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ABSTRAK

PENGARUH IKLAN DAN PENGALAMAN PELANGGAN TERHADAP
LOYALITAS PELANGGAN PADA KONSUMEN KERIPIK PISANG
ADEZA DENGAN KEPUASAN PELANGGAN
SEBAGAI VARIABEL MEDIASI

Oleh

ADELIA PUTRI PRATIWI

Pada era globalisasi saat ini, persaingan di industri makanan ringan semakin ketat,
terutama dengan meningkatnya jumlah pemain dalam pasar yang menawarkan
produk serupa. Salah satu kunci untuk menghadapi persaingan dan
mempertahankan usaha mereka yaitu dengan meningkatkan loyalitas pelanggan.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh iklan dan pengalaman
pelanggan terhadap loyalitas pelanggan keripik pisang ADEZA dengan kepuasan
sebagai variabel mediasi. Penelitian ini berjenis explanatory research dengan
pendekatan kuantitatif. Populasi pada penelitian ini merupakan seluruh konsumen
keripik pisang ADEZA. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah
incidental sampling dengan jumlah sampel sebanyak 100 responden. Data tersebut
diperoleh dari kuesioner dengan menggunakan skala likert. Teknik analisis data
menggunakan Partial Least Square (PLS). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, iklan
bernilai negatif dan tidak berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas
pelanggan, pengalaman pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan, pengalaman pelanggan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan, iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan yang dimediasi melalui kepuasan pelanggan, serta pengalaman
pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan yang
dimediasi melalui kepuasan pelanggan.

Kata Kunci: Iklan, Pengalaman Pelanggan, Kepuasan Pelanggan, dan Loyalitas
Pelanggan



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF ADVERTISING AND CUSTOMER EXPERIENCE
ON CUSTOMER LOYALTY IN BANANA CHIPS CONSUMERS
ADEZA WITH CUSTOMER SATISFACTION
AS A MEDIATING VARIABLE

By

ADELIA PUTRI PRATIWI

In the current era of globalization, competition in the snack food industry is getting
tougher, especially with the increasing number of players in the market offering
similar products. One of the keys to facing competition and maintaining their
business is by increasing customer loyalty. This study aims to determine the effect
of advertising and customer experience on ADEZA banana chips customer loyalty
with satisfaction as a mediating variable. This research is explanatory research
with a quantitative approach. The population in this study were all ADEZA banana
chip consumers. The sampling technique used was incidental sampling with a
sample size of 100 respondents. The data was obtained from a questionnaire using
a Likert scale. The data analysis technique uses Partial Least Square (PLS). The
results of this study indicate that advertising has a positive and significant effect on
customer satisfaction, advertising is negative and has no significant effect on
customer loyalty, customer experience has a positive and significant effect on
customer satisfaction, customer experience has a positive and significant effect on
customer loyalty, advertising has a positive and significant effect on customer
loyalty mediated through customer satisfaction, and customer experience has a
positive and significant effect on customer loyalty mediated through customer
satisfaction.

Keywords: Advertising, Customer Experience, Customer Satisfaction, and
Customer Loyalty
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MOTTO

“Dan bersabarlah kamu, sesungguhnya janji Allah adalah benar”

(Qs. Ar-Rum: 60)

“Ilmu tanpa amal adalah kegilaan, dan amal tanpa ilmu adalah kesia-siaan”.

(Imam Ghazali)

“Setiap kegagalan membawa benih kesuksesan, Setiap langkah yang diambil
belum tentu benar atau salah, Selama kamu percaya pada yang kuasa dan
usahamu, maka semua kegagalan akan menjadi harta kamu di masa depan.”

(Gu An Xin, Dracin)

“Setiap orang punya prosesnya masing-masing, jadi jangan pernah menganggap
prosesmu buruk atau gagal dari orang lain. Percayalah prosesmu akan membawa
hasil yang luar biasa”.

(Adelia Putri Pratiwi)
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pada era globalisasi saat ini, persaingan di industri makanan ringan semakin ketat,
terutama dengan meningkatnya jumlah pemain dalam pasar yang menawarkan
produk serupa. Dengan adanya persaingan ini akan membuat para pelaku Usaha
Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) semakin berusaha untuk mempertahankan
dan memasarkan produknya, terutama dalam memasuki pasar Internasional karena
hal tersebut telah menarik perhatian luas dan merupakan impian bagi para pelaku
UMKM untuk keberlangsungan usahanya dan ikut berpartisipasi di pasar global
agar bisa memperluas pasar (Wen et al., 2023). Namun, untuk mencapai hal tersebut
para pelaku UMKM dituntut untuk mampu memahami teknologi digital dan strategi
pemasaran yang efektif. Hal ini menjadi tantangan besar yang harus diatasi oleh

para pelaku UMKM untuk mendorong daya saing global.

Tantangan besar yang sedang dialami Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah
(UMKM) di Indonesia dalam memasuki pasar global masih tengah menjadi
prioritas pemerintah saat ini. Meskipun begitu, tantangan ini tidak memengaruhi
pendapatan perekonomian Indonesia secara langsung, karena UMKM masih bisa
membantu dalam meningkatkan perekonomian Indonesia. Hal ini bisa dilihat dari
kontribusi yang diberikan UMKM terhadap penyerapan tenaga kerja dan Produk
Domestik Bruto (PDB) sebesar 61%, atau senilai dengan Rp9.580 triliun. Oleh
karena itu, Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) menjadi peran vital dalam
perekonomian Indonesia. Berdasarkan data dari Kementerian Koperasi dan UKM

Tahun 2023 sebagai berikut:



GAMBARAN UMKM W ST e
DALAM PEREKONOMIAN INDONESIA
Statistik UMKM Indonesia

64,1 juta Jumiah UMKM
[:] 61,070/0 Kontribusi PDB setara Rp. 8.5 T
Cﬁo 97,020/0 Serapan Tenaga Kerja

% 58,18% investasi sektor UMKM
14,37% Ekspor UMKM Non-Migas

> ’ 8

1390 Pemanfaatan Teknologi Digital

60,702 Unit

Sumber: Doto clohen Kementerian Koperasi don UKM, Komings, don 895 (2019)

Gambar 1. 1 Gambaran UMKM Dalam Perekonomian Indonesia

Sumber: Website Metrokalimantan.com (2022)

Berdasarkan gambar 1.1 menunjukan bahwa UMKM mampu memberikan
kontribusi yang besar dan menyumbang sebesar 61% PDB nasional dan
mempekerjakan sekitar 97% dari total tenaga kerja di Indonesia. Selain itu,
Indonesia juga memiliki 65,5 juta UMKM yang jumlahnya bisa mencapai 99% dari
total unit usaha. Dengan begitu, Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) bisa
dikatakan sebagai pilar utama perekonomian Indonesia dan pengembangan sektor
ini akan menjadi kunci dalam mewujudkan pertumbuhan ekonomi yang inklusif
dan berkelanjutan. Selain itu, jika dilihat dari data secara keseluruhan struktur usaha
di Indonesia didominasi oleh usaha mikro. Meskipun memiliki aset dan omzet
terbatas, akan tetapi memiliki peran penting dalam penyediaan lapangan kerja dan
menjadi tulang punggung ekonomi bagi banyak masyarakat. Hal ini
menggambarkan bahwa UMKM memiliki peran strategis dalam perekonomian
Indonesia dan menunjukkan area-area yang dapat ditingkatkan melalui kebijakan

yang tepat.

Kondisi di atas menunjukkan bahwa Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM)
Indonesia saat ini menjadi tulang punggung ekonomi nasional. UMKM berperan
penting dalam menciptakan lapangan kerja dan mendorong pertumbuhan ekonomi,
dengan kontribusi yang signifikan terhadap Produk Domestik Bruto (PDB). Dalam

beberapa tahun terakhir, pemerintah Indonesia terus menguatkan dukungan



terhadap UMKM melalui berbagai kebijakan, seperti akses permodalan yang lebih
mudah, pelatihan kewirausahaan, dan digitalisasi (UMKM Indonesia - KADIN
Indonesia, 2024). Dengan peran strategisnya, pengembangan UMKM di Indonesia
tidak hanya menjadi kunci untuk pertumbuhan ekonomi yang inklusif, tetapi juga
penting dalam menjaga stabilitas ekonomi nasional di tengah tantangan global.
Selain itu, peningkatan ekspor UMKM juga perlu didorong untuk memperluas
pangsa pasar internasional. Untuk meningkatkan kinerja UMKM nasional, Kadin
Indonesia bersama Pemerintah Indonesia sedang berupaya mewujudkannya dengan
mengimplementasikan strategi digitalisasi, guna meningkatkan daya saing, menjadi
pemain global, dan berorientasi pada ekspor.

Jumlah UMKM yang Masuk
ke Ekosistem Digital di indonesia

(2020-2024)
30
24
20,76
‘s" I
7 I
° 2023* 2024*

2020 2021 2022

Juta UMKM

Gambar 1. 2 Jumlah UMKM Indonesia dalam Ekosistem Digital
Sumber.: Kementrian Koperasi dan UKM

Berdasarkan gambar 1.2 menunjukkan bahwa peningkatan jumlah UMKM yang
masuk ke ekosistem digital dari tahun 2020 hingga proyeksi 2024 menunjukkan
optimisme yang tinggi terhadap transformasi digital dalam sektor UMKM di
Indonesia. Dengan dukungan yang terus berlanjut, UMKM di Indonesia diharapkan
dapat lebih bersaing secara global dan memberikan kontribusi yang lebih besar bagi
perekonomian nasional. Pemerintah bersama Kadin terus berupaya mendorong agar
para pelaku usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) di Indonesia dapat
bergabung ke dalam ekosistem digital. Kementerian Koperasi dan UKM
menargetkan peningkatan jumlah UMKM yang memasuki pasar digital hingga 24
juta unit pada tahun 2023, dan diharapkan akan bertambah menjadi 30 juta unit

pada tahun 2024. Untuk mencapai target ini, Kadin mendukung inisiatif pemerintah



dalam memfasilitasi transformasi digital UMKM melalui berbagai program,
termasuk platform wikiwirausaha, yang selaras dengan upaya Kemenkopukm
dalam membuka pusat layanan usaha terpadu. Meskipun terjadinya peningkatan
jumlah UMKM yang masuk ke ekosistem digital dan kontribusi yang diberikan
termasuk besar, UMKM di Indonesia masih menghadapi berbagai tantangan yang

signifikan dalam pasar lokal, terutama dalam mempertahankan loyalitas pelanggan.

Persaingan yang semakin ketat, baik dari sesama UMKM maupun dari perusahaan
besar, menuntut para pelaku usaha kecil untuk terus berinovasi dan meningkatkan
daya saing mereka. Salah satu cara untuk menghadapi tantangan ini adalah dengan
membangun loyalitas pelanggan yang kuat, karena loyalitas pelanggan merupakan
faktor kunci dalam memastikan keberlanjutan dan pertumbuhan bisnis jangka
panjang (Kotler & Keller, 2016). Dalam konteks ini, strategi pemasaran yang
efektif, kepuasan pelanggan, dan pengalaman pelanggan menjadi faktor kunci yang
dapat memengaruhi loyalitas pelanggan terhadap produk atau layanan yang
ditawarkan oleh UMKM. Loyalitas pelanggan pada UMKM semakin relevan

mengingat tingginya tingkat persaingan di sektor ini.

Data UMKM 2018-2023

i ™\

Tahun 2018 2019 ‘ 2020 2021 2022 2023
Jumlah UMKM 64.19 65.47 64 65.46 65 66
(Juta)

Pertumbuhan (%) 1.98% ‘ -2.24% 2.28% -0,70% 152%

Gambar 1. 3 Data UMKM 2018 — 2023

Sumber: Kadin Indonesia

Berdasarkan gambar 1.3 menunjukan bahwa jumlah UMKM di Indonesia sudah
mencapai angka 66 juta unit pada tahun 2023, dengan persentase terbesar berada di
sektor perdagangan. Kondisi ini menujukkan bahwa UMKM harus bersaing tidak
hanya dengan pemain lokal, tetapi juga dengan produk impor yang sering kali lebih
murah dan memiliki merek yang lebih dikenal. Dengan adanya hal ini menyatakan
bahwa dalam membangun dan mempertahankan loyalitas pelanggan menjadi

semakin penting bagi keberlangsungan usaha UMKM di Indonesia. Terutama pada



beberapa produk lokal UMKM yang ada di berbagai daerah di Indonesia. Salah
satu contohnya pada produk lokal seperti Keripik Pisang ADEZA. Keripik pisang
ADEZA telah berhasil menarik perhatian konsumen melalui berbagai strategi
pemasaran dan inovasi produk. Selain itu, dilihat dari banyaknya pesaing UMKM
yang menjadikan produknya sebagai oleh-oleh khas belitung dan kendala yang
telah disebutkan di atas, menjadi tantangan baru bagi Owner ADEZA saat ini.
Terutama untuk daerah Kecamatan Manggar yang memiliki UMKM terbanyak
kedua di sektor industri pengolahan, yaitu sebanyak 165 UMKM (Statistik Data
UMKM | Sektor Usaha, 2024). Hal ini bisa dilihat dari gambar 1.4 di bawah ini:

Jumlah UMKM | Kabupaten Belitung Timur

Simpang Pesak
68

Simpang Renggiang Manggar
27 165

Kelapa Kampit
67

N

Dendang Gantung
66

237

Gambar 1. 4 Jumlah UMKM di Belitung Timur Pada Sektor Industri
Pengolahan

Sumber.: Website Data UMKM Provinsi Bangka Belitung

Berdasarkan gambar di atas, dapat dilihat bahwa banyak kompetitor dari UMKM
lain yang ada di Kecamatan Manggar, yang mana hal ini akan berpengaruh terhadap
pangsa pasar Keripik Pisang ADEZA. Selain terdapat kompetitor secara
keseluruhan UMKM vyang ada di Belitung Timur, keripik pisang ADEZA juga
mempunyai kompetitor yang menjual juga menjual produk keripik dan terdapat di
sekitar usaha Keripik Pisang ADEZA. Kehadiran kompetitor ini tentunya akan
membuat persaingan semakin ketat dan menuntut usaha keripik pisang ADEZA

untuk terus berinovasi dalam hal kualitas, rasa, dan strategi pemasaran agar tetap



unggul di pasaran. Adapun data beberapa kompetitor yang ada di sekitar usaha
Keripik Pisang ADEZA, yaitu sebagai berikut:

Tabel 1. 1 Data Kompetitor UMKM Keripik

OMSET

NAMA UMKM NAMA PRODUK PERBULAN
Keripik Pisang Ibu Sri | Keripik Pisang 4 -5 Juta
Keripik Sukun Herlian | Keripik Sukun 4 -5 Juta
Akad Snack Keripik Tempe dan Keripik Bayam 5-7Juta
Tiga Permata Keripik Sukun dan Keripik Buter 6 —7Juta

Sumber.: Data Diolah (2024)

Berdasarkan data kompetitor di atas, maka bisa dikatakan persaingan UMKM yang
ada di Belitung Timur semakin ketat. Oleh karena itu, pentingnya para pelaku usaha
untuk menjaga dan meningkatkan loyalitas pelanggan. Hal ini yang tentunya harus
diperhatikan oleh UMKM ADEZA untuk keberlangsungan usahanya. Keripik
pisang ADEZA merupakan sebuah UMKM di Kecamatan Manggar, Kabupaten
Belitung Timur yang berdiri sejak tahun 2018 namun pertumbuhannya belum
signifikan hingga akhirnya pada tahun 2020 UMKM ADEZA mengalami
pertumbuhan yang signifikan dalam penjualan. UMKM ini menawarkan produk
lokal yaitu keripik pisang dengan tiga varian rasa, yaitu momogi, caramel (manis),
dan original (asin). Produk ini juga masuk kedalam pilihan oleh-oleh Belitung.
T

Yuk buruan di order kripik pisang coklat (momogi),
manis dan original 12k

' RENYAH - GURiH - DELICiOUS

Xk *
KERPIS ADEZA < KERPIS ADEZA «
RENYAH - GURIH - DELICIOUS RENYAH - GURIH - DELICIOUS
: o

Gambar 1. 5 Pemasaran Keripik Pisang ADEZA Melalui Facebook
Sumber: Facebook Owner ADEZA



Berdasarkan gambar 1.5 bisa dilihat bahwa keripik pisang ADEZA sudah mulai
melakukan strategi pemasaran di salah satu sosial media, yaitu facebook untuk
memperluas pasar atau mengenalkan produk mereka ke orang banyak. Bahkan,
keripik pisang ADEZA sudah bisa menembus pasar luar daerah meskipun belum
efektif dan menghadapi beberapa tantangan yang ada. Selain menggunakan sosial
media, indikator lain yang menjadi keberhasilan keripik pisang ADEZA adalah
meningkatnya jumlah reseller yang kini mencapai sekitar 15 orang, yang membantu
memperluas jangkauan distribusi produk ke berbagai daerah. Pertumbuhan keripik
pisang ADEZA selama triwulan 1 dan 2 tahun 2024 juga sudah mulai menunjukkan
peningkatan yang signifikan dalam penjualan dan distribusi produk. Hal ini bisa

dilihat pada tabel 1. 2 di bawah ini:

Tabel 1. 2 Pendapatan Bersih Keripik Pisang ADEZA Triwulan 1 & 2

Pendapatan Bersih Keripik Pisang ADEZA
Triwulan 1 & 2 Tahun 2024

Januari Rp 3.726.000
Februari Rp 5.068.000
Maret Rp 0 (Libur Puasa)
April Rp  13.765.000
Mei Rp 3.622.000
Juni Rp 12.875.000

Sumber: Data Diolah (2024)

Berdasarkan, tabel 1. 2 di atas menunjukan bahwa pendapatan bersih pada bulan
Januari dan Februari menunjukkan tren yang cukup stabil, dengan Januari
mencatatkan pendapatan sebesar Rp 3.726.000 dan Februari mengalami
peningkatan menjadi Rp 5.068.000. Peningkatan ini mengindikasikan adanya tren
positif yang mungkin disebabkan oleh peningkatan permintaan atau strategi
penjualan yang lebih efektif. Lalu, pada bulan Maret tercatat sebesar Rp 0, yang
disebabkan oleh adanya libur selama bulan puasa. Hal ini dikarenakan operasional
dihentikan sementara selama periode tersebut, sehingga tidak ada pendapatan yang
masuk. Kemudian, pada bulan April menunjukkan lonjakan pendapatan yang

signifikan, mencapai Rp 13.765.000. Ini adalah pendapatan tertinggi yang tercatat



selama dua triwulan tersebut. Peningkatan yang substansial ini disebabkan oleh
dimulainya kembali bisnis setelah bulan puasa dan melonjaknya pesanan yang
masuk untuk hari raya idul fitri. Sedangkan, pada bulan Mei pendapatan bersih
kembali seperti pendapatan awal atau pendapatan standar ketika tidak ada pesanan
saat hari besar. Terakhir, pada bulan Juni pendapatan bersih kembali meningkat
menjadi Rp 12.875.000. Hal ini kembali dikarenakan adanya lonjakan pesanan

untuk hari raya idul adha.

Penjualan keripik pisang ADEZA saat ini termasuk masih stabil, namun terdapat
beberapa kendala yang menjadi fokus penting bagi Owner ADEZA sendiri. Adapun
kendala internal yang dihadapi saat ini dan bisa berpengaruh terhadap loyalitas
pelanggan, yaitu kenaikan harga bahan baku menyebabkan peningkatan biaya
produksi, yang pada akhirnya mengakibatkan kenaikan harga jual produk. Untuk
keripik pisang ADEZA sendiri, pada awalnya memiliki harga Rp 10.000 untuk
kemasan 100 gr, namun dikarenakan adanya kenaikan harga bahan baku, maka
harga produk juga mengalami kenaikan menjadi Rp 12.000. Akan tetapi, untuk para
reseller akan tetap mendapatkan harga awal. Hal ini tentunya membuat Owner
ADEZA merasa cemas karena dapat mengurangi daya beli pelanggan, terutama
bagi pelanggan yang sensitif terhadap harga. Pelanggan mungkin akan beralih ke
produk lain yang harganya lebih terjangkau. Selanjutnya, kesulitan mendapatkan
bahan utama yaitu pisang yang dapat memengaruhi konsistensi produksi. Jika
pisang tidak tersedia dalam jumlah yang cukup, pelaku usaha akan mengurangi
produksi, sehingga mengakibatkan terjadinya ketidakseimbangan antara
permintaan pasar dengan ketersediaan produk yang akan berakibat pada kelangkaan
produk. Semua kendala yang ada akan berdampak pada penurunan kepuasan
konsumen, sehingga bisa mengakibatkan penurunan loyalitas pelanggan. Hal inilah
yang akan menyebabkan pelanggan mencari produk alternatif dari kompetitor dan

meningkatkan kemungkinan pelanggan beralih ke merek lain.

Loyalitas konsumen adalah sebuah komitmen yang kuat dari pelanggan untuk terus
melakukan pembelian ulang atau berlangganan produk yang disukai oleh pelanggan
secara konsisten di masa mendatang (Tussifah & Annisa’, 2024). Semakin baik

pengalaman yang diberikan kepada pelanggan, maka akan semakin positif citra



perusahaan dan semakin besar kepercayaan pelanggan, yang pada akhirnya
menciptakan loyalitas yang mendalam dalam benak konsumen. Hal ini akan
menjadi indikator kunci keberhasilan suatu produk, karena pelanggan yang loyal
cenderung melakukan pembelian berulang, merekomendasikan produk kepada
orang lain, dan menjadi duta merek yang efektif. Dalam membangun loyalitas
pelanggan dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti, iklan, pengalaman pelanggan,
kepuasan pelanggan, kualitas produk, harga, kualitas pelayanan, citra merek dan
beberapa faktor lainnya. Namun, dalam penelitian ini akan lebih berfokus pada tiga

faktor, yaitu iklan, pengalaman pelanggan, dan kepuasan pelanggan.

Untuk membuat para konsumen menjadi loyal, maka para pelaku usaha harus
menyiapkan strategi pemasaran yang efektif. Salah satunya dengan adanya iklan,
yang mana hal ini dapat membantu dalam menunjang strategi pemasaran yang
bertujuan untuk meningkatkan penjualan. Menurut Shimp (2003), iklan merupakan
suatu bentuk proses persuasi secara tidak langsung yang berlandaskan pada
penyampaian informasi mengenai keunggulan suatu produk. Informasi tersebut
disajikan sedemikian rupa sehingga menciptakan kesan positif dan perasaan
menyenangkan, yang pada akhirnya memengaruhi keputusan individu untuk
bertindak atau melakukan pembelian. Selain itu, iklan bisa diibaratkan sebagai cara
untuk memberi tahu masyarakat tentang produk atau jasa tertentu. Tujuannya
adalah untuk mengenalkan produk tersebut, menjelaskan bahan, cara penggunaan,
dan berbagai kelebihan yang dimiliki. Dengan begitu, iklan ini berupaya menarik

perhatian banyak orang agar tertarik untuk mencobanya (Putri & Evi Zuhra, 2023).

Iklan memiliki banyak kegunaan, seperti meningkatkan penjualan jangka pendek,
membangun kesadaran merek dan menciptakan hubungan berkelanjutan dengan
pelanggan. Dalam konteks ini, iklan yang dilakukan oleh Owner ADEZA yaitu
melalui media sosial Facebook. Hal ini dikarenakan jumlah pengguna Facebook
yang terus meningkat serta kemudahan mengakses beberapa fitur dan manfaat yang
ditawarkan oleh platform, yang mana membantu pemasar untuk menjangkau
konsumen. Mengiklankan produk melalui Facebook menjadi strategi pemasaran
yang sangat efektif dalam menarik perhatian pengguna agar tertarik membeli

produk yang ditawarkan (Daiman & Maria, 2023). Iklan yang efektif akan
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menciptakan pengalaman yang positif bagi pelanggan, yang pada akhirnya akan

meningkatkan kepuasan dan loyalitas mereka terhadap merek tersebut.

Selain iklan, pengalaman pelanggan juga merupakan faktor krusial yang dapat
memengaruhi loyalitas pelanggan. Pelanggan perlu mengalami interaksi yang
dibentuk secara berkelanjutan selama mereka berinteraksi dengan perusahaan,
dengan menggunakan pendekatan yang lebih maju dan bermanfaat, sehingga hal ini
akan memperkuat hubungan khusus mereka dengan perusahaan tersebut (Cetin,
2020). Pengalaman pelanggan didefinisikan sebagai kumpulan interaksi yang
terjadi antara pelanggan dengan produk, perusahaan, atau bagian dari organisasi,
yang kemudian menghasilkan respons tertentu (Gentile et al., 2007). Pengalaman
ini dapat berupa interaksi langsung dengan produk atau layanan, maupun interaksi
tidak langsung seperti komunikasi pemasaran atau pelayanan pelanggan. Sebuah
pengalaman yang positif dapat menciptakan hubungan emosional antara pelanggan

dan merek, yang pada akhirnya akan meningkatkan loyalitas pelanggan.

Loyalitas pelanggan sudah menjadi hal yang sangat diprioritaskan oleh para pelaku
usaha untuk dalam memasarkan produknya dan menjaga keberlangsungan usaha
mereka dalam jangka panjang. Adanya persaingan bisnis yang semakin ketat
tentunya membuat khawatir para pelaku usaha dan menuntut mereka untuk
memiliki kemampuan yang lebih dan berbeda untuk mempertahankan loyalitas
pelanggannya. Hal ini memiliki korelasi yang tinggi dengan kepuasan yang
diberikan oleh pelanggan sebelum mereka menjadi loyal dengan produk Kkita.
Kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul
setelah membandingkan kinerja produk (atau hasil) yang dipersepsikan terhadap
harapan mereka (Kotler & Keller, 2016). Kepuasan pelanggan dapat dicapai melalui
berbagai cara, termasuk kualitas produk yang baik, pelayanan yang memuaskan,
serta harga yang kompetitif. Ketika pelanggan merasa puas dengan produk dan
layanan yang diberikan, mereka akan cenderung untuk kembali membeli produk

tersebut dan bahkan merekomendasikannya kepada orang lain.

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Qomariyah &
Dwiridotjahjono, 2024) menunjukkan bahwa variabel Iklan, Kualitas Produk, Dan
Citra Merek Terhadap Loyalitas Melalui Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel
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Intervening (Studi Pada Konsumen Teh Pucuk Harum Di Surabaya) memiliki
pengaruh positif dan signifikan. Selain itu, dalam penelitian (Agustiono et al., 2022)
menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas secara langsung maupun melalui kepuasan pelanggan sebagai
mediasi. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik pengalaman pelanggan yang
dirasakan oleh pelanggan, maka akan semakin tinggi pula pengaruhnya pada
kepuasan pelanggan yang akan berdampak pada loyalitas pelanggan. Namun, dalam
penelitian (Nur Afiah & Prabowo, 2022) menyatakan bahwa variabel iklan tidak

berpengaruh signifikan secara parsial terhadap loyalitas pelanggan.

Oleh karena itu, dalam penelitian ini peneliti menggunakan iklan dan pengalaman
pelanggan sebagai variabel independent, loyalitas pelanggan sebagai variabel
dependent dan dimediasi oleh kepuasan pelanggan. Untuk perbedaan dengan
penelitian terdahulu yaitu ada pada objek penelitian, yang mana peneliti

menggunakan UMKM Keripik Pisang ADEZA sebagai objek dalam penelitian ini.

Berdasarkan latar belakang di atas, maka peneliti tertarik untuk melakukan
penelitian dengan judul “PENGARUH IKLAN DAN PENGALAMAN
PELANGGAN TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN PADA
KONSUMEN KERIPIK PISANG ADEZA DENGAN KEPUASAN
PELANGGAN SEBAGAI VARIABEL MEDIASI”. Penelitian ini bertujuan
untuk mengidentifikasi pengaruh dari ketiga faktor tersebut terhadap loyalitas
pelanggan pada produk keripik pisang ADEZA. Melalui penelitian ini, diharapkan
dapat ditemukan strategi yang efektif untuk meningkatkan loyalitas pelanggan,
yang nantinya akan mendukung pertumbuhan dan keberlanjutan merek ADEZA di

pasar.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka rumusan masalah dalam penelitian
ini adalah :

1. Bagaimana pengaruh iklan terhadap kepuasan pelanggan?

2. Bagaimana pengaruh iklan terhadap loyalitas pelanggan?

3. Bagaimana pengaruh pengalaman pelanggan terhadap kepuasan pelanggan?
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Bagaimana pengaruh pengalaman pelanggan terhadap loyalitas pelanggan?
Bagaimana pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan pada
konsumen keripik pisang ADEZA?

Bagaimana pengaruh iklan terhadap loyalitas pelanggan yang dimediasi
dengan kepuasan pelanggan?

Bagaimana pengaruh pengalaman pelanggan terhadap loyalitas pelanggan

yang dimediasi dengan kepuasan pelanggan?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini adalah :

l.
2.

Untuk mengetahui pengaruh iklan terhadap kepuasan pelanggan.

Untuk mengetahui pengaruh pengalaman pelanggan terhadap kepuasan
pelanggan.

Untuk mengetahui pengaruh iklan terhadap loyalitas pelanggan.

Untuk mengetahui pengaruh pengalaman pelanggan terhadap loyalitas
pelanggan.

Untuk mengetahui pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan
pada konsumen keripik pisang ADEZA.

Untuk mengetahui pengaruh iklan terhadap loyalitas pelanggan yang dimediasi
dengan kepuasan pelanggan.

Untuk mengetahui pengaruh pengalaman pelanggan terhadap loyalitas

pelanggan yang dimediasi dengan kepuasan pelanggan.

1.4 Manfaat Penelitian

Setiap penelitian dilakukan guna untuk mendapatkan dan memberikan manfaat

yang berguna bagi semua pihak terkait. Dalam penelitian ini, manfaat yang

diharapkan antara lain sebagai berikut:

1.4.1 Manfaat Teoritis

Peneliti berharap hasil dari penelitian ini dapat memberikan pemahaman mendalam

mengenai peran iklan dan pengalaman pelanggan dalam memengaruhi loyalitas

pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai veriabel mediasi. Selain itu,
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penelitian ini juga dapat memperkaya literatur pemasaran, khususnya dalam

memahami dinamika yang membentuk loyalitas pelanggan.

1.4.2 Manfaat Praktis

1. Bagi Akademisi

Penelitian ini memberikan kontribusi penting dalam bidang pemasaran dengan
menyediakan data empiris yang dapat digunakan sebagai bahan ajar dan diskusi
dalam perkuliahan. Akademisi dapat menggunakan hasil penelitian ini untuk
memperkaya materi kuliah terkait loyalitas pelanggan, strategi pemasaran (iklan),
kepuasan pelanggan dan manajemen pengalaman pelanggan. Selain itu, penelitian
ini juga dapat memicu studi komparatif di berbagai konteks industri atau geografis
yang berbeda, sehingga mendorong pengembangan ilmu pemasaran yang lebih

luas.

2. Bagi UMKM

Bagi Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM), hasil penelitian ini
memberikan wawasan praktis dalam merancang dan mengimplementasikan strategi
pemasaran yang lebih efektif. Perusahaan dapat memahami bagaimana iklan,
kepuasan pelanggan, dan pengalaman pelanggan secara bersama-sama
memengaruhi loyalitas pelanggan, yang pada akhirnya membantu mereka dalam
mengalokasikan sumber daya pemasaran dengan lebih efisien. Dengan
memanfaatkan temuan ini, UMKM dapat meningkatkan retensi pelanggan dan
memperkuat hubungan jangka panjang dengan pelanggan, yang sangat penting

untuk keberlanjutan bisnis di pasar yang kompetitif.

3. Bagi Peneliti Selanjutnya

Penelitian in1 menyediakan dasar yang kuat bagi penelitian lanjutan yang ingin
mengeksplorasi lebih jauh hubungan antara variabel-variabel pemasaran dan
loyalitas pelanggan. Peneliti selanjutnya dapat mengembangkan studi ini dengan
meneliti faktor-faktor tambahan yang mungkin berpengaruh, atau menguji model
ini dalam konteks yang berbeda, seperti industri lain atau pasar yang berbeda.
Temuan dari penelitian ini juga bisa menjadi referensi dalam pengembangan
metodologi penelitian yang lebih inovatif atau dalam menguji teori-teori pemasaran

yang baru muncul.



II. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran

2.1.1 Definisi Pemasaran

Pemasaran tidak hanya sekadar transaksi, melainkan sebuah upaya atau usaha yang
dilakukan untuk memenuhi kebutuhan manusia yang dapat dipenuhi dengan cara
yang bermakna. Pemasaran berfungsi sebagai jembatan antara apa yang ditawarkan

oleh produsen dengan apa yang diinginkan oleh konsumen.

Menurut Prasetyo et al. (2018), pemasaran merupakan serangkaian kegiatan yang
melibatkan perencanaan dan pelaksanaan strategi terkait konsep, promosi,
penetapan harga, dan distribusi berbagai produk serta layanan untuk menciptakan
pertukaran yang dapat memenuhi kepuasan baik bagi individu maupun organisasi.
Sedangkan, menurut Limakrisna & Purba (2017), pemasaran sering diartikan
sebagai kegiatan yang memungkinkan pelaku bisnis untuk menciptakan produk
yang memiliki nilai ekonomi, yang pada akhirnya akan memengaruhi penetapan
harga. Oleh karena itu, perusahaan perlu memiliki faktor pendukung yang efisien,
mulai dari proses produksi hingga nilai konsumsi, mengingat pemasaran berperan

sebagai penghubung antara produksi dan konsumsi.

Berdasarkan beberapa definisi dari para ahli di atas, maka dapat ditarik kesimpulan
bahwa pemasaran merupakan sebuah proses sosial dan manajerial yang bertujuan
untuk memenuhi kebutuhan serta keinginan setiap individu ataupun kelompok
dengan ditandai telah terlaksananya strategi yang direncanakan. Selain itu,
pemasaran berfungsi sebagai penghubung antara produksi dan konsumsi, di mana
pelaku bisnis perlu menciptakan produk bernilai ekonomi yang memengaruhi

harga, dengan dukungan faktor-faktor efisien.
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2.1.2 Bauran Pemasaran

Bauran pemasaran merupakan serangkaian aktivitas yang melibatkan variabel-
variabel yang digunakan oleh perusahaan untuk menentukan pasar target dan
memengaruhi perilaku konsumen agar bisa mencapai target penjualan yang
diinginkan (Saleh & Said, 2019). Konsep bauran pemasaran terdiri dari 4P, yaitu
produk (product), harga (price), tempat (place) dan promosi (promotion).
Sementara untuk perusahaan jasa, bauran pemasaran mencakup tujuh elemen, yaitu
pengembangan dari 4P ditambah dengan tiga komponen tambahan, yaitu orang
(people), proses (process), dan bukti fisik (physical evidence) (Kotler & Keller,
2016).

Menurut Kotler & Keller (2014), bauran pemasaran merupakan alat pemasaran

yang digunakan untuk mencapai tujuan Perusahaan. Adapun bauran pemasaran

menurut Kotler & Keller (2014) sebagai berikut:

1. Produk (product)
Produk mencakup segala hal yang memiliki nilai, baik berupa benda, layanan,
organisasi, lokasi, individu, maupun ide yang dipasarkan untuk diperhatikan,
digunakan atau dikonsumsi. Hal ini bertujuan agar produk dapat menarik
perhatian konsumen dan memberikan kepuasan, produk tersebut harus
memiliki nilai tambah yang membuat konsumen ingin membeli atau
menggunakannya kembali.

2. Harga (price)
Harga adalah sejumlah nilai yang harus dibayarkan oleh konsumen dalam
sebuah transaksi jual beli untuk mendapatkan atau menggunakan produk yang
diinginkan sesuai dengan kesepakatan dengan penjual.

3. Tempat (place)
Distribusi merujuk pada proses pengiriman produk dari perusahaan kepada
konsumen sehingga produk tersebut diterima pada waktu dan tempat yang
tepat. Dalam bisnis konvensional, lokasi distribusi yang dipilih harus strategis,
mudah diakses oleh konsumen, dan dilengkapi dengan fasilitas yang memadai.
Sementara itu, distribusi online umumnya memanfaatkan platform pasar dan

situs web.
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4. Promosi (promotion)
Promosi merupakan aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan untuk
meyakinkan konsumen mengenai produk yang mereka tawarkan. Dalam
promosi, terdapat empat elemen yang dikenal sebagai bauran promosi, yaitu

periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan penjualan pribadi.

2.2 Loyalitas Pelanggan
2.2.1 Pengertian Loyalitas Pelanggan

Loyalitas konsumen mendefinisikan bahwa loyalitas adalah keinginan yang kuat
untuk tetap menggunakan atau mendukung barang atau jasa yang disukai di masa
mendatang, tanpa adanya kemungkinan bahwa keadaan dan kampanye pemasaran
bisa menyebabkan konsumen untuk berpindah (Kotler & Keller, 2016). Sedangkan,
menurut Griffin (2002), loyalitas pelanggan merupakan keterikatan kuat dari
konsumen untuk terus berlangganan atau membeli kembali produk/jasa tertentu
secara konsisten di masa mendatang, meskipun adanya situasi dan upaya pemasaran

yang dapat memengaruhi perubahan perilaku.

Semakin tinggi loyalitas konsumen terhadap sebuah perusahaan, semakin banyak
hal-hal positif yang akan diperoleh oleh perusahaan tersebut. Semakin baik kualitas
layanan yang diberikan kepada pelanggan, maka akan semakin positif citra
perusahaan dan semakin besar kepercayaan pelanggan, yang pada akhirnya
menciptakan loyalitas yang mendalam dalam benak konsumen. Hal ini akan
menjadi indikator kunci keberhasilan suatu produk, karena pelanggan yang loyal
cenderung melakukan pembelian berulang, merekomendasikan produk kepada

orang lain, dan menjadi duta merek yang efektif.

Menurut Mowen dan Minor (2002) loyalitas pelanggan bisa didasarkan pada
perilaku nyata konsumen dalam membeli produk, yang terkait dengan proporsi
pembelian. Dari sudut pandang ini, loyalitas merek didefinisikan sebagai keinginan
konsumen untuk membeli kembali produk tersebut. Selain itu, menurut Yasa

(2020), loyalitas pelanggan adalah komitmen seorang konsumen terhadap merek
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produk atau jasa yang didasari oleh sikap positif dan tercermin dalam pembelian

ulang yang dilakukan secara konsisten.

2.2.2 Indikator Loyalitas Pelanggan
Menurut Menurut Kotler & Keller (2016) dalam (Rahayu & Syafe’i, 2022), terdapat

beberapa indikator loyalitas pelanggan, yaitu sebagai berikut:

1.

Repeat Purchase, indikator ini mengukur frekuensi pembelian ulang yang
dilakukan oleh pelanggan, yang mencerminkan tingkat kesetiaan mereka
terhadap suatu produk. Pembelian berulang oleh pelanggan menjadi indikator
penting dalam menilai kepuasan pelanggan.

Retention, hal ini mengacu pada ketahanan kesetiaan pelanggan terhadap
berbagai pengaruh negatif yang mungkin dihadapi perusahaan. Pelanggan yang
memiliki tingkat retensi tinggi cenderung tidak mudah terpengaruh oleh produk
pesaing, meskipun produk tersebut mungkin ditawarkan dengan harga yang
lebih murah atau memiliki fitur yang lebih unggul.

Referalls, referensi pelanggan yang menggambarkan sejauh mana mereka
bersedia mempromosikan keberadaan perusahaan kepada orang-orang di
lingkungan mereka. Dalam konteks ini, pelanggan yang puas secara aktif
merekomendasikan produk perusahaan kepada orang-orang terdekat, yang
mencerminkan tingkat kepercayaan dan loyalitas yang tinggi terhadap

perusahaan.

Sedangkan, menurut Hidayat dalam (Permatasari & Yasa, 2020), loyalitas

konsumen didefinisikan sebagai komitmen yang ditunjukkan oleh seorang

konsumen terhadap suatu merek produk atau jasa, yang didasari oleh sikap positif

dan tercermin dalam konsistensi pembelian ulang. Indikator-indikator loyalitas

tersebut dapat diidentifikasi melalui beberapa tindakan, antara lain:

l.

Kepercayaan (Trust)
Kepercayaan merupakan respon ataupun rasa percaya yang diberikan oleh

konsumen terhadap produk atau jasa yang ditawarkan.
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2. Komitmen Emosional (Emotion Commitment)
Komitmen emosional mengacu pada keterikatan psikologis konsumen
terhadap produk atau jasa tertentu.

3. Biaya Pengalihan (Switching Cost)
Biaya pengalihan dalah persepsi konsumen terhadap beban yang ditanggung
ketika mereka ketika terjadi perubahan dan melakukan pertimbangan untuk
beralih ke produk atau jasa lain.

4. Dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)
Dari mulut ke mulut merupakan bentuk perilaku di mana konsumen melakukan
promosi atau publikasi tentang produk atau jasa kepada orang lain.

5. Kerjasama (Cooperation)
Kerjasama menggambarkan perilaku konsumen yang menunjukkan sikap

kolaboratif atau mendukung terhadap produk atau jasa tersebut.

Dilihat dari indikator-indikator yang telah dijelaskan di atas dapat ditarik
kesimpulan bahwa loyalitas pelanggan merupakan konsep multidimensi yang
mencakup berbagai aspek seperti pembelian ulang, ketahanan terhadap pengaruh
eksternal, dan kesediaan untuk merekomendasikan produk atau jasa kepada orang
lain. Dalam penelitian ini peneliti memutuskan untuk menggunakan tiga indikator

loyalitas pelanggan yaitu repeat purchase, retention, referalls.

2.3 Kepuasan Pelanggan
2.3.1 Pengertian Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan memegang peranan penting dalam loyalitas pelanggan.
Melakukan investasi dalam kepuasan pelanggan akan memberikan keuntungan
yang berkelanjutan bagi suatu usaha. Menurut Tjiptono (2016), kepuasan pelanggan
adalah perasaan senang atau kecewa yang timbul setelah seseorang
membandingkan persepsi mereka mengenai kinerja suatu produk dengan harapan
mereka. Dalam menjaga dan mempertahankan loyalitas pelanggan bukanlah tugas
yang mudah bagi para pelaku usaha. Salah satu kunci untuk menjaga loyalitas
tersebut terletak pada kemampuan perusahaan dalam memberikan kepuasan kepada

pelanggan secara berkesinambungan.
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Kepuasan pelanggan adalah respon pelanggan terhadap ketidaksesuaian antara
ekspetasi dan realita yang mereka rasakan setelah menggunakan suatu produk atau
jasa (Sentiana, 2018). Sedangkan, menurut Kotler & Keller (2016), kepuasan
pelanggan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah
membandingkan kinerja produk (atau hasil) yang dipersepsikan terhadap harapan
mereka. Jika kinerja tidak memenuhi harapan, pelanggan menjadi tidak puas.
Sebaliknya, jika kinerja memenuhi atau melebihi harapan, pelanggan akan merasa
puas atau sangat puas. Menurut Philip Kotler (2013) dalam (Rajab & Nora, 2021),
kepuasan pelanggan memiliki tiga tingkatan umum yaitu, jika kinerja turun di
bawah ekspektasi, maka pelanggan akan kecewa; namun, apabila kinerja bisa
memenuhi harapan, maka konsumen akan merasa puas; dan jika kinerja melebihi
harapan, konsumen akan merasa puas dengan sangat cepat bahkan sampai

menyenangkan atau bahagia.

2.3.2 Faktor Pendorong Kepuasan Pelanggan

Menurut Juwandi (2004) dalam (Azhari et al., 2015) terdapat lima faktor yang

menjadi pendorong kepuasan pelanggan, yaitu sebagai berikut:

1. Kualitas Produk, kepuasan pelanggan akan tercapai apabila produk yang
ditawarkan memenuhi standar kualitas yang tinggi.

2. Harga, bagi pelanggan yang sensitif terhadap harga, harga yang terjangkau
sering kali menjadi faktor utama dalam mencapai kepuasan. Kepuasan ini
muncul ketika pelanggan mampu memperoleh produk dengan harga rendah
tanpa mengorbankan kualitas, yang mana mereka tetap mendapatkan kualitas
sesuai dengan ekspetasi.

3. Service Quality, pelanggan akan merasa puas apabila layanan yang diberikan
tidak hanya menciptakan kenyamanan tetapi juga sesuai atau bahkan
melampaui ekspektasi mereka.

4. Emotional Factor, kepuasan pelanggan akan meningkat apabila mereka

merasakan nilai emosional yang diberikan oleh merek produk tersebut.
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Sedangkan, menurut Ing et al. (2020) dalam (Setiadi & Ruslim, 2023) terdapat

beberapa faktor pendorong yang harus diperhatikan untuk meningkatkan kepuasan

pelanggan, yaitu:

1.

Food Quality, merupakan ciri khas dari hidangan di restoran, yang mencakup
berbagai aspek seperti rasa yang lezat, suhu yang tepat, penampilan, warna,
aroma, ukuran, dan konsistensi dari hidangan yang disajikan.

Service Quality, merupakan serangkaian evaluasi yang dilakukan oleh
pelanggan berdasarkan perbandingan antara harapan mereka dan pengalaman
nyata yang diterima dari pelayanan yang diberikan.

Atmosphere, merupakan salah satu elemen yang dirancang untuk menarik
perhatian pelanggan agar mau berkunjung dan membeli produk yang
ditawarkan. Dalam konteks ini, terdapat elemen fisik dan nonfisik yang
ditawarkan oleh pelaku usaha kepada konsumen.

Convenience, merupakan salah satu faktor yang berpengaruh pada kepuasan
pelanggan, di mana persepsi mereka mengenai kemudahan waktu dan usaha
membantu mereka dalam memanfaatkan produk atau jasa yang ditawarkan.
Price Perception, merupakan cara pelanggan menilai baik atau buruknya harga
suatu produk, yang selanjutnya memengaruhi niat mereka untuk membeli

berdasarkan kesesuaian dan nilai dari produk tersebut.

Apabila dari beberapa faktor di atas diterapkan dalam sebuah usaha, maka akan

membuat pelanggan merasa puas atas produk atau jasa yang ditawarkan.

2.3.3 Indikator Kepuasan Pelanggan
Merujuk pada teori Kotler & Keller (2016) dalam (Anggraini & Budiarti, 2020),

terdapat beberapa indikator yang bisa digunakan untuk mengukur penelitian ini.

Adapun indikator yang akan digunakan, yaitu sebagai berikut:

l.

Satisfaction, tetap melakukan pembelian produk tersebut selama ekspektasi
dan realita sesuai dan bisa kepuasan konsumen bisa terpenuhi. .

Repeat purchase, konsumen mengonsumsi produk secara terus-menerus dan
menjadikan produk tersebut sebagai produk UMKM pilihan yang memiliki cita
rasa yang enak dan kualitas produk yang tinggi.
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3.  Word of Mouth/Buzz, memasang reputasi produk tersebut untuk memberi tahu
orang lain mengenai kualitas yang baik.

4. Evangelism, meyakinkan orang lain untuk memilih produk berdasarkan
pengalaman positif mereka selama membeli dan mengonsumsi produk.

5. Ownership, merasa bertanggung jawab atas kesuksesan suatu produk yang
berkelanjutan karena konsumen ikut serta dalam memberikan respon positif
terhadap produk.

Sedangkan, menurut Suwito (2018) terdapat tiga indikator yang bisa digunakan

untuk mengukur tingkat kepuasan pelanggan. Adapun indikator nya sebagai

berikut:

1. Kesesuaian Harapan
Kesesuaian harapan mengacu pada sejauh mana kinerja produk bisa memenuhi
ekspektasi pelanggan. Hal ini mencakup kesesuaian antara produk yang diterima
dan harapan yang dimiliki pelanggan, kualitas layanan yang diberikan oleh
karyawan, serta fasilitas pendukung yang tersedia.

2. Minat Berkunjung Kembali
Minat berkunjung kembali mencerminkan keinginan pelanggan untuk kembali
atau melakukan pembelian ulang. Ini dapat dipicu oleh pengalaman positif dari
pelayanan yang memuaskan, nilai dan manfaat yang dirasakan setelah
menggunakan produk, serta fasilitas yang memadai untuk pengunjung.

3. Kesediaan Merekomendasikan
Kesediaan = merekomendasikan  adalah  kemauan  pelanggan  untuk
merekomendasikan produk yang telah mereka gunakan kepada orang terdekat.
Hal ini termasuk menyarankan teman dan keluarga untuk membeli produk
tersebut berdasarkan pelayanan yang memuaskan, fasilitas yang baik, serta
manfaat dan nilai yang dirasakan setelah menggunakan produk atau jasa

tersebut.

Oleh karena itu, dalam penelitian ini peneliti akan menggunakan tiga indikator
untuk mengukur tingkat kepuasan pelanggan, yaitu kesesuaian harapan, minat

berkunjung kembali, dan kesediaan untuk merekomendasikan.
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2.4 Iklan

2.4.1 Pengertian Iklan

Salah satu faktor yang diyakini memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelanggan adalah iklan. Iklan yang efektif dapat meningkatkan kesadaran
pelanggan terhadap produk, menarik minat untuk mencoba produk, dan pada
akhirnya membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Menurut Kotler
dalam (H. A. Putra & Suyono, 2021), iklan merupakan salah satu bagian dalam
bauran pemasaran dan sarana komunikasi yang digunakan oleh pemasar untuk
memperkenalkan ide, produk, atau jasa, yang mana hal ini dapat dilakukan melalui
berbagai media, seperti majalah, koran, radio, televisi, dan internet, serta melalui
sponsor yang biasanya memerlukan biaya. Selain itu, menurut Kusumasondjaja &
Tjiptono (2019), iklan merupakan bentuk komunikasi tidak langsung, yang
menyoroti keunggulan atau manfaat suatu produk, di mana iklan dirancang
semenarik mungkin dan bertujuan untuk menciptakan kesan positif yang bisa
memengaruhi seseorang untuk membeli produk tersebut. Sedangkan, menurut
Kasali dalam (Fitria, 2018), iklan merupakan salah satu elemen dalam bauran
promosi, yang juga merupakan bagian dari bauran pemasaran. Dengan kata lain,
iklan bisa dipahami sebagai pesan yang memperkenalkan suatu produk kepada

masyarakat, biasanya melalui media tertentu.

2.4.2 Indikator Iklan

Indikator-indikator iklan menurut Wibisono (2005) dalam (Tanoni, 2012),

diantaranya sebagai berikut:

1. Menimbulkan Perhatian
Iklan yang efektif harus mampu menarik perhatian audiens. Oleh karena itu,
desain iklan perlu memadukan elemen visual yang menarik, pemilihan kata
yang menarik, serta kombinasi warna yang serasi dan mencolok. Kata-kata
yang digunakan juga sebaiknya menyampaikan janji dan jaminan mengenai
kualitas produk yang ditawarkan.

2.  Menimbulkan ketertarikan
Iklan seharusnya mampu menimbulkan rasa ingin tahu di kalangan konsumen

mengenai merek yang dipromosikan. Hal ini dapat dilakukan dengan
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menghadirkan tokoh terkenal dalam iklan serta menyusun alur cerita yang
menarik untuk menarik perhatian audiens.

3.  Menimbulkan Keinginan
Selain menimbulkan perhatian dan membangkitkan ketertarikan, iklan yang
baik juga harus mampu menciptakan keinginan dalam diri konsumen untuk
mencoba produk yang diiklankan. Penting bagi para pelaku usaha untuk
memahami motif di balik keputusan pembelian konsumen, agar mereka dapat
mengenali kebutuhan dan keinginan konsumen tersebut. Melalui manfaat yang
dihadirkan dalam iklan, pelaku usaha berharap dapat memengaruhi sikap
konsumen, sehingga mendorong mereka untuk mencoba merek yang
ditawarkan.

4. Menghasilkan Suatu Tindakan
Setelah munculnya keinginan yang kuat, konsumen cenderung akan
melakukan tindakan pembelian terhadap merek yang diiklankan. Jika
pengalaman mereka dengan produk tersebut memuaskan, kemungkinan besar

mereka akan melakukan pembelian ulang.

Sedangkan, menurut Lim (2015), iklan dapat diukur dengan menggunakan lima
indikator, yaitu memengaruhi keputusan, frekuensi, menyediakan informasi,
sumber profesional dan terpercaya, serta menarik perhatian. Dalam penelitian ini
peneliti akan menggunakan empat indikator, yaitu menimbulkan perhatian,

menimbulkan ketertarikan, menimbulkan keinginan, dan menimbulkan tindakan.

2.5 Pengalaman Pelanggan

2.5.1 Pengertian Pengalaman Pelanggan

Pengalaman pelanggan merupakan respons internal dan subyektif dari konsumen
terhadap interaksi langsung maupun tidak langsung dengan perusahaan. Interaksi
langsung biasanya terjadi saat proses pembelian, penggunaan, atau saat menerima
layanan (Tussifah & Annisa’, 2024). Sementara itu, interaksi tidak langsung terjadi
melalui pertemuan yang tidak direncanakan dengan perwakilan produk, layanan,
atau merek perusahaan, seperti melalui rekomendasi, iklan, berita, ulasan, dan lain-

lain. Pengalaman pelanggan adalah kejadian pribadi yang timbul sebagai hasil dari
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rangsangan tertentu, seperti rangsangan yang diberikan oleh pemasar sebelum dan

setelah pembelian barang atau jasa (Kardinal et al., 2022). Pengalaman pelanggan

(pengalaman pelanggan) adalah bagian dari penawaran perusahaan terkait produk

dan jasa yang terjadi saat konsumen menggunakan atau menikmati produk atau jasa

tersebut (Jumawar & Nurmartian, 2022).

2.5.2 Faktor yang memengaruhi Pengalaman Pelanggan

Menurut Curatman (2020) ada beberapa faktor yang dapat pengalaman pelanggan,

yaitu sebagai berikut:

1.

Accessibility (aksesibilitas)

Accessibility merujuk pada sejauh mana konsumen dapat dengan mudah
mengakses informasi tentang produk yang mereka minati serta mendapatkan
akses untuk membeli produk tersebut dengan tanpa hambatan.

Competence (kompetensi)

Competence yaitu kemampuan yang dimiliki oleh penyedia produk atau jasa
dalam memberikan layanan atau informasi terkait produk secara profesional
dan meyakinkan, sehingga mampu memenuhi ekspektasi pelanggan dan
meningkatkan kepuasan mereka terhadap produk yang ditawarkan.

Customer recognition (pengakuan pelanggan)

Customer recognition yaitu perasaan konsumen bahwa keberadaan mereka
diakui dan dihargai oleh penyedia produk, yang pada akhirnya meningkatkan
rasa dihargai dan kepuasan mereka terhadap layanan yang diberikan.
Helpfulness (membantu)

Helpfulness yaitu kemudahan dan kecepatan penyedia produk dalam
menanggapi kebutuhan atau keluhan pelanggan, dengan memberikan solusi
atau informasi yang relevan dan tepat waktu terkait produk atau layanan yang
dibutuhkan.

Personalization (personalisasi)

Personalization mencerminkan perasaan konsumen bahwa mereka menerima
layanan yang disesuaikan dengan kebutuhan dan preferensi individu mereka,

sehingga menciptakan pengalaman yang nyaman dan personal bagi mereka.
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Problem solving (pemecahan masalah)

Problem solving yaitu kemampuan penyedia produk dalam menangani dan
menyelesaikan masalah yang dihadapi konsumen terkait dengan produk yang
telah dibeli atau yang akan dibeli, sehingga meningkatkan kepercayaan dan
kepuasan pelanggan.

Promise fulfillment (pemenuhan janji)

Promise fulfillment yaitu tindakan penyedia produk dalam menepati komitmen
atau janji yang telah dibuat kepada pelanggan, sehingga pelanggan merasa
bahwa layanan yang dijanjikan telah dipenuhi dengan baik.

Value for time (menilai waktu)

Value for time yaitu perasaan konsumen bahwa penyedia produk menghargai
dan mengoptimalkan waktu yang mereka miliki, sehingga interaksi dengan

penyedia produk menjadi lebih efisien dan memuaskan.

Sedangkan, menurut (Tamadesha & Istiharini, 2018) terdapat beberapa faktor juga

yang memengaruhi pengalaman pelanggan, yaitu Accessibility, Competence,

Customer recognition, Helpfulness, Personalization, Problem Solving, Promise

fulfillment, dan Value for time . Namun, dilihat dari penjelasan di atas tidak terdapat

perbedaan yang signifikan diantara kedua ahli yang menyatakan.

2.5.3 Indikator Pengalaman Pelanggan

Menurut (Curatman, 2020), terdapat lima indikator pengalaman pelanggan, yaitu

sebagai berikut:

1.

Sense Experience (Pengalaman Panca Indera)

Sense experience adalah upaya menciptakan pengalaman yang melibatkan
indera manusia, seperti penglihatan, pendengaran, sentuhan, rasa, dan
penciuman. Pengalaman ini biasanya di dapatkan oleh konsumen melalui
wujud fisik atau yang dirasakan terhadap suatu produk. Hal ini bisa digunakan
untuk membedakan produk mereka di pasar, mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian, dan mengomunikasikan nilai produk kepada konsumen.
Feel Experience (Pengalaman Perasaan)

Feel Experience adalah strategi dan implementasi yang bertujuan

memmengaruhi persepsi konsumen terhadap merek melalui berbagai elemen,
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seperti komunikasi (iklan), produk (kemasan dan isinya), identitas produk.
Secara keseluruhan, pengalaman ini melibatkan perasaan emosional konsumen
ketikan mendapatkan suatu produk. Setiap perusahaan harus memiliki
pemahaman yang mendalam tentang cara menciptakan pengalaman konsumsi
yang dapat merangsang perasaan konsumen, dengan harapan pengalaman ini
akan memengaruhi keputusan pembelian mereka. Tujuan dari Feel Experience
adalah untuk untuk memicu rangsangan emosional (events, agents, objects)
sebagai bagian dari feel strategies sehingga dapat memengaruhi emosi dan
suasana hati konsumen.

Think Experience (Pengalaman yang menimbulkan pemikiran)

Think experience bertujuan untuk mendorong konsumen agar tertarik dan
berpikir secara kreatif, sehingga memungkinkan adanya evaluasi ulang
terhadap perusahaan dan merek tersebut. Pengalaman ini berkaitan dengan cara
berpikir konsumen saat melakukan pembelian setelah menggunakan suatu
produk. Hal ini mencerminkan bagaimana persepsi dan refleksi mereka
terhadap pengalaman tersebut memengaruhi keputusan mereka. Think
experience lebih berfokus pada masa depan, nilai, kualitas, dan pertumbuhan
yang dapat diimplementasikan melalui elemen-elemen yang menginspirasi,
teknologi yang tinggi, serta kejutan yang merangsang pemikiran konsumen.
Act Experience (Pengalaman Interaksi)

Act experience merupakan salah satu bentuk pemahaman yang diperoleh
konsumen setelah berinteraksi dengan orang lain. Pengalaman ini dapat
membentuk perspektif dan pengetahuan mereka tentang produk atau layanan
yang mereka gunakan. Tujuan dari act experience adalah untuk memengaruhi
pola perilaku dan gaya hidup konsumen, serta memperkaya interaksi sosial
mereka melalui strategi yang dirancang.

Relate Experience (Pengalaman yang menunjukan hubungan)

Relate Experience merupakan gabungan dari keempat elemen dalam
experiential marketing yaitu sense, feel, think, dan act. Secara umum,
pengalaman ini menggambarkan hubungan antara individu dengan orang lain,
kelompok tertentu (seperti profesi, gaya hidup), atau komunitas sosial yang

lebih luas dan abstrak (seperti negara, masyarakat, dan budaya). Tujuan dari
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relate experience adalah untuk menghubungkan konsumen dengan budaya dan

lingkungan sosial yang direpresentasikan oleh merek produk tersebut.

Sedangkan, menurut (Pekovic & Rolland, 2020) terdapat enam dimensi

pengalaman pelanggan yang bisa digunakan sebagai indikator untuk mengukur

pengalaman pelanggan, yaitu sebagai berikut:

1.

Emotional Experience

Apabila emosional experience dikaitkan dengan konsumsi, maka emosi
merujuk pada serangkaian respons emosional yang ditimbulkan selama
pengalaman konsumsi (Westbrook & Oliver, 1991).

Cognitive Experience

Cognitive experience merupakan sebuah pemikiran dan proses mental yang
sadar dapat membuat pelanggan menggunakan kreativitas mereka atau
keterampilan dalam memecahkan masalah, dengan demikian mereka mampu
untuk merevisi asumsi tentang suatu produk atau jasa (Schmitt, 2010).
Sensory Experience

Sensory experience mendeskripsikan pengalaman sensorik sebagai persepsi
sensorik yang terkait dengan lingkungan belanja, seperti suasana, produk, dan
layanannya. Hal ini dapat meningkatkan customer loyalty (Gentile et al., 2007).
Social Experience

Social experience menggambarkan pertemuan di mana orang berinteraksi satu
sama lain, contohnya karyawan dan konsumen (Guenzi & Pelloni, 2004).
Behavioral Experience

Behavioral experience mrnunjukkan di mana pelanggan ikut serta dalam
menginvestasikan waktu dan upaya yang berbeda-beda dalam berbagi
informasi, memberikan saran, dan terlibat dalam proses pengambilan
keputusan (Auh et al., 2007).

Technology Experience

Menurut perusahaan menerapkan berbagai metode untuk meningkatkan
pengalaman pelanggan melalui teknologi, termasuk pengembangan kecerdasan
buatan yang menyediakan layanan 24 jam, penerapan virtual augmented
reality, serta penggunaan sistem manajemen hubungan pelanggan (CRM

system) (Gilboa et al., 2019).
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Dari beberapa indikator yang ada, maka dalam penelitian ini peneliti akan
menggunakan tiga indikator yaitu sense experience, feel experience, dan think

experience.

2.6 Penelitian Terdahulu

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

No. | Peneliti/Tahun Judul Hasil Penelitian Perbedaan Penelitian
1. | Qomariyah & | Pengaruh Iklan, | Hasil penelitian | Penelitian terdahulu
Dwiridotjahjono | Kualitas menunjukkan bahwa | berfokus pada konsumen
(2024) Produk, Dan | variabel iklan dan | Teh  Pucuk  Harum.
Citra Merek | kualitas produk baik | Variabel yang digunakan
Terhadap secara langsung | juga sedikit berbeda
Loyalitas maupun melalui | karena peneliti terdahulu
Melalui kepuasan pelanggan | menambahkan variabel
Kepuasan berpengaruh  positif | kualitas produk dan citra
Pelanggan dan signifikan | merek sebagai salah satu
Sebagai terhadap loyalitas | faktor yang berpengaruh.
Variabel pelanggan, sedangkan | Sedangkan,  penelitian
Intervening variabel citra merek | saya  berfokus pada
(Studi Pada | baik secara langsung | konsumen Keripik Pisang
Konsumen Teh | maupun melalui | ADEZA. Hal ini
Pucuk Harum | kepuasan pelanggan | menunjukkan bahwa
Di Surabaya) pengaruhnya  tidak | konteks penelitian lebih
signifikan  terhadap | pada industri makanan
loyalitas pelanggan. | ringan (snack) khususnya
Variabel  kepuasan | keripik pisang.
pelanggan
berpengaruh  positif
dan signifikan
terhadap  Loyalitas
Pelanggan (Y).
2. Agustiono et al., | Pengaruh Berdasarkan hasil dari | Terdapat perbedaan objek
(2022) Customer penelitian ini | penelitian antara
Experience menunjukkan bahwa | penelitian terdahulu dan
Terhadap customer experience | penelitian saya. Selain
Loyalitas berpengaruh  positif | itu, pada penelitian saya
Pelanggan dan signifikan | juga menambahkan satu
Melalui terhadap  kepuasan | variabel independen,
Kepuasan pelanggan. Kepuasan | yaitu Iklan terhadap
Pelanggan pelanggan Loyalitas Pelanggan.
Sebagai berpengaruh  positif
Variabel dan signifikan
Intervening terhadap loyalitas
(Studi Pada | pelanggan. Customer
Masyarakat experience
Semarang berpengaruh  positif
Pengguna dan signifikan
LinkAja) terhadap loyalitas
pelanggan.
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from liniearity sebesar
0,394. Selain iu,
berdasarkan
keseluruhan data yang
ada, terdapat hasil
yang menyatakan
bahwa Customer
Satisfaction terhadap
Customer Loyalty
Koperasi Lapas
Gunung Sindur dan
Re-Seller

menunjukan sebesar
35,7% sedangkan
sisanya dipengaruhi

oleh variable lain.

No. | Peneliti/Tahun Judul Hasil Penelitian Perbedaan Penelitian
3. Yuldita Loi | Pengaruh Iklan | Berdasarkan hasil | Penelitian terdahulu
(2024) Dan Harga | penelitian, dapat | berfokus pada konsumen
Produk disimpulkan bahwa | sabun  Lifebuoy  di
Terhadap iklan dan  harga | Kecamatan Bondowoso.
Loyalitas Deterjen Daia | Yang mana  dalam
Konsumen berpengaruh  secara | penelitian ini, kualitas
Deterjen Daia | signifikan terhadap | produk dan iklan
Dengan loyalitas pelanggan. | dianggap memiliki peran
Kepuasan Selain itu, kepuasan | penting dalam
Konsumen dan loyalitas | meningkatkan minat beli
Sebagai pelanggan ulang.
Variabel berpengaruh terhadap | Sedangkan,  penelitian
Intervening penjualan  Deterjen | saya  berfokus  pada
(Penelitian Pada | Daia (di UD. Sofia | pelanggan yang
ud. Sofia | Kecamatan Toma). mengonsumsi keripik
Kecamatan pisang ADEZA, dengan
Toma) menambahkan  variabel
pengalaman  pelanggan
sebagai variable
independent.
4. M. D. Putra & | Pengaruh Hasil penelitian yang | Penelitian terdahulu
Wibowo (2023) | Customer telah dilakukan | menggunakan model
Satisfaction dengan  pernyataan | yang lebih sederhana
Terhadap kuesioner terdata | dengan  hanya  satu
Customer valid dan reliabel | variabel independen,
Loyalty  Pada | sehingga bisa | yaitu Customer
Produk Jahe | dijadikan alat ukur | Satisfaction. Sedangkan,
Merah dalam penelitian. | penelitian saya,
Lapas Khusus | Kemudian, hasil | menggunakan model
Gunung Sindur | penelitian yang lebih kompleks
menyatakan  bahwa | dengan tiga variabel
dua  variable ini | independen yang saling
memiliki  hubungan | berinteraksi dalam
linear dengan angka | memengaruhi Customer
signifikansi deviation | Loyalty.
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(Study on New
Students in East
Java)

No. | Peneliti/Tahun Judul Hasil Penelitian Perbedaan Penelitian
5. Saputra et al., | The effect of | Hasil penelitian | Penelitian terdahulu lebih
(2023) customer mengungkapkan berfokus pada berfokus
experience on | bahwa variabel | pada pengguna Aplikasi
customer pengalaman Mobile PLN di PLN UP3
loyalty pelanggan, Malang). Sedangkan,
mediated by | kepuasan penelitian saya berfokus
customer pelanggan, dan | pada industri makanan
satisfaction and | kepercayaan ringan (snack), khususnya
customer trust | pelanggan memiliki | produk keripik pisang,
(Study on users | dampak positif dan | dengan menambahkan satu
of PLN mobile | signifikan terhadap | variabel independen yaitu
application  at | loyalitas pelanggan, | variabel iklan terhadap
PLN UP3 | baik secara | loyalitas pelanggan dengan
Malang) langsung  maupun | kepuasan pelanggan
tidak langsung. | sebagai variabel mediasi.
Variabel =~ mediasi
yaitu kepuasan
pelanggan dan
kepercayaan
pelanggan
mempunyai
pengaruh positif dan
signifikan terhadap
loyalitas pelanggan,
sebagaimana
dikonfirmasi  oleh
uji mediasi yang
dilakukan.
6. Silviana et al., | The Influence of | Hasil penelitian | Penelitian terdahulu lebih
(2021) Customer menunjukkan berfokus pada berfokus
Experience of | bahwa kualitas e- | pada industry digital yaitu
Trust and E- | service  memiliki | e-commerce Tokopedia dan
Service Quality | pengaruh yang | mencari hubungan antara
on  Customer | signifikan pada | pengalaman  pelanggan,
Loyalty with | kepuasan pelanggan | kepercayaan, dan kualitas
Customer dan uji mediasi | layanan elektronik
Satisfaction as a | menunjukkan terhadap loyalitas
Research bahwa  kepuasan | pelanggan, khususnya di
Mediation pelanggan kalangan mahasiswa baru
Variable on E- | memberikan peran | di Jawa Timur. Sedangkan,
Commerce mediasi parsial pada | penelitian saya berfokus
Tokopedia pengaruh kualitas e- | pada industri makanan

service pada
loyalitas pelanggan.

Sementara itu, e-
trust memiliki
pengaruh yang
signifikan terhadap
kepuasan
pelanggan,
pengujian mediasi
menunjukkan
bahwa kepuasan
pelanggan

memberikan peran

ringan (snack), khususnya
produk keripik pisang,

dengan menggunakan
variabel iklan dan
pengalaman pelanggan
terhadap loyalitas
pelanggan dengan
kepuasan pelanggan

sebagai variabel mediasi.
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mediasi parsial pada
pengaruh e-trust
terhadap loyalitas
pelanggan.

2.7 Kerangka Berpikir

Kerangka berpikir merupakan alur pikir yang logis dengan tujuan untuk
memberikan gambaran umum tentang pola penelitian yang akan dilakukan.
Kerangka berpikir disusun dalam bentuk skema untuk memudahkan pemahaman
mengenai variabel-variabel yang akan diteliti. Sesuai dengan tujuan penelitian ini,
yaitu untuk mengetahui pengaruh iklan dan pengalaman pelanggan terhadap
loyalitas pelanggan yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan. Maka, kerangka
berpikir penelitian yang menjadi sebuah landasan untuk penelitian ini, yaitu sebagai

berikut:

4 )

Iklan (X1)
Wibisono (2005)

Perhatian
Ketertarikan
Keinginan

\ . Tindakan /

AW N —

Loyalitas
/Kepuasan Pelanggan (Z)\ Pelanggan (Y)
Suwito (2018) Kotler &
Keller (2016
1. Kesesuaian Harapan > eller ( )
2. Minat berkunjung 1. Repeat
Kembali ' Purchase
3. Merekomendasikan 2. Retention
/ \ \ Produk atau Jasa / 3 R cferalls

Pengalaman
Pelanggan (X3)
Curatman (2020)

Sense
2. Feel

1.
3: Think
= J

2.7.1 Penjelasan Hubungan Antar Variabel

Iklan berfungsi sebagai alat untuk mempromosikan produk atau layanan, dan harus
mampu menyajikan informasi dengan cara yang menarik serta meyakinkan (Syafitri

& Yulianto, 2020). Maka dari itu, strategi iklan perlu dibuat dengan penuh
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kreativitas, menggabungkan fakta-fakta penting dalam konsep yang inovatif, agar
bisa menarik perhatian konsumen dan meningkatkan penjualan. Menurut Kotler &
Keller (2018), iklan adalah cara untuk menyampaikan informasi tentang produk,
jasa, atau ide secara non-personal, yang dilakukan oleh sponsor dengan biaya
tertentu. Dalam penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh (Qomariyah &
Dwiridotjahjono, 2024) menunjukkan bahwa iklan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan, baik secara langsung maupun melalui

kepuasan pelanggan.

Selain iklan yang berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan, ada beberapa faktor
lain yang ternyata juga berpengaruh, yaitu pengalaman pelanggan. Pengalaman
yang dialami oleh pelanggan selama mengkonsumsi produk atau jasa memainkan
peran krusial sebagai salah satu faktor utama yang secara signifikan memengaruhi
loyalitas pelanggan (Quinn, 2021). Berdasarkan temuan terakhir, data ini dapat
disimpulkan bahwa loyalitas pelanggan merupakan salah satu variabel dependen
yang sangat berkaitan dengan pengalaman pelanggan. Menurut penelitian yang
dilakukan oleh (Susiana et al., 2021), pengalaman pelanggan secara tidak langsung
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan. Temuan ini
didukung oleh penelitian (Agustiono et al., 2022) yang mengatakan bahwa
pengalaman pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas

pelanggan meskipun dimediasi melalui kepuasan pelanggan.

Selain itu, kepuasan pelanggan juga ikut berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan,
yang mana pada penelitian ini digunakan sebagai mediasi. Kepuasan pelanggan
didefinisikan sebagai respons emosional berupa rasa senang atau kecewa yang
muncul ketika individu membandingkan persepsi mereka terhadap hasil suatu
produk dengan ekspektasi sebelumnya. Keberhasilan perusahaan dapat dicapai
dengan adanya layanan berkualitas yang diberikan oleh karyawan, yang kemudian
menghasilkan kepuasan pelanggan dan membentuk citra perusahaan yang positif.
Persepsi positif ini dapat secara signifikan meningkatkan loyalitas pelanggan
(Kotler, 2007) dalam (Rofiah & Wahyuni, 2017). Penelitian sebelumnya, seperti
yang dilakukan oleh (Udayana et al., 2022), menyatakan bahwa kepuasan
pelanggan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hasil ini juga



33

sejalan dengan penelitian (M. D. Putra & Wibowo, 2023) yang membuktikan bahwa
kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas. Pelanggan yang
merasa puas akan lebih cenderung membangun loyalitas terhadap suatu produk atau
layanan. Dengan kata lain, loyalitas pelanggan dapat ditingkatkan melalui

pemenuhan kepuasan mereka serta melalui penyediaan layanan berkualitas tinggi.

2.8 Hipotesis

Hipotesis merupakan pertanyaan yang penting karena hipotesis adalah dugaan atau
jawaban sementara atas permasalahan yang memerlukan data untuk menguji
kebenaraan dugaan tersebut. Menurut Sugiyono, (2017) hipotesis disefinisikan
sebagai jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian yang masih harus
diuji kebenarannya. Berdasarkan pengertian hipotesis di atas dan pertimbangan
rumusan masalah yang telah dijelaskan, maka hipotesis yang diajukan peneliti

adalah sebagai berikut:

1. Ha : Iklan berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan pada konsumen
keripik pisang ADEZA.
Ho1 : Iklan tidak berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan pada
konsumen keripik pisang ADEZA.

2. Ha : Iklan berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan pada konsumen
keripik pisang ADEZA.
Ho2 : Iklan tidak berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan pada

konsumen keripik pisang ADEZA.

3. Ha . Pengalaman Pelanggan berpengaruh terhadap Kepuasan
Pelanggan pada konsumen keripik pisang ADEZA.
Hos : Pengalaman Pelanggan tidak berpengaruh terhadap Kepuasan
Pelanggan pada konsumen keripik pisang ADEZA.

4. Hau : Pengalaman Pelanggan berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan
pada konsumen keripik pisang ADEZA.
Hos : Pengalaman Pelanggan tidak berpengaruh terhadap Loyalitas
Pelanggan pada konsumen keripik pisang ADEZA.
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Has . Kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan
pada konsumen keripik pisang ADEZA.

Hos : Kepuasan pelanggan tidak berpengaruh terhadap Loyalitas
Pelanggan pada konsumen keripik pisang ADEZA.

Has - Iklan berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan yang dimediasi
dengan Kepuasan Pelanggan.

Hoe . Iklan tidak berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan yang
dimediasi dengan Kepuasan Pelanggan.

Ha7 . Pengalaman Pelanggan berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan
yang dimediasi dengan Kepuasan Pelanggan.

Ho7 : Pengalaman Pelanggan tidak berpengaruh terhadap Loyalitas

Pelanggan yang dimediasi dengan Kepuasan Pelanggan.



III. METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian penjelasan (explanatory
research) dengan pendekatan kuantitatif. Explanatory Research adalah jenis
penelitian yang bertujuan untuk menjelaskan posisi antara variable-variabel yang
diteliti serta hubungan antara satu variabel dengan variabel-variabel lainnya
(Sugiyono, 2017). Sedangkan metode penelitian kuantitatif merupakan metode
penelitian yang memanfaatkan data empiris dan variabel yang dapat diukur
menggunakan angka-angka (Sugiyono, 2017). Terkait dengan topik yang dibahas,
penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antar variabel yaitu, Iklan (X;)
dan Pengalaman Pelanggan (X:) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) melalui

Kepuasan Pelanggan (Z) sebagai variable mediasi.

3.2 Populasi dan Sampel

3.2.1 Populasi

Populasi adalah area yang mencakup objek-objek dengan karakteristik dan kualitas
tertentu yang ditentukan oleh peneliti untuk digunakan dalam menarik kesimpulan
(Sugiyono, 2022). Oleh karena itu, populasi yang digunakan dalam penelitian ini
adalah seluruh konsumen keripik pisang ADEZA yang telah melakukan pembelian
di berbagai titik penjualan, baik melalui owner secara langsung maupun reseller.
Namun, jumlah konsumen keripik pisang ADEZA tidak dapat diketahui secara
pasti, dikarenakan jumlah konsumen keripik pisang ADEZA tidak menentu tiap

harinya.

3.2.2 Sampel
Sampel adalah bagian yang mewakili jumlah dan karakteristik yang terdapat dalam
populasi yang sedang diteliti (Sugiyono, 2022). Dalam sebuah penelitian, jika

populasi berukuran besar dan peneliti tidak dapat mempelajari seluruh populasi
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tersebut, misalnya karena keterbatasan waktu, biaya, dan tenaga, maka peneliti

dapat mengambil sampel yang mewakili populasi tersebut.

Pada penelitian ini, metode yang akan digunakan oleh peneliti untuk pengambilan
sampel adalah metode probability sampling dengan teknik incidental sampling.
Metode probability sampling adalah metode pengambilan sampel yang
memberikan kesempatan yang sama bagi setiap anggota populasi untuk terpilih
menjadi bagian dari sampel (Sugiyono, 2022). Sedangkan, Sedangkan, incidental
sampling adalah teknik pengambilan sampel yang didasarkan pada pertemuan
secara kebetulan, di mana dan siapa pun yang secara insidental bertemu dengan
peneliti dapat dijadikan sampel, asalkan individu yang ditemui dianggap sesuai

dengan sumber data yang diperlukan (Sugiyono, 2022).

Dikarenakan dalam penelitian ini jumlah populasi tidak diketahui, maka menurut
Sugiyono (2017), jika jumlah populasi dalam suatu penelitian tidak diketahui, maka

perhitungan jumlah sampel dapat dilakukan menggunakan rumus Cochrun sebagai

berikut:
Z’pq
Rumus 3. 1 Cochrun
Sumber. Sugiyono (2017)
Keterangan :

n = Jumlah sampel yang diperlukan

Z = Harga dalam kurve normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96
p = Peluang benar 50% = 0,5

q = Peluang salah 50% = 0,5

e = Tingkat kesalahan sampel (sampling error) digunakan 10%
Maka jumlah sampel yang dihasilkan adalah :

~ (1,96)%.0,5.0,5
N 10%?2
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n = 96,04 = 97 dan dibulatkan menjadi 100 responden

Dari hasil perhitungan rumus diatas, maka diperoleh jumlah sampel yang

diperlukan sebanyak 100 responden.

3.3 Definisi Konseptual dan Definisi Operasional
3.3.1 Definisi Konseptual

Definisi konseptual adalah pengertian dan penjelasan yang memberikan

pemahaman singkat, jelas, dan tegas tentang suatu konsep, sehingga memudahkan

peneliti dalam mengaplikasikan konsep tersebut di lapangan. Adapun definisi

konseptual pada pnelitian ini, sebagai berikut:

1.

2.

Variabel Independen

Variabel independen atau variabel bebas adalah variabel yang memengaruhi

atau menjadi penyebab munculnya variabel dependen (Sugiyono, 2022).

Adapun variabel independen yang digunakan dalam penelitian ini, adalah

sebagai berikut:

a.

Iklan (X1)

Menurut Kusumasondjaja & Tjiptono (2019), iklan merupakan bentuk
komunikasi tidak langsung, yang menyoroti keunggulan atau manfaat
suatu produk, di mana iklan dirancang semenarik mungkin dan bertujuan
untuk menciptakan kesan positif yang bisa memengaruhi seseorang untuk
membeli produk tersebut.

Pengalaman Pelanggan (X2)

Pengalaman Pelanggan merupakan respons internal dan subyektif dari
konsumen terhadap interaksi langsung maupun tidak langsung dengan
perusahaan. Interaksi langsung biasanya terjadi saat proses pembelian,

penggunaan, atau saat menerima layanan (Tussifah & Annisa’, 2024).

Variabel Dependen

Variabel dependen atau variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi atau yang

menjadi hasil dari adanya variabel independen (Sugiyono, 2022). Variabel

dependen yang digunakan dalam penelitian ini adalah loyalitas pelanggan.
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Loyalitas pelanggan adalah keterikatan kuat dari konsumen untuk terus
berlangganan atau membeli kembali produk/jasa tertentu secara konsisten di masa
mendatang,

meskipun adanya situasi dan upaya pemasaran yang dapat

memengaruhi perubahan perilaku (Griffin, 2002).

3. Variabel Intervening (Mediasi)

Variabel Intervening atau variabel mediasi merupakan variabel yang secara teoritis
memengaruhi hubungan antara variabel independen dengan dependen menjadi
hubungan yang tidak langsung dan tidak dapat diamati maupun diukur (Sugiyono,
2022). Variabel intervening yang digunakan dalam penelitian ini adalah kepuasan
pelanggan. Menurut Tjiptono (2016), kepuasan pelanggan adalah perasaan senang
atau kecewa yang timbul setelah seseorang membandingkan persepsi mereka

mengenai kinerja suatu produk dengan harapan mereka.

3.3.2 Definisi Operasional

Definisi operasional merujuk pada penentuan konstruk atau karakteristik yang akan
diteliti, sehingga dapat diubah menjadi variabel yang dapat diukur. Hal ini juga
mencakup segala sesuatu yang ditentukan oleh peneliti untuk dipelajari dengan
tujuan memperoleh informasi yang relevan tentang topik tersebut, yang kemudian
akan digunakan untuk menarik kesimpulan. Oleh karena itu, untuk mempermudah
pemahaman dan pengukuran pada setiap konsep yang akan diteliti, maka akan
diuraikan dalam definisi operasional. Adapun definisi operasional pada penelitian

ini dapat dilihat pada tabel 3.1 di bawah ini:

Tabel 3. 1 Definisi Operasional

Variabel Definisi Definisi Indikator Item
Konseptual Operasional

Iklan Iklan merupakan | Komunikasi | Dapat Iklan yang

(X1) bentuk yang Menimbulkan disampaikan dapat
komunikasi tidak | disampaikan | Perhatian dipercaya.
langsung, yang | melalui Iklan Keripik
menyoroti media Pisang ADEZA di
keunggulan atau | tertentu facebook memiliki
manfaat  suatu | seperti keunikan tersendiri
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produk, di mana | facebook Dapat Iklan yang
iklan dirancang | yang Menimbulkan disampaikan mudah
semenarik menampilkan | Ketertarikan untuk dipahami.
mungkin dan | informasi Iklan di facebook
bertujuan untuk | tentang sangat menarik.
menciptakan keunggulan
kesan positif | dan manfaat
yang bisa | produk .
memengaruhi Keripik Dapgt Penggunaan captlon
seseorang untuk | Pisang Menimbulkan pada ~ iklan
membeli produk | ADEZA Keinginan mgmbangkltkan
tersebut kepada keinginan  untuk
(Kusumasondjaja | konsumen. membeli  produk
& Tjiptono, tersebut.
2019). Menghasilkan Iklan produk di
Suatu Tindakan facebook bisa
meyakinkan
konsumen  untuk
melakukan
pembelian.
Iklan produk
membuat konsumen
berniat untuk
berlangganan.
Pengalaman | Pengalaman Persepsi Sense Experience Produk keripik
Pelanggan Pelanggan keseluruhan pisang ADEZA
(X2) merupakan pelanggan memiliki desain
respons internal | terhadap yang menarik.
dan subyektif interaksi Varian rasa produk
dari  konsumen | mereka Keripik Pisang
terhadap dengan ADEZA  menarik
interaksi merek perhatian konsumen.
langsung Keripik
maupun  tidak | Pisang Feel Experience Pelanggan  merasa
langsung ADEZA. senang karena
dengan UMKM  ADEZA
perusahaan. selalu  memberikan
Interaksi produk yang
langsung berkualitas.
biasanya terjadi Think Experience Memberikan promo
saat proses buy 10 free 1 pada
pembelian,

penggunaan, atau
saat menerima
layanan
(Tussifah &
Annisa’, 2024).

event tertentu.

Citra positif UMKM
ADEZA mampu
meningkatkan
kepercayaan
pelanggan.
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Kepuasan Kepuasan Proses Kesesuaian Pelayanan yang

Pelanggan | pelanggan dimana Harapan baik.

2) adalah perasaan | konsumen Cita rasa produk
senang atau | merasa puas sesuai dengan
kecewa yang | dengan harapan konsumen.
timbul  setelah | produk yang Harga yang
seseorang ditawarkan ditawarkan  sudah
membandingkan | oleh Keripik sesuai dengan
persepsi mereka | Pisang harapan konsumen.
mengenai kinerja | ADEZA.
suatu produk Minat Berkunjung Pelanggan
dengan harapan Kembali berkunjung kembali
mereka karena  pelayanan
(Tjiptono, 2016). yang ramah.

Pelanggan
berkunjung kembali
karena kualitas
produk yang tinggi.

Merekomendasikan Pelanggan

Produk merekomendasikan
keripik pisang
ADEZA kepada
kerabat terdekat.
Pelanggan
merekomendasikan
keripik pisang
ADEZA sebagai
salah satu oleh-oleh
dari Belitung Timur.

Loyalitas Loyalitas Peningkatan | Repeat Purchase Konsumen

Pelanggan | Pelanggan adalah | kesetian melakukan

Y) keterikatan kuat | pelanggan pembelian  keripik
dari konsumen terhadap pisang ADEZA
untuk terus | produk secara berulang
berlangganan Keripik karena kualitas.
atau membeli | Pisang Konsumen
kembali ADEZA. melakukan
produk/jasa pembelian berulang
tertentu  secara pada varian rasa
konsisten yang best seller.

di masa

mendatang, Retention Konsumen lebih
meskipun adanya memilih produk
situasi dan upaya Keripik Pisang
pemasaran yang ADEZA

dapat dibandingkan
memengaruhi produk sejenis yang
perubahan dijual oleh pesaing.

perilaku
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(Griffin, 2002). Referalls 4. Konsumen
merekomendasikan
produk kepada orang
lain untuk mencoba
Keripik Pisang
ADEZA.

5. Konsumen
menyampaikan
informasi yang
positif tentang
produk Keripik
Pisang ADEZA.

3.4 Sumber Data
Sumber data yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data

sekunder. Adapun penjelasannya sebagai berikut:

3.4.1 Data Primer

Data primer adalah jenis data yang diperoleh secara langsung dan diberikan kepada
pengumpul data (Sugiyono, 2017). Dalam penelitian ini, data primer diperoleh
melalui penyebaran kuesioner berupa google form kepada konsumen keripik pisang
ADEZA, baik secara langsung ketika sedang melakukan pembelian ataupun
melalui WhatsApp, yaitu chat personal kepada konsumen yang sudah melakukan
pembelian. Data yang digunakan merupakan data ordinal yang kemudian diubah
menjadi data interval dengan menggunakan Method of Succesive Interval (MSI).
Data interval pada dasarnya merupakan representasi data kualitatif yang bukan
angka sebenarnya. Dalam data ordinal, angka digunakan sebagai simbol untuk

menggambarkan data kualitatif (Mukhlis, 2019).

3.4.2 Data Sekunder

Data sekunder adalah data yang telah tersedia sebelumnya dan dikumpulkan
melalui sumber-sumber tidak langsung, seperti sumber-sumber tertulis yang
dimiliki oleh pemerintah atau perpustakaan (Hardani et al., 2020). Dalam penelitian
ini, data sekunder diperoleh dari beberapa jurnal ilmiah, e-book, artikel dan sumber

lainnya yang berkaitan dengan variabel penelitian.

3.5 Skala Pengukuran Variabel
Skala pengukuran variabel berfungsi sebagai alat untuk menilai dengan

memberikan skor berdasarkan jumlah dan intensitas jawaban responden terhadap
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serangkaian kuesioner yang dibagikan. Dalam penelitian ini, digunakan metode
skala likert sebagai skala pengukuran. Skala Likert bermanfaat untuk mengukur
sikap, pendapat, dan persepsi individu terhadap fenomena sosial yang terjadi
(Sugiyono, 2022). Indikator-indikator yang diukur dapat dijadikan sebagai acuan
untuk merumuskan beberapa pertanyaan atau pernyataan yang akan dijawab oleh
responden. Data yang didapatkan dari kuesioner berupa data ordinal yang kemudian
akan diubah menjadi data interval dengan menggunakan Method of Succesive
Interval (MSI). Berikut adalah nilai-nilai yang digunakan dalam skala [likert.
Pengukuran ini bertujuan untuk mengefektifkan penggunaan alat pengolahan data
yang akan digunakan, yaitu Smart PLS. Sehingga, data yang ada dan sudah

berbentuk interval bisa dengan mudah menggunakan notasi matematika.

Tabel 3. 2 Kriteria Penilaian Angket

Alternatif Jawaban Lambang
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Netral (N) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Sumber: Sugiyono (2022)

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan
melakukan penyebaran kuesioner yang berupa google form pada konsumen keripik
pisang ADEZA secara offline maupun online dan akan diukur menggunakan skala
likert. Metode kuesioner adalah salah satu teknik pengumpulan data yang dilakukan
dengan menyajikan serangkaian pertanyaan atau pernyataan kepada responden
untuk dijawab (Sugiyono, 2022). Kuesioner digunakan untuk mengetahui
tanggapan dan argumen responden dengan akurat. Kuesioner adalah cara efektif

dan efisien bagi peneliti untuk mengukur hal yang diharapkan dari responden.

Adapun langkah-langkah yang dilakukan dalam menyebarkan kuesioner dengan
menggunakan teknik pengambilan sampel incidental sampling, yaitu sebafai

berikut:
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1. Pelanggan yang sudah melakukan pembelian keripik pisang ADEZA minimal
1 kali.

2. Penyebaran kuesioner dilakukan selama 11 hari terhitung sejak 25 Oktober
2024 s.d 04 November 2024. Dengan cara membagikan link kuesioner melalui
sosial media seperti WhatsApp, Instagram, dan Facebook. Selain itu, juga
memberikan dokumen kuesioner secara langsung dalam bentuk hardfile
kepada pelanggan saat melakukan proses pengantaran keripik pisang. Hal ini

dilakukan dengan harapan hasil yang didapatkan dari kuesioner tersebut valid.

3.7 Teknik Analisis Data

Berdasarkan dengan hipotesis yang ada, maka teknik analisis data yang digunakan
dalam penelitian ini adalah Struktural Equation Model (SEM) karena penelitian ini
menggunakan model reflektif. Struktural Equation Model (SEM) merupakan
metode statistik yang dapat menangani model bertingkat secara simultan, yang
tidak dapat dipecahkan menggunakan persamaan regresi linier (Sugiarto, 2017).
Sedangkan, Model reflektif menggambarkan hubungan antara variabel laten dan
indikatornya (Ghozali & Latan, 2020). SEM merupakan gabungan dari analisis
regresi dan analisis faktor, yang pada umumnya digunakan ketika variabel-variabel
dalam penelitian adalah variabel laten yang tidak dapat diukur secara langsung,
melainkan diukur melalui indikator-indikator yang terkait. Selain itu, SEM juga
dapat digunakan untuk menganalisis dan menyelesaikan model persamaan dengan
lebih dari satu variabel dependen, serta menyoroti adanya pengaruh timbal balik

(recursive).

Data dikumpulkan melalui kuesioner yang berisi pernyataan tertulis yang diisi oleh
responden. Analisis data pada penelitian ini menggunakan Struktural Equation
Model (SEM), yang terdiri dari dua komponen utama yaitu model pengukuran
(outer model) dan model struktural (inner model). Model pengukuran
menggambarkan  bagaimana  variabel manifest atau yang teramati
merepresentasikan variabel laten yang diukur, sedangkan model struktural

menjelaskan kekuatan hubungan antar variabel laten atau konstruk yang diestimasi.
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KEPUASAM PELANGGAN

PENGALAMAN PELANGGAN (X2)

Gambar 3. 1 Model Penelitian
Sumber: Smart PLS 4 (2024)

3.7.1 Model Pengukuran (Quter Model)

Model pengukuran atau Outer Model merupakan pengukuran yang menjelaskan
tentang hubungan antara setiap blok indikator dengan variabel laten yang akan
diukur (Ghozali & Latan, 2020). Outer model berfungsi untuk menguji validitas
dan reliabilitas instrumen penelitian. Pengukuran ini akan berguna untuk menilai
sejauh mana instrumen dapat mengukur hal yang dimaksud, serta menjamin
konsistensi alat ukur dalam mengukur suatu konsep atau konsistensi responden saat
menjawab pertanyaan dalam kuesioner. Ada beberapa uji yang akan digunakan

dalam outer model, yaitu sebagai berikut:

1. Convergent Validity
Menurut Ghozali (2021), uji Convergent Validity merupakan uji yang
digunakan dalam penelitian untuk mengevaluasi sejauh mana item-item dalam
suatu instrumen memiliki kesamaan di antara dimensi variabel yang diteliti.
Prinsip dasar dari uji ini adalah bahwa pengukuran sebuah konstruk harus
menunjukkan tingkat korelasi yang tinggi. Oleh karena itu, item-item
pertanyaan yang memiliki signifikansi tinggi sebaiknya menunjukkan nilai

yang lebih besar 2 kali dari batas error dalam pengukuran. Terpenuhi atau
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tidaknya variabel dapat dilihat dari nilai AVE (Average Variance Extracted)
yang harus lebih besar dari 0,5.

Pada penelitian ini, pengujian validitas awal dilakukan dengan menggunakan
70 responden. Meskipun, menurut Sapnas & Zeller (2002) berpendapat bahwa
ukuran sampel 50 cukup memadai untuk mengevaluasi sifat psikometrik pada
ukuran konstruk. Namun, pada saat pengujian dengan menggunakan 50
responden terdapat satu item yang tidak valid yaitu item kedua pada variabel
pengalaman pelanggan (X2.2), sehingga peneliti menggunakan 70 responden.
Adapun hasil uji validitas yang sudah dilakukan peneliti dengan menggunakan

70 responden sebagai berikut:

Tabel 3. 3 Hasil Uji Awal Validitas Konvergen

Variabel Laten Variabel Loading Factor Signifikansi
Manifes >0,70)
Iklan IK1 0.846 Valid
IK2 0.808 Valid
IK3 0.900 Valid
K4 0.897 Valid
IK5 0.833 Valid
IK6 0.917 Valid
IK7 0.897 Valid
Pengalaman Pelanggan | PP1 0.881 Valid
PP2 0.769 Valid
PP3 0.874 Valid
PP4 0.878 Valid
PP5 0.867 Valid
Kepuasan Pelanggan KP1 0.857 Valid
KP2 0.902 Valid
KP3 0.911 Valid
KP4 0.889 Valid
KP5 0.903 Valid
KP6 0.838 Valid
KP7 0.764 Valid
Loyalitas Pelanggan LP1 0.823 Valid
LP2 0.889 Valid
LP3 0.820 Valid
LP4 0.943 Valid
LP5 0.880 Valid

Sumber: Data Diolah SmartPLS 4 (2024)



Tabel 3. 4 Hasil Nilai AVE saat Uji Awal
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Variabel AVE
IK 0.760
PP 0.760
KP 0.753
LP 0.731

Sumber: Data Diolah SmartPLS 4 (2024)

2. Discriminant Validity
Discriminant Validity merupakan pengujian yang dilakukan untuk menilai
sejauh mana suatu konstruk dapat dibedakan secara jelas dari konstruk lain
berdasarkan standar empiris. Prinsip dasar dari pengujian ini adalah bahwa
pengukuran dari konstruk yang berbeda seharusnya menunjukkan tingkat
korelasi yang rendah satu sama lain. Pengujian terhadap validitas diskriminan
ini dilakukan dengan menganalisis nilai cross-loading, jika suatu indikator
memiliki nilai korelasi yang lebih tinggi dengan masing-masing variabel
latennya maka kesesuaian model dinyatakan baik (Hair ef al., 2014).
Tabel 3. 5 Hasil Uji Awal Validitas Diskriminan
IKLAN PENGALAMAN KEPUASAN LOYALITAS
X1) PELANGGAN PELANGGAN | PELANGGAN
(X2) (Z) )

IK1 0.846 0.722 0.728 0.703

IK2 0.808 0.633 0.578 0.550

IK3 0.900 0.811 0.756 0.764

IK4 0.897 0.728 0.742 0.753

IKS5 0.833 0.707 0.713 0.727

IK6 0.917 0.838 0.840 0.812

IK7 0.897 0.855 0.764 0.754

PP1 0.838 0.881 0.790 0.797

PP2 0.594 0.769 0.663 0.652

PP3 0.737 0.874 0.750 0.820

PP4 0.745 0.878 0.674 0.719

PP5 0.792 0.867 0.787 0.861
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KP1 0.701 0.704 0.857 0.791
KP2 0.742 0.736 0.902 0.800
KP3 0.750 0.756 0.911 0.819
KP4 0.798 0.786 0.889 0.818
KP5 0.765 0.760 0.903 0.822
KP6 0.693 0.760 0.838 0.827
KP7 0.675 0.722 0.764 0.736
LP1 0.647 0.713 0.733 0.823
LP2 0.755 0.845 0.849 0.889
LP3 0.683 0.699 0.749 0.820
LP4 0.791 0.865 0.871 0.943
LP5 0.759 0.812 0.820 0.880

Sumber: Data Diolah SmartPLS 4 (2024)

3.

Composite Reliability (Cronbach's Alpha)

Uji reliabilitas digunakan untuk menilai tingkat konsistensi suatu alat ukur, di
mana alat ukur dikatakan reliabel jika memberikan hasil yang konsisten
meskipun pengukuran dilakukan secara berulang-ulang (Janna & Herianto,
2021). Uji reliabilitas konstruk dilakukan untuk memastikan keakuratan,
konsistensi, dan ketepatan alat ukur dalam menilai konstruk tersebut.
Reliabilitas dapat diukur melalui Cronbach's Alpha dan Composite Reliability.
Namun, dalam penelitian ini untuk pengujian reliabilitas konstruk
menggunakan Composite Reliability. Hal ini dikarenakan, Cronbach's Alpha

cenderung menghasilkan nilai yang lebih rendah.

Tabel 3. 6 Rule of Thumbs Outer Model

Kriteria Parameter Rule of Thumb
Convergent Validity | Loading Factor >0.70
Average Varience | > 0.50
Extracted (AVE)
Discriminant Validity | Cross Loading > (.70 untuk setiap variabel
Reliabilitas Cronbach's Alpha >0.70
Composite Reliability | > 0.70

Sumber: Ghozali & Latan (2020)
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Tabel 3. 7 Hasil Uji Awal Reliabilitas

Variabel Cronbach's Alpha Composite Reliability | Keterangan
IK 0.947 0.957 Reliabel
PP 0.907 0.931 Reliabel
KP 0.945 0.955 Reliabel
LP 0.920 0.926 Reliabel

Sumber: Data Diolah SmartPLS 4 (2024)

3.7.2 Model Struktural (Inner Model)

Model struktural atau inner model berfungsi untuk menggambarkan hubungan
antara variabel laten atau konstruk yang dibangun berdasarkan landasan teori yang
kuat (Ghozali & Latan, 2020). Model ini berguna untuk mengukur hubungan antar
variabel, mengetahui besaran pengaruh yang diberikan oleh variable laten, dan
mengukur kekuatan estimasi di antara variabel laten. Adapun cara untuk
mengukurnya, yaitu dengan melihat besaran nilai R-square dan besaran nilai path
coefficient. Selain itu, untuk mengukur seberapa baik nilai observasi yang
dihasilkan oleh model dan juga estimasinya, yaitu menggunakan Q-Square. Nilai
Q2 predictive relevance > 0 menunjukkan bahwa model mempunyai predictive
relevance, sedangkan nilai Q2 < 0 menujukkan bahwa model kurang memiliki
predictive relevance (Ghozali & Latan, 2020). Hal ini yang menjadi dasar untuk
memahami dan memprediksi hubungan kausalitas di antara variabel-variabel

tersebut. Untuk mengetahui nilai Q-Square menggunakan rumus sebagai berikut:

Q2=1-[(1-R12) (1 - R22)]

Rumus 3. 2 Q-Square

Berikut adalah kriteria yang digunakan untuk melihat hasil R-Square dan Q-Square:

Tabel 3. 8 Rule of Thumbs Inner Model
Kriteria Rule of Thumb

R-Square 0.75 menunjukkan model kuat
0.50 menunjukkan model moderate
0.25 menunjukkan model lemah

Q-Square 0.35 menunjukkan model kuat
0.15 menunjukkan model moderate
0.02 menunjukkan model lemah

Sumber: Ghozali & Latan (2020)
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3.8 Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan dengan tujuan untuk memperoleh hasil yang berupa
penentuan parameter dalam penelitian kuantitatif yang memerlukan pembuktian.
Pengujian hipotesis ini dilakukan untuk menunjukkan ada atau tidaknya pengaruh
antar variable penelitian. Uji hipotesis dapat dilihat pada hasil path coefficient untuk
uji langsung dan specific indirect effect untuk melakukan uji tidak langsung yang
dalam hal ini yaitu pengaruh mediasi. Pengujian hipotesis dalam penelitian ini
dilakukan dengan cara melihat nilai T-Statistik dan P-Values dengan ketentuan
sebagai berikut:

1. Jika T-Statistik > 1,98 dan P-Values < 0,05, maka H, ditolak dan H, diterima.
2. Jika T-Statistik < 1,98 dan P-Values > 0,05, maka H, diterima dan H, ditolak.



V. PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka dapat ditarik kesimpulan

sebagai berikut:

1.

Variabel iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel kepuasan
pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa iklan yang diberikan oleh Owner
ADEZA berupa postingan melalui facebook menarik karena informasi yang
diberikan sudah lengkap, sehingga mampu meningkatkan kepuasan pelanggan,
terutama bagi pelanggan lama. Oleh karena itu, hal ini merupakan strategi
pemasaran yang tepat dan pihak ADEZA perlu terus mengembangkan strategi
iklan yang kreatif dan relevan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan yang
pada akhirnya akan berpengaruh pada peningkatan loyalitas pelanggan.
Variabel iklan bernilai negatif dan tidak berpengaruh secara signifikan terhadap
variabel loyalitas pelanggan. Hal ini dikarenakan sebagian pelanggan keripik
pisang ADEZA melakukan pembelian bukan karena referensi iklan yang
menarik, melainkan karena rasa keinginan dan kebutuhan mereka terhadap
produk yang lebih besar. Selain itu, juga dikarenakan pelanggan hanya baru
merasakan kepuasan terhadap produk yang diiklankan terutama bagi pelanggan
baru. Oleh karena itu, untuk meningkatkan loyalitas pelanggan ADEZA harus
terus menciptakan kepuasan pelanggan dan tidak hanya berfokus pada iklan
yang menarik tetapi juga memperhatikan aspek lain seperti pengalaman
pelanggan.

Variabel pengalaman pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
variabel kepuasan pelanggan. Pengalaman positif yang pelanggan dirasakan
oleh para pelanggan keripik pisang ADEZA saat berinteraksi dengan produk
bisa meningkatkan kepuasan pelanggan. Dengan meningkatnya pengalaman

pelanggan, tidak hanya akan meningkatkan kepuasan pelanggan, tetapi juga
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dapat berpotensi meningkatkan loyalitas dan rekomendasi dari pelanggan, yang
pada akhirnya dapat berkontribusi pada pertumbuhan penjualan dan
keberhasilan merek di pasar.

4. Variabel pengalaman pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
variabel loyalitas pelanggan. Hal ini dikarenakan ADEZA juga berfokus untuk
menciptakan pengalaman pelanggan yang positif dan memuaskan, baik dari
aspek sense, feel, dan think experience. Pelanggan sudah merasa puas dengan
semua aspek ini, sehingga mereka lebih cenderung untuk kembali membeli
keripik pisang ADEZA dan merekomendasikannya kepada orang lain. Dengan
demikian, ADEZA tidak hanya akan mempertahankan pelanggan yang ada,
tetapi juga menarik pelanggan baru melalui rekomendasi dan ulasan positif.

5. Variabel kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
variabel loyalitas pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan keripik
pisang ADEZA sudah merasa puas dengan produk, baik dari segi rasa, kualitas,
kemasan, maupun pelayanan yang diberikan sehingga berdampak pada
loyalitas pelanggan.

6. Variabel iklan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan melalui kepuasan pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa strategi
pemasaran yang baik melalui iklan dapat memainkan peran penting dalam
membangun loyalitas pelanggan. Iklan yang telah disampaikan oleh Owner
ADEZA mampu menyampaikan pesan dan informasi secara efektif, sehingga
pelanggan cenderung untuk mencoba produk tersebut.

7. Variabel pengalaman pelanggan berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan. Pengalaman positif
yang dialami oleh pelanggan keripik pisang ADEZA tidak hanya meningkatkan
kepuasan mereka, tetapi juga meningkatkan loyalitas mereka terhadap produk
ADEZA. Pelanggan merasa puas dengan produk dan pelayanan yang diberikan
oleh ADEZA sehingga membangun loyalitas yang kuat.

5.2 Saran
a. Bagi UMKM
UMKM ADEZA perlu fokus pada pengembangan strategi iklan yang tidak hanya

menarik perhatian tetapi juga mampu menciptakan ekspektasi yang realistis tentang
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produk. Melakukan pengoptimalan iklan dengan membuat iklan lebih kreatif dan
perluasan penyebaran iklan seperti menggunakan sosial media yang lain dan
menggunakan sosial media bentuk bisnis. Dengan mengoptimalkan iklan untuk
meningkatkan kepuasan pelanggan, ADEZA akan dapat membangun loyalitas yang
kuat di kalangan pelanggannya, yang pada akhirnya akan mendukung pertumbuhan
dan keberlanjutan merek di pasar. Selain itu, Owner juga bisa membuat program
loyalitas yang baru dan menambah promo pada event tertentu untuk menarik

pelanggan.

b. Bagi Peneliti Selanjutnya

Saran bagi peneliti selanjutnya yang ingin meneliti atau melanjutkan penelitian ini,
yaitu mengambil objek yang sedang viral atau trending, memperluas analisis
dengan mengeksplorasi variabel lain, mengeksplorasi indikator iklan yang lain
untuk mendapatkan hasil temuan yang lain dan menambahkan indikator khususnya
pada variabel pengalaman pelanggan seperti menambahkan indikator act
experience dan relate experience. Hal ini dikarenakan pada penelitian ini, peneliti
lebih berfokus pada tiga indikator pengalaman pelanggan, yaitu sense, feel dan think
experinece. Oleh karena itu, untuk penelitian selanjutnya disarankan untuk
menggunakan semua indikator yang ada agar bisa mendapatkan data dan hasil yang
lebih lengkap. Selain itu, bisa mencoba menggunakan pendekatan kualitatif seperti

wawancara secara langsung dengan para pelanggan dan owner-.
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