hipotesis menggunakan nilai t-statistik maka untuk alpha 5% nilai t-statistic 

yang digunakan adalah 1,96. Sehingga kriteria untuk penerimaan atau 

penolakan hipotesis adalah Ha diterima dan H0 ditolak jika t-statistic > 1,96. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

V.  KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

5.1 Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil penelitian dan  pembahasan yang telah dilakukan mengenai 

Pengaruh Experiential Marketing dan Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas 

Melalui Kepuasan Nasabah maka dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai 

berikut: 

1. Experiential marketing berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah. Hal  

ini menunjukkan bahwa adanya experiential marketing di BRI Kantor Cabang 

Bandar Jaya dapat membangun kesan yang positif kepada nasabah, sehingga 

jika sudah terbangun sebuah kesan baik pada nasabah maka akan 

menumbuhkan kepuasan nasabah terhadap BRI Kantor Cabang Bandar Jaya. 

2.  Experiential marketing berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah. Hal  

ini menunjukkan bahwa adanya experiential marketing di BRI Kantor Cabang 

Bandar Jaya dapat membangun kesan yang baik dan menimbulkan loyalitas 

nasabah. Semakin baik kesan dan pengalaman yang diberikan oleh BRI Kantor 

Cabang Bandar Jaya maka akan meningkatkan loyalitas nasabah pada BRI 

Kantor Cabang Bandar Jaya.  

3. Kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah. Hal ini 

menunjukkan bahwa kualitas pelayanan yang diberikan oleh BRI Kantor 

Cabang Bandar Jaya baik sehingga dapat menumbuhkan kepuasan pada 

nasabah. Semakin baik kualitas pelayanan yang diberikan oleh perusahaan 

maka kepuasan nasabah akan meningkat.   

4. Kualitas pelayanan tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah. 

Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan perlu meningkatkan kinerja 

pegawainya agar kualitas pelayanan yang diberikan oleh perusahaan dapat 

membantu perusahaan dalam mencapai loyalitas nasabah secara langsung. 
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5. Kepuasan nasabah berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah. Hal ini 

menunjukkan bahwa kepuasan nasabah mampu menciptakan loyalitas nasabah. 

Semakin nasabah merasakan kepuasan maka loyalitas nasabah semakin 

meningkat. 

6. Peneliti menyimpulkan bahwa peran variabel kepuasan nasabah mampu  

memediasi secara parsial antara variabel experiential marketing terhadap 

loyalitas nasabah.  

7. Peneliti menyimpulkan bahwa peran variabel kepuasan nasabah mampu 

memediasi secara penuh antara variabel kualitas pelayanan terhadap loyalitas 

nasabah. 

 

5.2   Saran 

 

Berdasarkan hasil analisis beserta kesimpulan dalam penelitian ini, maka peniliti 

mengajukan beberapa saran sebagai berikut: 

1. Bagi Perusahaan 

BRI Kantor Cabang Bandar Jaya diharapkan selalu meningkatkan kualitas 

pelayanannya melalui  pemeliharaan dan peningkatan sumber daya manusia, 

fasilitas, dan sistem manajemen nasabah yang sebaik mungkin. Seperti, selalu 

meningkatan kinerja pegawai, tanggap melayani permintaan nasabah, siap 

memberikan solusi terhadap permasalah nasabah, menjaga penampilan 

pegawai, menjaga kebersihan dan kenyamanan ruangan kantor serta 

memelihara fasilitas yang selalu digunakan oleh nasabah seperti mesin atm. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Bagi peneliti selanjutnya yang ingin meneliti lebih lanjut mengenai kepuasan 

dan loyalitas disarankan untuk meneliti faktor-faktor lain yang dapat 

mempengaruhi loyalitas seperti citra perusahaan, kepercayaan produk, dan 

lain-lain, atau melakukan penelitian lanjutan menggunakan teknik 

pengumpulan data yang berbeda, misalnya menggunakan teknik wawancara 

dan dokumentasi sehingga hasil data yang diperoleh akan lebih lengkap 

sehingga dapat menyempurnakan pemahaman peneliti dan pembaca mengenai 
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variabel-variabel yang saling mempengaruhi atau mengkaji ulang terkait 

pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

DAFTAR PUSTAKA 

Abdillah, W., & Hartono, J. 2015. Partial Least Square (PLS): alternatif 

structural equation modeling (SEM) dalam penelitian bisnis.  Yogyakarta: 

Penerbit Andi. 

Abdullah, T. 2014. Manajemen Pemasaran (1 ed.). Jakarta: Rajawali Pers. 

Abdul Manap. 2016. Revolusi Manajemen Pemasaran Edisi Pertama. Jakarta: 

Mitra Media Wacana 

Agus, Hermawan. 2012. Komunikasi Pemasaran. Jakarta: Erlangga. 

Almasdi, dan Jusuf Suit. (2012). Aspek Sikap Mental Dalam Manajemen Sumber 

Daya Manusia, Jakarta: Syiar Media. 

Angelia, V., & Rezeki, S. 2020. Pengaruh Experiential Marketing dan Kualitas 

Pelayanan Terhadap Loyalitas Pelanggan Rumah Makan Abeng 83. Jurnal 

Manajemen Bisnis Eka Prasteya, 6(1), 63–73. 

Assauri, S. 2014. Manajemen Pemasaran. Jakarta: Rajawali Pers. 

Basith, A. 2014. Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan (Survei pada 

Pelanggan De ’ Pans Pancake and Waffle di Kota Malang). Jurnal 

Administrasi Bisnis, 11(1),  

Danang Sunyoto. 2012. Dasar-Dasar Manajemen Pemasaran. Yogyakarta:    

CAPS. 

Evan, C.K. 2018. Pengaruh Nilai Yang Diterima Pelanggan Dan Kualitas 

Pelayanan Terhadap Loyalitas Pelanggan: Kepuasan Pelanggan Sebagai 

Mediator Dan Gender Sebagai Moderator Pada PT KAI Malang. Jurnal Bisnis 

dan Manajemen. 5(1), 42-50. 

Fandy Tjiptono dan Gregorius Chandra. 2016. Service, Quality & Satisfaction, 

Edisi 4. Yogyakarta: Penerbit Andi. 



 

103 

Fatmawati, R. D., & Rahayu, Y. S. 2018. Analisis Pengaruh Experiential 

Marketing Terhadap Loyalitas Melalui Kepuasan Nasabah Sebagai Variabel 

Intervening (Studi Pada PT BRI Syariah Cabang Malang). Fakultas Ekonomi 

UIN Maulana Ibrahim Malang, 74–90. 

Febrianti, I. N., & Keni. 2020. Pengaruh Experiential Marketing Dan Service 

Quality Terhadap Customer Loyalty: Customer Satisfaction Sebagai Variabel 

Mediasi. Journal Manajemen Bisnis dan Kewirausahaan, 5(1), 56–61. 

Griffin, J., (2016), Customer Loyalty, Menumbuhkan dan Mempertahankan 

Kesetiaan Pelanggan. Alih Bahasa Dwi Kartini Yahya. Jakarta: Erlangga. 

Ghozali, Imam, Hengky Latan. 2015. Konsep, Teknik, Aplikasi Menggunakan 

Smart PLS 3.0 Untuk Penelitian Empiris. Semarang: BP Undip. 

Hartono, K. B., & Salim, L. 2020. Pengalaman Pemasaran dan Kualitas Pelayanan 

Terhadap Loyalitas Pelanggan Dengan Kepuasan Pelanggan Dan Kepercayaan 

Sebagai Variabel Mediasi. Jurnal Ekonomi dan Bisnis, 23(2), 20-30. 

Husein Umar. 2015. Riset Pemasaran dan Perilaku Konsumen. Jakarta: PT. 

Gramedia Pustaka Utama. 

 Kertajaya. 2014. Perjalanan Pemikiran Konsep Pemasaran. Surabaya: Erlangga 

Kotler, P., & Amstrong, G. (n.d.). Prinsip-Prinsip Pemasaran, (W. H. Edy 

Maulana, Devri Barnadi (ed.); 12th ed.). Erlangga. 

Kotler, Philip and Kevin Lane Keller, 2016. Marketing Management, 15th Edition 

New Jersey: Pearson Pretice Hall, Inc. 

Lorine, K.N., Rahmawati, Kuleh. 2020. The Influence of Experiential Marketing 

on Customer Loyalty Through Customer Satisfaction as an Intervening Loyalty 

Through Customer Satisfaction. International Journal of Economic and 

Accounting Research, 4(3). 

Malau., Harman. 2017. Manajemen Pemasaran. Bandung: Alfabeta. 

Murniati, Palupi A et al. 2013. Alat-alat Pengujian Hipotesis. Semarang: 

Universitas Katolik Soegijapranata. 



 

104 

Nigam, A., 2012. Modeling Relationship between Experiential Marketing, 

Experiential Value and Purchase Intension in Organized Quick Service Chain 

Restaurants Using Structural Equation Modeling Approach. International 

Journal of Computer Science & Management Studies, 7(2), 18 –25. 

Peter, J. Paul dan Jerry C. Olson. 2014. Perilaku Konsumen dan Strategi 

Pemasaran. Buku 2. Edisi 9. Jakarta: Salemba Empat. 

Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, 2012. Manajemen Pemasaran ed.Ketiga 

Belas . Jilid 2 Terjemahan oleh BOB Sabran MM : Penerbit Erlangga. 

Priansa, J. D., 2017. Komunikasi Pemasaran Terpadu Pada Era Media Sosial. 

Bandung: CV Pustaka. 

Primantara, I. M., & Jantra, I. M. 2017. Peran Kepuasan Memediasi Kualitas 

Pelayanan Terhadap WOM Pada RSU Surya Husada Denpasar. Unud. E-

Jurnal Manajemen, 6(7), 3794–3819. 

Sangadji, E.M., dan Sopiah. 2013. Perilaku Konsumen: Pendekatan Praktis 

Disertai:Himpunan Jurnal Penelitian. Yogyakarta: Penerbit Andi. 

Setiadi, Nugroho J. 2013. Perilaku Konsumen. Edisi Revisi. Jakarta: Kencana 

Prenada Media Group 

Sugiono. 2017. Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D. Bandung: 

Alfabeta, CV. 

Wahyono, W., & Nurjannah, U. 2020. Building Customer Loyalty Through 

Strategy Experiential Marketing, Service Quality, and Customer Satisfaction. 

Management Analysis Journal, 9(2), 122-131. 

Wahyuningtyas, F. M. 2017. The Effect of Experiential Marketing on Satisfaction 

and Its Impact on Customer Loyalty. Universitas Brawijaya, Indonesia, 

Russian Journal of Agricultural and Socio-Economic Sciences, 61(1), 105–

111. 

Wantara, Pribanus. 2015. The Relationship among Service Quality, Customer 

Satisfaction dan Customer Loyalty in Library Science. International Journal of 



 

105 

Economics and Financial Issues, 5, 264-269. 

    Wayan, N., & Suprapti, S. 2018. Pengaruh Kualitas Pelayanan Dan Persepsi 

Harga Terhadap Kepuasan Dan Loyalitas Pelanggan Gojek Di Kota Denpasar. 

E-Journal Management, 7(11), 6041-6049. 

Zainuddin, T. 2016. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Loyalitas Pelanggan 

Serta Dampaknya Terhadap Keunggulan Bersaing. Jurnal Riset dan 

Manajemen, 4(3), 445-460. 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 


