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Tujuan penelitian mengeksplorasi pengaruh Experiential
Marketing dan Customer Value terhadap Customer Loyalty,
dengan Customer Satisfaction sebagai variabel intervening di PT.
Sun Life Financial Cabang Medan. Melibatkan 100 responden
yang merupakan peserta asuransi, pengumpulan data dilakukan
melalui metode skala Likert. Dalam penelitian ini, metode kuan-
titatif digunakan dengan analisis data yang melibatkan Structural
Equation Modelling (SEM) dan pendekatan Partial Least Squares
(PLS), termasuk regresi linier berganda, pengujian hipotesis, uji
validitas, uji reliabilitas, analisis jalur, dan koefisien determinasi
(R?). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Experiential Marketing
dan Customer Value memiliki pengaruh signifikan terhadap
Customer Loyalty, hasil penelitian ini juga menemukan bahwa
melalui analisis jalur, Customer Satisfaction berperan sebagai
mediator parsial dalam hubungan antara Experiential Marketing
dan Customer Loyalty, serta antara Customer Value dan Customer
Loyalty. Penelitian ini mengindikasikan bahwa Customer Satisfac-
tion tidak hanya berdampak langsung pada Customer Loyalty,
tetapi juga memperkuat pengaruh Experiential Marketing dan
Customer Value terhadap Customer Loyalty.

Kata Kunci: Experiental Marketing, Customer Value, Customer
Loyalty, Customer Satisfaction

ABSTRACT

The purpose of this research was to explore the influence
of Experiential Marketing and Customer Value on Customer
Loyalty, with Customer Satisfaction as an intervening variable at
PT. Sun Life Financial Medan Branch. Involving 100 respondents
who were insurance participants, data collection was carried out
using the Likert scale method. This study employed a quantitative
approach, with data analysis conducted through Structural
Equation Modelling (SEM) and the Partial Least Squares (PLS)
approach, including multiple linear regression, hypothesis testing,
validity and reliability testing, path analysis, and the coefficient of
determination (R?). The results indicated that Experiential Marke-
ting and Customer Value had a significant influence on Customer
Loyalty. The study also found that, through path analysis, Custo-
mer Satisfaction served as a partial mediator in the relationship
between Experiential Marketing and Customer Loyalty, as well as
between Customer Value and Customer Loyalty. This research
suggested that Customer Satisfaction not only had a direct impact
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on Customer Loyalty but also strengthened the influence of
Experiential Marketing and Customer Value on Customer Loyalty.

Key word: Experiental Marketing, Customer Value, Customer
Loyalty , Customer Satisfaction
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PENDAHULUAN

Seiring perkembangan zaman, kesulitan yang dihadapi oleh perusahaan semakin me-
ningkat, sehingga perusahaan sulit memenangkan dan mempertahankan pelanggan. Salah satu
organisasi yang menguasai pasar Indonesia adalah PT. Sun Life Financial Medan, sebuah
organisasi yang berpartisipasi dalam menawarkan jenis bantuan keuangan, pilihan usaha, item
perlindungan dan dana cadangan pension (Affandi, 2022). Pada umumnya, agen asuransi

umumnya menggunakan teknik periklanan dalam memamerkan produknya (Indahsari, 2023).

Experiential Marketing merupakan metodologi yang digunakan oleh petugas perlindu-
ngan untuk memberikan informasi tentang merek dan produk. Selain memberikan data dan
peluang bagi klien untuk memperoleh wawasan tentang manfaat yang diperoleh dari produk
atau layanan itu sendiri, namun juga memunculkan perasaan dan sentimen yang mempengaruhi

pemasaran, khususnya kesepakatan (Dharmayanti, 2013; Dumat, 2018).

Loyalitas nasabah pada dasarnya bermakna suatu bentuk komitmen seseorang terhadap
produk, baik barang maupun jasa. Tingkat loyalitas tinggi yang dimiliki nasabah cenderung
tidak akan terpengaruh oleh berbagai bentuk pemasaran dari kompetitor dan tetap setia
(Wulandari, 2024).

Faktor yang menjadi hal penting dalam mencapai keberhasilan adalah loyalitas tinggi
dari nasabah. Bukan hanya dalam jangka pendek, tetapi juga dalam menciptakan keunggulan
bersaing yang berkelanjutan (Sarstedt et al., 2017; Hair et al., 2019). Adapun cara memahami
sikap loyalitas tersebut yaitu, perusahaan sebaiknya bisa menjelaskan dengan baik terkait
informasi yang akurat dan keyakinan yang jelas kepada nasabah mengenai produk yang
ditawarkan, sehingga mereka dapat lebih memahami dan merasa percaya terhadap produk yang
ditawarkan tersebut (Nurbaiti, 2021; Hanifuddin, 2022). Salah satu hal yang sangat penting
dari loyalitas nasabah yang sering diabaikan adalah ikatan emosional yang terjalin antara
nasabah setia dan Perusahaan (Saputri, 2018). Loyalitas merupakan hasil dari proses

emosional yang mengubah kebiasaan pembelian berulang menjadi sebuah hubungan yang erat.
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Semakin kuat hubungan emosional positif yang terbentuk antara pelanggan dan penyedia jasa,

maka semakin tinggi pula tingkat loyalitas yang tercipta (Henseler et al., 2015; Limanto, 2015).

Loyalitas konsumen bagian dari kearifan yang dimiliki klien terhadap suatu barang atau
administrasi, apakah kelebihan yang dirasakan klien sesuai dengan asumsi klien terhadap
barang atau administrasi tersebut (Ghozali, 2013; Ghozali & Latan, 2015). Hal ini dikuatkan
oleh penelitian khususnya pemenuhan yang berdampak pada kesetiaan, dan pemenuhan
merupakan salah satu faktor mediasi yang dapat menjadikan klien setia pada suatu barang
(Febrini, 2019; Armayani, 2022). Selain loyalitas konsumen, yang mempengaruhi ketabahan
yaitu kepercayaan klien terhadap suatu barang. Kepercayaan adalah semua data yang dimiliki
oleh klien dan tujuan yang dibuat oleh klien sehubungan dengan suatu karakteristik, barang,
dan manfaat barang (Amalita, 2022; Nurhayati, 2022).

Faktor yang mempengaruhi perolehan pertanggungan jiwa melalui kontribusi item
pertanggungan jiwa yang ditawarkan (Daulay, 2017). Seperti halnya di bidang perlindungan,
semakin banyak penyedia jaring pengaman yang bekerja menggunakan kerangka syariah dan
produk perlindungan transaksi (Ashari, 2024). Salah satu contohnya adalah lembaga asuransi
syariah Sun Life yang menerbitkan dan menawarkan item pertanggungan jiwa (Hasibuan,
2022). Asuransi jiwa sebagai program perlindungan jaminan terhadap bahaya terhadap kebe-
radaan individu yang dilindungi. Manfaat perlindungan bencana ini sebagai jaminan kepastian
bagi terlindung dan keluarganya dalam menghadapi berbagai pertaruhan hidup (Sugiyono,
2019). Asuransi jiwa sebagai program perlindungan jaminan terhadap bahaya terhadap kebe-
radaan individu yang dilindungi (Daulay, 2017). Manfaat perlindungan bencana ini sebagai
jaminan kepastian bagi terlindung dan keluarganya dalam menghadapi berbagai pertaruhan
hidup (Hasibuan, 2022).

Tabel 1. Rekap Penjualan Produk Asuransi Jiwa Tahun 2019-2023

No Tahun Target Pendapatan Jumlah Persentase
penjualan Premi Polis Penjualan
(Rupiah) (Rupiah) (%)

1. 2023 1.500.000.000 763.075.000 489 50.9

2. 2022 1.500.000.000 662.264.000 464 44.2

3. 2021 1.500.000.000 545.358.000 453 36.3

4. 2020 1.300.000.000 547.548.300 388 42.1

5. 2019 1.200.000.000 500.300.600 396 41.9

Sumber: Data PT. Sun Life Financial Indonesia Cabang Medan
Tabel 1 menunjukkan penjualan yang dilakukan agen mengalami fluktuasi setiap tahun-
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nya, namun secara keseluruhan target yang diharapkan tidak tercapai. Bagian ini berpengaruh
dari faktor penjualan, termasuk kurang optimalnya kinerja karyawan dalam memasarkan
produk kepada masyarakat (Hasibuan, 2023; Siregar, 2023). Pertimbangan seseorang membeli
produk tertentu menjadi dasar penting bagi perusahaan dalam merumuskan produk yang sesuai

dengan kebutuhan pelanggan (Jogiyanto, 2015).

Hal ini terjadi disebabkan persaingan antar perusahaan dengan produk serupa semakin
ketat. Organisasi perlu meningkatkan perhatian mereka terhadap pembaruan ekologi, termasuk
kondisi keuangan yang dapat mempengaruhi perilaku pelanggan dalam penentuan keputusan
pembelian (Hasibuan, 2022). Perkembangan di bidang keamanan juga beroperasi sangat pesat,
akibatnya saat ini banyak konsumen, terutama klien asuransi, yang lebih memperhatikan per-
lindungan tambahan (Nurbaiti, 2021). Perilaku konsumen saat ini cenderung memilih perlin-
dungan yang logis, sesuai dengan kemampuan finansial dan kebutuhan (Amalita, 2022).

Adapun penelitian terdahulu yang sama tentang pengaruh marketing dan loyalty dila-
kukan Siregar (2023), menunjukkan bahwa pemasaran pengalaman tidak tidak berdampak
signifikan kepada loyalitas pelanggan, tetapi kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan
dipengaruhi oleh nilai pelanggan mempengaruhi serta pemasaran pengalaman mempengaruhi

kepuasan pelanggan.

Berdasarkan wawancara singkat dengan salah satu karyawan Sun Life Financial Ca-
bang Medan, karyawan menyatakan, "Peran kami dalam prospek langsung ke masyarakat
sangat berpengaruh dalam meningkatkan penjualan produk asuransi. Jika strategi pemasaran
diterapkan dengan baik, perkembangan asuransi juga akan positif. Pengalaman dalam pemasa-
ran sangat mempengaruhi Kinerja kami dalam memasarkan produk.” Karyawan tersebut juga
menambahkan, "Semakin tinggi pengalaman kami dalam pemasaran dan semakin tinggi nilai
yang diberikan kepada pelanggan, semakin besar loyalitas konsumen dan kepuasan pelanggan

terhadap kinerja kami."

Dari wawancara tersebut, penulis dapat menyimpulkan bahwa Experiential Marketing
dan Customer Value memainkan peran penting dalam menciptakan Customer Loyalty. Lebih
lanjut, Customer Satisfaction terbukti tidak hanya memberikan dampak langsung, tetapi juga

memperkuat hubungan diantaranya.

METODE PENELITIAN
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Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, di mana analisis data dengan Struc-
tural Equation Modelling (SEM) dan teknik Partial Least Squares (PLS). Lokasi penelitian
adalah PT. Sun Life Financial Cabang Medan, dengan populasi yang terdiri dari 100 peserta
asuransi. Teknik pengambilan sampel yang diterapkan adalah sampling jenuh, yang melibatkan
seluruh populasi sebagai responden (Hair et al., 2019; Suhendra, 2023). Penelitian ini berfokus
untuk menilai keberpengaruhan antara variabel independen dengan variabel dependen, dan
dengan variabel intervening. Untuk memastikan keandalan data, dilakukan pengujian validitas
dan reliabilitas (Ghozali, 2016; Siregar, 2023). Selanjutnya, analisis jalur digunakan untuk
mengeksplorasi hubungan langsung dan tidak langsung antara variabel-variabel yang diteliti.
Pengujian hipotesis dilaksanakan baik secara individual maupun simultan, dengan membandi-
ngkan hasil t hitung terhadap t tabel, serta analisis koefisien determinasi (R?) untuk menilai

kekuatan model.

Hipotesis Penelitian

H1: Experiential Marketing memengaruhi Customer Loyalty

H2: Customer Value memengaruhi Customer Loyalty

H3: Customer Satisfaction memengaruhi Customer Loyalty

H4: Experiential Marketing memengaruhi Customer Loyalty melalui Customer Satisfaction

HS5: Customer Value memengaruhi Customer Loyalty melalui Customer Satisfaction

HASIL
Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Nilai kurtosis dan skewness untuk variabel X1 adalah -1.235 dan 0.626, yang menun-
jukkan distribusi normal karena nilainya tidak melebihi -2 dan 2. Untuk variabel X2, kurtosis
dan skewness masing-masing sebesar -1.313 dan 0.745, juga menunjukkan distribusi normal.
Demikian pula, Z memiliki kurtosis dan skewness -1.136 dan 0.214, serta Y menunjukkan
kurtosis dan skewness 0.841 dan -0.619, yang semuanya terdistribusi normal.
Uji Heterokedastisitas

Tabel 2. Uji Heterokedastisitas

Test-Statistic df P-Values
Breusch-Pagan Test 3.159 4 0.002
Sumber: SmartPLS, 2024

Tabel 4 di atas mengindikasi bahwa nilai P-value yang diperoleh yaitu 0,002 dan 0,005.
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Maka, model dalam penelitian ini tidak menunjukkan adanya masalah heteroskedastisitas.

Uji Multikolinearitas

Berdasarkan analisis Uji Multikolinearitas, didapati koefisien VIF di bawah 5 pada
setiap variabel independen. Nilai VIF untuk variabel Customer Value (X2), Experiential
Marketing (X1), Customer Satisfaction (Z), dan Customer Loyalty (Y) masing-masing adalah
2.723, 1.893, 2.023, dan 3.384. Ini menunjukkan bahwa tidak terdapat masalah multikolinea-

ritas.

Uji Linearitas

Berdasarkan analisis Uji Linearitas didapatkan bahwa semua nilai QE antara variabel
melebihi 0,05, yang ditandai dengan warna merah. Secara spesifik, nilai QE untuk X1 terhadap
Y adalah 0,969, sedangkan terhadap Z adalah 0,146. X2, nilai QE terhadap Y adalah 0,959,
dan terhadap Z adalah 0,722. Terakhir, nilai QE untuk Z terhadap Y mencapai 0,941. Sehingga,
disimpulkan jika semua variabel independen menunjukkan pengaruh linier kepada variabel
dependen.

Discriminant Validity

Hasil dari Uji menunjukkan bahwa semua variabel penelitian memenuhi kriteria vali-
ditas diskriminan, dengan nilai Average Variance Extracted (AVE) di atas 0,5. Hal ini meng-
indikasikan bahwa masing-masing variabel memiliki validitas yang baik, yaitu konstruk lebih
mampu menjelaskan varians indikator-indikatornya dibandingkan dengan varians yang dise-
babkan oleh kesalahan. Dengan kata lain, masing-masing variabel dalam model tersebut
memang berbeda satu sama lain dan mengukur hal yang seharusnya diukur.

Analisis Model Struktural
Hasil R-Square
Tabel 3. Uji R-Square

R-Square R-Square Adjusted
Customer Satisfaction (Z) 0.870 0.866
Customer Loyalty () 0.424 0.412

Sumber: SmartPLS, 2024

Tabel di atas mengindikasi hasil uji R-Square, di mana nilai untuk variabel intervening
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adalah 0,870 dan 0,424. Hal ini berarti variabel independen dapat menjelaskan 87,0% varians
dari Customer Satisfaction (Z), menandakan model yang kuat. Sementara itu, variabel yang
sama hanya menjelaskan 42,4% dari Customer Loyalty (Y), yang menunjukkan model ini

bersifat moderat.

Hasil Uji F-Square
Tabel 4. Uji F-Square

Variabel Experiental Customer Customer Customer
Marketing (X1) Satisfaction (Z) Value (X2) Loyalty (Y)
Experiental Marketing (X1) 0.228 0.083
Customer Satisfaction (Z)
Customer Loyalty (Y) 0,479
Customer Value (X2) 0.092 0.005

Sumber: SmartPLS, 2023

Berdasarkan hasil uji F-Square, hasil yang diperoleh yaitu:

1. Experiential Marketing (X1) terhadap Customer Loyalty (Y): 0,083 (pengaruh kecil).

2. Experiential Marketing (X1) terhadap Customer Satisfaction (Z): 0,228 (pengaruh
sedang).

3. Customer Value (X2) terhadap Customer Satisfaction (Z): 0,092 (pengaruh kecil).

4. Customer Value (X2) terhadap Customer Loyalty (Y): 0,005 (pengaruh kecil).

5. Customer Satisfaction (Z) terhadap Customer Loyalty (Y): 0,479 (pengaruh sedang).

Pengujian Hipotesis
Tabel 5. Koefisien Jalur (Hipotesis)

Hipotesis T-Statistics P-Values
Experiental Marketing (X1) -> Customer Loyalty (Y) 3.877 0.000
Customer Value (X2) -> Customer Loyalty () 0.938 0.348
Customer Satisfaction (Z) -> Customer Loyalty (Y) 4.327 0.000
Experiental Marketing (X1) -> Customer Satisfaction (Z) 5.778 0.000
Customer Value (X2) -> Customer Satisfaction (Z) 3.000 0.003

Sumber: SmartPLS, 2024

Tabel di atas, menunjukkan hasil koefisien jalur (path coefficient) dengan nilai positif
untuk semua hubungan sebagai berikut:

1. Experiential Marketing dan Customer Loyalty: Koefisien sebesar 3,877 menunjukkan
bahwa peningkatan dalam Experiential Marketing berkorelasi dengan peningkatan
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Customer Loyalty, dengan p-value 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, menandakan
adanya pengaruh yang signifikan.

2. Customer Value dan Customer Loyalty: Koefisien 0,938 menunjukkan peningkatan
Customer Value tidak berdampak signifikan dengan Customer Loyalty, dengan p-value
0,348 lebih besar dari 0,05.

3. Customer Satisfaction dan Customer Loyalty: Koefisien 4,327 menunjukkan bahwa
peningkatan Customer Satisfaction berkorelasi dengan peningkatan Customer Loyalty,
dengan p-value 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, menandakan adanya pengaruh yang
signifikan.

4. Experiential Marketing dan Customer Satisfaction: Koefisien 5,778 menunjukkan
bahwa peningkatan Experiential Marketing berkorelasi dengan peningkatan Customer
Satisfaction, dengan p-value 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, menandakan adanya
pengaruh yang signifikan.

5. Customer Value dan Customer Satisfaction: Koefisien 3,000 menunjukkan bahwa
Customer Value berdampak signifikan terhadap Customer Satisfaction, dengan p-value
0,000 yang lebih kecil dari 0,05.
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p BN orl 0303 1.027 ’
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-0.216
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Gambar 2. Path Analysis
Sumber : PLS, 2024

Pengaruh Tidak Langsung
Tabel 6. Pengaruh Tidak Langsung T-Statistics

T-Statistics P-Values

Experiental Marketing (X1) -> Customer Satisfaction 3.022 0.003

(2) -> Customer Loyalty (Y)

Customer Value (X2) -> Customer Satisfaction (Z) -> 0.919 0.358
Customer Loyalty ()
Sumber: PLS, 2024
Hasil uji efek tidak langsung menunjukkan:
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1. Experiential Marketing ke Customer Loyalty : T-statistik 3,022 dan p-value 0,003,
mengindikasikan Customer Satisfaction memediasi pengaruhnya.

2. Customer Value ke Customer Loyalty : T-statistik 0,919 dan p-value 0,358, menunjuk-
kan Customer Satisfaction tidak memediasi secara signifikan.

PEMBAHASAN
Pengaruh Experiental Marketing Terhadap Customer Loyalty

Pada penelitian ini ditemukan jika Experiential Marketing mempengaruhi Customer
Loyalty dengan signifikan, dengan uji-t: 3,877 dan angka signifikansi 0,000. Ini mengindikasi-
kan bahwa peningkatan Experiential Marketing berkorelasi dengan peningkatan Customer
Loyalty. Temuan ini selaras dengan penelitian Indahsari (2023), yang menemukan pengaruh
simultan Experiential Marketing dan Customer Value terhadap Customer Loyalty melalui
Customer Satisfaction, dengan F-hitung 317,643, angka signifikan 0,000 < 0,05, dan 80,2%

persentase koefisien determinasinya.

Pengaruh Customer Value Terhadap Customer Loyalty

Pada penelitian ini ditemukan jika Customer Value mempengaruhi Customer Loyalty
secara signifikan, dengan uji-t: 0,938 dan angka signifikansi 0,348. Ini mengindikasikan jika
Customer Value menurun, semakin menurun pula Customer Loyalty yang dimiliki individu.
Temuan ini selaras dalam penelitian Limanto et al. (2015), bahwa Experiential Marketing
dengan signifikan memengaruhi Brand Image, di mana konsumen yang menginap atau meng-
unjungi ARTOTEL Surabaya mendapatkan pengalaman positif yang unik berkat konsep seni
yang diterapkan.

Pengaruh Customer Satisfaction Terhadap Customer Loyalty

Ditemukan bahwa Customer Satisfaction berpengaruh signifikan kepada Customer
Loyalty , dengan uji-t: 4,327 dan angka signifikansi 0,000. Ini mengindikasikan jika Customer
Satisfaction meningkat, semakin meningkat pula Customer Loyalty yang dimiliki individu.
Temuan ini selaras dalam penelitian Rahmidani et al. (2022), bahwa 1) Kepercayaan dan
kepuasan pelanggan Lifebuoy di Kota Padang berdampak signifikan, 2) Tingkat kepuasan
pelanggan dipengaruhi mdengan signifikan oleh nilai pelanggan, dan 3) Nilai pelanggan dan
loyalitas pelanggan juga berdampak signifikan.

Pengaruh Experiental Marketing terhadap Customer Satisfaction
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Ditemukan bahwa ada pengaruh positif dari Experiential Marketing dan Customer
Satisfaction, dimana nilai uji-t: 5,778 dan angka signifikansi 0,000. Ini mengindikasikan jika
Customer Satisfaction meningkat, semakin banyak Experiental Marketing yang diberikan.
Temuan ini selaras dalam penelitian Saputri et al. (2018), yang menemukan Customer Satis-
faction berhubungan simultan sebesar 89% terhadap. Selain itu, Customer Satisfaction dan

Customer Loyalty juga terbukti berdampak signifikan.

Pengaruh Customer Value Terhadap Customer Satisfaction

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa Customer Value berdampak pada Customer
Satisfaction, yang ditunjukkan oleh uji-t: 3,000 dan angka signifikansi 0,003. Ini mengindika-
sikan jika customer value meningkat semakin besar tingkat kepuasan yang mereka alami. Hasil
ini sejalan dengan penelitian Indahsari et al. (2023), di mana semua uji parsial menunjukkan
pengaruh positif antarvariabel serta hasil yang signifikan dengan nilai statistik di bawah 0,05.
Selain itu, analisis jalur menemukan adanya pengaruh langsung maupun tidak langsung di
antara variabel-variabel melalui variabel intervening. Berdasarkan hasil tersebut, dapat disim-
pulkan bahwa Experiential Marketing dan Customer Value secara simultan memengaruhi
Customer Loyalty melalui Customer Satisfaction, dengan nilai F-hitung 317,643 dan signifi-
kansi 0,000, yang lebih kecil dari 0,05.

Pengaruh Experiential Marketing terhadap Customer Loyalty melalui Customer
Satisfaction sebagai Variabel Intervening

Dalam studi ini, ditemukan Experiential Marketing dan Customer Loyalty berdampak
tidak langsung melalui variabel intervening Customer Satisfaction, dengan hasil uji statistik
yang mencapai 3,022 dan menunjukkan tingkat signifikansi. Hal ini menunjukkan potensi
Experiential Marketing dalam meningkatkan Customer Loyalty dapat melibatkan Customer
Satisfaction. Namun, penting untuk dicatat bahwa pengaruh langsung Experiential Marketing
terhadap Customer Loyalty, tanpa mempertimbangkan Customer Satisfaction, menunjukkan
nilai koefisien yang lebih besar.
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Pengaruh Customer Value terhadap Customer Loyalty melalui Customer Satisfaction
sebagai Variabel Intervening

Dalam studi ini, terungkap Customer Value dan Customer Loyalty berdampak tidak
langsung terhadap variabel intervening Customer Satisfaction, yang didukung oleh hasil uji
statistik sebesar 0,919 serta tingkat signifikansi yang memadai. Temuan ini menunjukkan
bahwa Customer Value memiliki dampak pada Customer Loyalty melalui Customer Satisfac-
tion. Namun, perlu dicatat bahwa nilai koefisien untuk pengaruh langsung Customer Value
terhadap Customer Loyalty lebih besar dibandingkan dengan pengaruhnya yang melewati

Customer Satisfaction.

SIMPULAN

Dalam penelitian ini diindikasi bahwa Experiential Marketing berpengaruh signifikan
terhadap Customer Loyalty. Peningkatan dalam Experiential Marketing berkorelasi positif de-
ngan peningkatan Customer Loyalty. Di samping itu, Customer Value juga menunjukkan
pengaruh terhadap Customer Loyalty. Lebih lanjut, Customer Satisfaction terbukti berkontri-
busi signifikan terhadap Customer Loyalty, menunjukkan bahwa tingkat kepuasan pelanggan
yang tinggi berkontribusi pada loyalitas mereka. Penelitian ini juga mengonfirmasi bahwa
Experiential Marketing berdampak positif terhadap Customer Satisfaction. Selain itu, Custo-
mer Value menunjukkan pengaruh signifikan terhadap Customer Satisfaction. Terdapat pula
pengaruh tidak langsung dari Experiential Marketing dan Customer Value terhadap Customer
Loyalty melalui Customer Satisfaction sebagai variabel perantara, meskipun pengaruh lang-

sung dari kedua variabel ini terhadap Customer Loyalty lebih dominan.

Dari hasil penelitian ini, disarankan kepada perusahaan untuk mengimplementasikan
strategi Experiential Marketing yang lebih efektif guna meningkatkan Customer Loyalty. Hal
ini dapat dilakukan dengan menciptakan pengalaman yang lebih menarik dan unik bagi
pelanggan. Selain itu, perusahaan perlu fokus pada peningkatan Customer Value, karena nilai
pelanggan yang tinggi dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas. Penelitian selanjutnya
disarankan untuk mengeksplorasi lebih dalam mengenai berbagai faktor lain dapat memenga-
ruhi korelasi antara Experiential Marketing, Customer Value, Customer Satisfaction, dan Cus-
tomer Loyalty, serta mempertimbangkan aspek demografis yang mungkin berpengaruh terha-

dap hasil penelitian.
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