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ABSTRACT

This study aims to determine the impact of experiential marketing, product quality, and customer
satisfaction on customer loyalty for Nike shoes users. The data collection method used a survey
method with purposive sampling on a Likert scale. The object of this research is 205 respondents
who are Nike shoe users in Bekasi. This research uses SPSS software version 24 and SEM
(Structural Equation Modeling) AMOS version 24 for data analysis. The results showed: (1)
experiential marketing had a positive and significant effect on customer satisfaction, (2) product
quality had a positive and significant effect on customer satisfaction, (3) experiential marketing
had a positive and significant effect on customer loyalty. (4) product quality has a positive and
significant effect on customer loyalty, (5) customer satisfaction has a positive and significant
effect on customer loyalty.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh experiential marketing, kualitas produk,
dan kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan produk sepatu Nike. Metode
pengumpulan data menggunakan metode survei dengan purposive sampling secara skala
likert. Objek penelitian ini adalah 205 responden yang merupakan pengguna sepatu Nike di
Bekasi. Penelitian ini menggunakan software SPSS versi 24 dan SEM (Structural Equation
Modelling) AMOS versi 24 untuk analisis data. Hasil penelitian menunjukkan: (1)
experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan , (2)
kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, (3)
experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. (4)
kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, (5) kepuasan
pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
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Kata kunci: Experiential Marketing, Kualitas Produk, Kepuasan Pelanggan, Loyalitas
Pelanggan

PENDAHULUAN

Olahraga merupakan sebuah kegiatan yang telah menjadi gaya hidup pada saat ini.
Setiap orang pasti pernah melakukan di kehidupan sehari-hari untuk menunjang kesehatan
atau mencadi cara dalam berpakaian. Namun, kualitas dari produk olahraga yang digunakan
dapat meningkatkan kualitas dalam melakukan kegiatan olahraga tersebut.

Menurut Kotler & Keller (2017) perusahaan dalam memenangkan persaingan harus
menampilkan produk terbaik dan dapat memenuhi selera konsumen yang selalu berkembang
dan berubah-ubah. Penggunaan terhadap produk dengan kualitas yang baik dan tahan lama
akan menimbulkan kepercayaan diri dalam penggunaan produk tersebut. Pentingnya
membentuk kepercayaan diri seseorang dapat ditentukan apabila memakai sebuah merek yang
terkenal (Afiah et al. 2020).

Menurut Suhari (2008) keputusan membeli seseorang didahului oleh pengenalan
kebutuhan, pencarian informasi, dan evaluasi alternatif yang dipengaruhi oleh banyak faktor.
Faktor-faktor ini dapat dikelompokkan menjadi faktor internal, yaitu psikologi konsumen, dan
faktor eksternal, yang terdiri dari lingkungan sosial budaya masyarakat, dan stimuli
pemasaran. Kualitas produk yang baik dapat mempengaruhi konsumen dalam menentukan
pilihan dalam mengambil keputusan untuk melakukan pembelian.

Pengalaman berbelanja atau experiential marketing dapat membuat pelanggan
merasakan pengalaman menarik. Berdasarkan tipenya, Nigam (2012) menjelaskan bahwa
sense berhubungan dengan sensory experience yaitu penciptaan pengalaman yang berkaitan
dengan panca indera melalui penglihatan, suara, sentuhan, rasa, dan bau. Untuk feel maka
layanan harus mampu mempengaruhi mood dan emosi terhadap sebuah merek atau
perusahaan. Demikian halnya dengan think, maka dibutuhkan kecerdasan manajemen untuk
menciptakan pengalaman kognitif dan pemecahan masalah dengan melibatkan konsumen
secara kreatif. Act didesain untuk menciptakan pengalaman konsumen yang berhubungan
dengan tubuh secara fisik, pola perilaku, dan gaya hidup jangka panjang serta pengalaman-
pengalaman yang terjadi sebagai hasil dari interaksi dengan orang lain. Relate yaitu
kemampuan manajemen dalam menghubungkan diri sendiri dengan keadaan sosial, gaya
hidup, dan budaya.

Pelayanan yang ramah dan suasana tempat dapat membuat konsumen merasa nyaman
untuk berada ditempat tersebut, dan hal tersebut dapat meningkatkan loyalitas pelanggan
(Dumat et al. 2018). Keputusan untuk membeli didasari oleh nilai yang telah di evaluasi
sebelumnya, apakah manfaat yang didapat melebihi effort untuk mendapatkan barang tersebut
atau tidak, sebaliknya jika dirasa untuk mendapatkan barang tersebut perlu mengeluarkan
pengorbanan yang lebih dari nilai produknya, maka dorongan untuk membelinya akan
berkurang. Khususnya dalam hal ini yaitu pada saat menggunakan produk olahraga Nike yang
menjadi barang kebutuhan yang mendahulukan kenyamanan dan unggulan kegunaan
dibandingkan dengan produk lain.
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Penelitian yang dilakukan oleh Sartika (2017) menunjukan bahwa konsumen yang tetap
tertarik membeli produk secara berulang sudah menunjukan bahwa terciptanya suatu kepuasan
konsumen dan menjadikan konsumen loyal. Selain hal tersebut, pengalaman pada saat
berbelanja juga dapat mempengaruhi tingkat loyalitas konsumen terhadap suatu produk, saat
konsumen dihadapkan dengan pelayanan yang ramah dan suasana nyaman ketika berbelanja,
membuat konsumen tersebut memiliki pengalaman positif dalam berbelanja di toko tersebut,
Nike memiliki pelayanan yang ramah dan customer oriented sehingga konsumen merasa puas.

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, maka tujuan diadakannya penelitian
ini adalah untuk menginvestigasi pengaruh experiential marketing, kualitas produk dan
kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan produk sepatu Nike di Bekasi.

TINJAUAN LITERATUR
Experiential Marketing

Smilansky (2009) mengungkapkan bahwa Experiential Marketing adalah proses
mengidentifikasi dan memuaskan kebutuhan dan keinginan yang menguntungkan konsumen,
dengan melibatkan mereka melalui komunikasi dua arah yang membawa kepribadian merek
pada kehidupan konsumen yang menjadi target, untuk dapat berkembang dan menambah nilai
produk pada sasaran yang menjadi target.

Penelitian yang dilakukan oleh Rendi (2021) mengatakan bahwa experiential marketing
terbentuk saat perusahaan mampu memberikan pengalaman yang baik (experience) terhadap
keuntungan dan kelebihan yang didapat dari produk tersebut sehingga dapat membangkitkan
emosi, dan juga perasaan secara langsung melalui lima pendekatan yaitu sense, feel, think, act
and relate.

Sense berhubungan dengan sensory experience. Sensory experience adalah usaha untuk
menciptakan pengalaman yang berkait dengan panca indra melalui penglihatan, suara,
sentuhan, rasa, dan bau (Karuniatama et al. 2020). Menurut Rendi (2021) Feel merupakan
dimensi yang berhubungan dengan affective experience. Feel marketing dapat dibentuk dari
apapun, feel ada karena pelanggan merasa senang, bangga, dan memiliki perasaan yang positif
saat menggunakan produk tersebut. Hendarsono (2013) mengatakan indikator variabel think
antara lain adalah menghasilkan produk yang sesuai dengan keinginan konsumen,
memberikan kesempatan konsumen untuk ikut mengeluarkan ide. Act merupakan tipe
experience yang bertujuan untuk memengaruhi perilaku, gaya hidup dan interaksi dengan
konsumen, Disebutkan oleh Basuki & Tyastuti (2020) bahwa act merupakan tipe pengalaman
(experience) tujuannya adalah mempengaruhi perilaku, interaksi, dan gaya hidup pelanggan.
Dan menurut Hendarsono (2013), indikator variabel relate antara lain adalah pertalian erat
antara pemilik, karyawan dan konsumen, konsumen merasa diterima dan puas. Serta
konsumen akan cenderung merekomendasikan ke orang lain.

Berdasarkan definisi yang telah disampaikan diatas, dapat ditarik kesimpulan singkat
bahwa, experiential marketing dipahami sebagai sebuah pengalaman dalam mengkonsumsi
suatu barang atau jasa yang bersumber dari diri konsumen atas keberadaan nilai yang
diberikan oleh barang atau jasa tersebut.



Jurnal Bisnis, Manajemen, dan Keuangan
Volume XX No. XX (2022)

Kualitas Produk

Pentingnya sebuah produk yang memiliki kualitas yang baik membuat kepercayaan
yang meningkat pada konsumen sehingga meningkatkan keuntungan bagi perusahaan.
Menurut Kotler & Armstrong (2012) kualitas produk adalah kemampuan sebuah produk
dalam memperagakan fungsinya, hal itu termasuk keseluruhan durabilitas, reliabilitas,
ketepatan, kemudahan pengoperasian dan reparasi produk juga atribut produk lainnya.

Kualitas produk merupakan kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya
meliputi, daya tahan keandalan, ketepatan kemudahan operasi dan perbaikan, serta atribut
bernilailainnya. Untuk meningkatkan kualitas produk perusahaan dapat menerapkan program
“Total Quality Managemen (TQM)”, selain mengurangi kerusakan produk, tujuan pokok
kualitas total adalah untuk meningkatkan nilai konsumen (Habibah, 2016).

Menurut Supriyadi et al. (2017) produk dengan penampilan yang baik, belum tentu
merupakan produk dengan kualitas yang tinggi, jika penampilan bukan menjadi yang
dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen di pasar, oleh karena itu produsen olahraga saat ini
membutuhkan banyak inovasi dan kreatifitas dalan menentukan diferensiasi sesuai dengan
kebutuhan dan keinginan konsumen di pasar.

Berdasarkan definisi yang telah disampaikan, maka kesimpulan singkat mengenai
definisi kualitas produk yaitu kemampuan yang dimiliki suatu produk untuk memiliki sebuah
nilai dalam kegunaannya, memiliki kualitas produk yang baik membuat keuntungan bagi
perusahaan dalam mempertahankan nilai perusahaan.

Loyalitas Pelanggan

Kotler dan Keller (2009) mengatakan bahwa Loyalitas adalah komitmen yang
dipegang secara mendalam untuk membeli atau mendukung kembali produk atau jasa yang
disukai di masa depan meski pengaruh situasi dan usaha pemasaran berpotensi menyebabkan
pelanggan beralih. Menciptakan loyalitas pelanggan merupakan hal penting yang harus
dilakukan oleh perusahaan demi menciptakan pelanggan yang loyal agar dapat memberi
keuntungan perusahaan dalam jangka panjang.

Seperti yang dikatakan oleh Hasan (2013), loyalitas yang ditingkatkan secara
berkesinambungan menjadi kunci keunggulan bersaing perusahaan. Jika ada seorang
konsumen yang telah melakukan pembelian berulang pada produk tertentu, maka dia tidak
akan mempertimbangkan untuk membeli produk dari merk lain. Maka pelanggan tersebut
telah memiliki perilaku yang sangat loyal terhadap merk tersebut, itulah yang disebut loyalitas
konsumen.

Barnes (2003:38) menjelaskan loyalitas pelanggan adalah hubungan emosional
pelanggan dengan perusahaan, dibuktikan dengan mentransformasikan perilaku pembelian
berulang Ada 6 tahapan bagi pembeli menjadi pelanggan yang loyal menurut Setiawan (2020)
adalah sebagai berikut:

1) Suspect, merupakan orang yang mungkin akan menjadi pembeli jasa perusahaan.

2) Prospect, merupakan orang yang membutuhkan jasa perusahaan dan memiliki
kemampuan untuk membeli.

3) Pembeli pertama kali, merupakan orang yang telah membeli jasa untuk pertama kali.



Jurnal Bisnis, Manajemen, dan Keuangan
Volume XX No. XX (2022)

4) Pembeli berulang atau pelanggan, merupakan orang—orang yang membeli jasa
perusahaan dua kali atau lebih.

5) Pelanggan loyal, merupakan orang yang membeli secara teratur.

6) Penganjur, merupakan orang yang bukan hanya membeli secara teratur, mereka juga
mendorong orang lain untuk membeli jasa perusahaan.

Berdasarkan definisi yang telah disampaikan, maka secara sederhana konsep loyalitas
pelanggan dapat diartikan sebagai komitmen pelanggan yang telah terbentuk atas akibat dari
pengalaman yang diberikan oleh suatu produk atau jasa yang menentukan realita atas
ekspektasi yang dialami oleh pelanggan tersebut.

Kepuasan Pelanggan

Menurut Nurkhalik et al. (2020) kepuasan pelanggan ialah, saat kondisi dimana
pelanggan merasa harapannya terpenuhi. Jika pelanggan merasa puas terhadap nilai dari suatu
produk, maka ada kemungkinan akan menjadi pelanggan dalam waktu yang lama. Kepuasan
pelanggan adalah suatu perasaan senang atau kecewa yang timbul dengan membandingkan
kinerja yang diharapkan produk (atau hasil) terhadap ekspektasi konsumen (Amrullah, 2018).

Pelanggan akan melihat nilai tambah yang ada pada suatu produk dan pengalaman
berbelanja pada saat melakukan transaksi jual beli. Jika pelanggan merasa puas berarti kinerja
produk dapat memenuhi atau sesuai dengan ekspektasi, sebaliknya jika pelanggan tidak puas
dikarenakan kinerja produk tidak sesuai atau dibawah ekspektasi pelanggan (Kotler dan
Keller, 2009).

Perusahaan dituntut untuk selalu menjaga kepercayaan pelanggan dengan meningkatkan
kualitas produk dan kualitas layanan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan dan dengan
mengidentifikasi kebutuhan pelanggan secara cermat sebagai bagian dari upaya bisnis untuk
memuaskan keinginan dan meningkatkan kepuasan terhadap produk dan layanan yang
diberikan (Trianah et al. 2017)

Dapat ditarik kesimpulan dari kesimpulan di atas bahwa, kepuasan pelanggan diartikan
pada saat harapan pelanggan terpenuhi sesuai dengan ekspektasi yang diharapkan, jika
pelanggan merasa puas, berarti kinerja atau nilai yang diberikan oleh produk dapat memenuhi
atau melebihi ekspekstasi pelanggan.

Kerangka Teori
Experiential Marketing terhadap Kepuasan Pelanggan

Febrini et al. (2019) melakukan penelitian terkait indikator experiential marketing di
Yogyakarta terkait suasana warung kopi di desa sesuai dengan apa yang semestinya ada di
desa yaitu, asri, nyaman, santai, dan bangunan khas desa, hal tersebut menjadi hal yang
memikat para pelanggan yang telah mengunjungi tempat tersebut sehingga menimbulkan
perasaan puas. Penelitian yang dilakukan oleh Lionora et al. (2015) menyimpulkan bahwa
semakin tinggi experiential marketing yang diterapkan, akan semakin tinggi pula tingkat
kepuasan pelanggan.
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Kualitas Produk terhadap Kepuasan Pelanggan

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Sartika (2017) definisi kualitas produk adalah
ukuran relatif yang dapat memberikan gambaran mengenai seberapa jauh tingkat keunggulan
suatu produk mampu memenuhi keinginan konsumen. Semakin baik kualitas produk yang
dimiliki, akan menimbulkan rasa puas yang dirasakan dari nilai (value) dari produk tersebut.
Hartini (2021) pada penelitiannya menemukan bahwa kualitas produk Starbucks Lippo Mall
Kuta berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan produk tersebut.

Experiential Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan

Penelitian yang dilakukan oleh Dumat et al. (2018) mengatakan bahwa suasana dan
pelayanan yang ada membuat konsumen merasa nyaman ketika berada Coffee Shop, hal tersebut
dilakukan pengelola cafe dalam usahanya meningkatkan penjualan dan mempertahankan loyalitas
konsumen dengan melakukan pendekatan Experiential Marketing. Experiential Marketing dapat
mempengaruhi loyalitas pelanggan terhadap suatu produk, karena dari pengalaman yang didapat
pada saat melakukan pembelian suatu produk akan menciptakan pengalaman positif yang
nantinya akan berdampak pada loyalitas pelanggan. Penelitian yang dilakukan oleh Amrullah
(2018) mengatakan bahwa Experiential Marketing berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelanggan di Sengkaling Kuliner “SeKul” Malang.

Kualitas Produk terhadap Loyalitas Pelanggan

Kualitas produk yang baik dapat menciptakan dan membangun pelanggan yang loyal
terhadap suatu brand. Dalam hal ini sangat dibutuhkan untuk mempertahankan kualitas produk
agar dapat tetap bersaing di pasaran. Hal tersebut didukung dari penelitian yang dilakukan oleh
Trihudiyatmanto, (2021). Penelitian tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Trianah et al. (2017) yang mengatakan bahwa kualitas produk D’Besto Mangun Jaya terbukti
mempengaruhi secara positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan toko tersebut.

Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan

Amrullah (2018) mengatakan dalam penelitiannya kepuasan yang didapatkan oleh
pelanggan selama berkunjung dapat diciptakan oleh pengalaman (experience), sehingga
pelanggan akan sering membicarakan pengalamannya selama berkunjung ke keluarga, teman, dan
kerabat dekat, dan nantinya akan berkunjung kembali sehingga menjadi pelanggan yang loyal.
Pelanggan akan merasa puas jika harapan mereka terpenuhi, dan akan gembira saat harapan
melampaui ekspektasi pelanggan. Penelitian yang dilakukan oleh Rendi (2021) mengatakan
bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Hipotesis
Berdasarkan latar belakang dan teori yang mendasari penelitian, maka hipotesis dari
penelitian ini adalah sebagai berikut:
H1: Experiential marketing memengaruhi kepuasan pelanggan secara positif dan signifikan.
H2: Kualitas produk memengaruhi kepuasan pelanggan secara positif dan signifikan.
H3: Experiential marketing memengaruhi loyalitas pelanggan secara positif dan signifikan.
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H4: Kualitas produk memengaruhi loyalitas pelanggan secara positif dan
signifikan.

H5: Kepuasan pelanggan memengaruhi loyalitas pelanggan secara positif
dan signifikan

METODE PENELITIAN

Tempat yang akan dipilih untuk dilakukannya pengumpulan data adalah Bekasi. Riset ini
memakai metode survei sebagai upaya pengumpulan data lapangan, yakni memakai instrumen
penelitian yang sebelumnya telah dibuat lalu disebarkan dalam bentuk kuesioner online. Riset
ini menetapkan masyarakat yang berdomisili di Bekasi dan pernah memakai produk sepatu
Nike sebagai sampel penelitian. Waktu pelaksanaan Riset ini yaitu pada bulan Novermber
2021 hingga Januari tahun 2022. Riset ini memakai purposive sampling sebagai teknik
samplingnya. Selanjutnya yakni sebanyak 205 responden oleh peneliti ditetapkan sebagai total
sampel penelitian. Takaran sampel yang demikian selaras atas penegasan total sampel dalam
teori yang digagas Hair et al. (2018), yang mana menetapkan ukuran sampel adalah indikator
variabel bentukan yang dikali 5 sampai dengan 10 karena penulis memakai analisis yang
berjenis Structural Equation Modeling atau yang familiar dikenal dengan sebutan analisis
SEM.

HASIL DAN PEMBAHASAN Uji Validitas

Uji ini secara fungsional dipakai sebagai alternatif untuk mengetahui tingkat validitas
suatu kuesioner penelitian. Mengacu pada gagasan Malhotra et al. (2017: 362) bahwa tujuan
dari validitas yakni untuk melakukan konfirmasi signifikansi korelasi antar satu variabel
dengan variabel lainnya. Dengan melakukan uji validitas, peneliti mampu mengetahui valid
atau kelayakan butir-butir pernyataan dari setiap variabel yang dilakukan dalam penelitian.
Dengan menggunakan factor analysis maka korelasi yang ada dalam validitas dapat diketahui.
Riset ini memakai factor analysis Exploratory Factor Analysis atau yang sering disingkat
EFA dan factor analysis Confirmatory Factor Analysis atau dikenal dengan singkatan CFA.

Setiap variabel yang terdapat di dalam penelitian memiliki angka factor loading yang
mewakili. Dalam penentuan nilai factor loading didasarkan atas total sampel yang ada dalam
penelitian. Pedoman nilai factor loading yang terdapat di EFA didasari atas jumlah sampel
yang digunakan dalam riset, lebih detailnya yakni seperti yang tertulis dalam tabel di bawah
ini:
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Tabel 1. Nilai Loading Significant EFA Berdasarkan Jumlah Sampel

Factor Loading Jumlah Sampel
0.30 350
0.35 250
0.40 200
0.43 150
0.50 120
0.35 100
0.60 85
0.65 70
0.70 60
0.75 50

Sumber: (Hair et al., 2018)

Uji Reliabilitas

Matondang (2009) menjelaskan bahwasannya uji ini secara fungsional dipakai untuk
melihat tingkat keyakinan atas hasil dari beberapa pengukuran suatu subjek tunggal yang
sama. Selama subjek yang diukur tidak berubah dari yang sebelumnya, maka hasil yang
didapatkan atas tindakan pengukuran tersebut adalah sama. Reliabelnya suatu kuesioner dapat
dimengerti bilamana jawaban atas kuesioner tersebut diketahui konsisten walaupun kuesioner
tersebut disebar dalam waktu yang tidak sama.

Riset ini memakai metode Cronbach’s Alpha sebagai alternatifuntuk melihat reliabilitas
kuesioner, yakni dengan menggunakan batas-batas tertentu dalam pengujiannya. Hasil uji
reliabilitas menurut Priyatno (2010: 97) dinyatakan kurang baik bilamana angka yang
ditemukan menunjukan < 0,6, bilamana ditemukan angka sebesar 0,7 maka reliabelitasnya
diterima, sedangkan hasil dengan angka sebesar 0,8 maka dapat diartikan kuesioner tersebut
baik.
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Tabel 2. Uji EFA Experiential Marketing

Nama Pernyataan Factor Cronbach’s
Loading Alpha

EMO1 Saya merasa tertarik dengan tampilan 836
produk sepatu Nike

EMO02 Saya merasa design produk sepatu 876
Nike menarik perhatian saya

EMO03  Saya merasa senang saat menyentuh 723
produk sepatu Nike

EMO04  Saya merasa sepatu Nike memiliki ,841
fitur yang baik

EMO5 Saya penasaran dengan fitur unik 771
yang dimiliki sepatu Nike

EMO06 Fungsi produk  sepatu  Nike ,916
merangsang rasa ingin tahu saya

EMO7 Saya merasa karakteristik sepatu ,637
Nike merangsang minat saya

EMO08 Saya merasa penasaran dengan ,841
teknologi  sepatu  Nike setelah 0,967
menggunakan produk tersebut

EMO09  Saya merasa yang dirasakan oleh user ,919
lain saat menggunakan sepatu Nike

EM10 Fungsi dari sepatu Nike membuat ,917
saya lebih dekat dengan produk ini

EM11 Dengan fungsi yang dimiliki, saya ,793
merasa harus memiliki sepatu Nike

EM12  Menggunakan sepatu Nike ,890
menggambarkan lifestyle saya

EM13  Fungsi sepatu Nike dapat dimengerti ,894
dengan mudah

EM14  Informasi di website Nike membuat ,843
saya ingin membeli sepatu Nike

EM15  Sepatu Nike membuat saya merasa ,683

nyaman
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EM16  Saya merasa Customer Service Nike ,676
merespons dengan sangat baik

EM17  Menggunakan sepatu Nike sangat 731
menggairahkan dan membuat saya
fresh

EM18 Fungsi sepatu Nike membuat ,689

emosional saya merasa baik

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2022)

Tabel 3. Uji EFA Kualitas Produk

Factor s
Nama Pernyataan Loading Cronbach’s Alpha
KPR1 Saya merasa se_patu Nike memiliki produk 873
yang bervariasi
Saya merasa sepatu Nike memiliki kualitas
KPR2 produk olahraga yang baik dan berkualitas 894 0,855
KPR3 Warna_ dan desain sepatu Nike sangat 879
menarik
Sumber: Data diolah oleh peneliti (2022)
Tabel 4. Uji EFA Loyalitas Pelanggan
Nama Pernyataan Fact_or Cronbach’s Alpha
Loading
Saya akan memberikan komentar
LP1  positif terhadap Nike .790
Saya akan memberitahu keunggulan
LP2  Nike pada orang lain 840
Saya akan mengajak orang lain untuk
LP3 menggunakan Nike .848 0,890
Saya akan menyampaikan informasi
LP4 yang baik tentang Nike kepada orang .880
lain
Saya akan menggunakan kembali pro
LP5 Nike 814

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2022)
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Tabel 5. Uji EFA Kepuasan Pelanggan

. Cronbach’s
Nama Pernyataan Factor Loading Alpha
Saya merasa senang setelah menggunakan
KPL1 sepatu Nike .809
Saya merasa sepatu Nike merupakan pilihan
KPL2 yang tepat .801
0,827

Secara keseluruhan, saya merasa puas dengan
KPL3 produk sepatu Nike 831

Saya mendapat pengalaman yang menarik
KPL4 setelah menggunakan sepatu Nike .804

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2022)

Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas seluruh variabel dari table 2 hingga tabel 6,
seluruh variabel memiliki nilai factor loading yang terdapat di semua instrumen yang
menunjukkan angka lebih dari 0,40. Hasil tersebut dapat diartikan bahwa tidak ada dimensi
yang terbentuk dan tidak ada indikator yang dihilangkan, kemudian semua indikator
dinyatakan valid. Pada tabel uji reliabilitas, Pada tabel uji reliabilitas, ditunjukan hasil setiap
variabel memenuhi syarat reliabel, penegasan yang demikian disebabkan seluruh variabel
yang ada dinyatakan memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang baik.

Uji Confirmatory Factor Analysis (CFA)

Pengujian ini digunakan untuk menganalisis variabel-variabel penelitian yang ada,
dengan tujuan untuk mengetahui terbangun atau tidaknya suatu hubungan dari beberapa
variabel penelitian yang digunakan, untuk mengetahui ada atau tidaknya korelasi. Selain itu,
pengujian dilakukan untuk mengkonfirmasi kecukupan model pengukuran dengan hipotesis
penelitian. Hasil ouput CFA model penelitian pada gambar 1.



Jurnal Bisnis, Manajemen, dan Keuangan
Volume XX No. XX (2022)

1) EMO1
«2)-»] EMO2
3)-»=] EMO3
O A\
e5 EMO5 c
6 )] EM0B e31
o7 )] EMO7 hO\ KPLO1 [a—(e22
8)-m=] EMOB [\ 8
OagCLdy (N P 75 G [KPLO2 at—(=23
10~ EM10 |# keL )
ell EM11 KPLO3 e24
12 EM12 P 83
1 EM13 KPLO4 e25
19-m=] EM14 p i
1 EM15 '
1 EM16 4
= o[ B P01 26
19-»=| EM18 | P I 027
o190 1={KPROThy, 7 P [w[LP03 e28
14 88
020 }am{KPROZ2}<—{ KPR L &
P LP05 €30

e21 1={KPRO3 .32

Gambar 1. Full Model SEM
Sumber: Data diolah oleh peneliti (2022)

Tabel 7. Uji Goodness of Fit

Indeks Cut-off Hasil Evaluasi
Value Model

P >0.05 0,000 Lack of Fit
CMIN/DF <2.00 1,323 Fitted
GFI >0,90 0,858 Lack of Fit
AGFI >0,90 0,835 Lack of Fit
RMSEA <0.08 0,000 Fitted
TLI >0.95 0,971 Fitted
CFI >0.95 0,974 Fitted

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2022)

Uji full model dilakukan untuk mengetahui apakah seluruh variabel yang
dilibatkanndalam suatu penelitian telah memenuhi syarat kesesuaian agar model tersebut dapat
dilakukan pengujian. Hasil uji yang dilakukan menunjukkan bahwa model tersebut belum
sesuai karena adanya indeks yang tidak memenuhi syarat yaitu P=0,000, GFI=0,858, dan
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AGFI=0,835. Maka dari itu perlu dilakukan penyesuaian agar peneliti mendapatkan model
yang memenuhi Kriteria indeks sehingga dapat melakukan uji hipotesis.

Fitted Model
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Gambar 2. Fitted Model SEM

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2022)

Variabel experiential marketing memiliki 18 indikator pada full model. Setelah
dilakukan uji fit model, indikator experiential marketing dikurangi hingga tersisa 9 indikator
yaitu EM1, EM4, EM5, EM6, EM8, EM10, EM15, EM16, EM17. Pengurangan indikator
tersebut harus dilakukan agar model yang diuji dapat memenuhi syarat. Sementara itu, pada
variabel kualitas produk, loyalitas pelanggan, dan kepuasan pelanggan tidak dilakukan
pengurangan variabel karena sudah memenuhi syarat uji model pada fit model.
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Tabel 8. Uji Goodness of Fit

Indeks Cut-off Value Hasil Evaluasi Model
P >0.05 0,064 Fitted
CMIN/DF <2.00 1,164 Fitted
GFI >0,90 0,915 Fitted
AGFI >0,90 0,893 Fitted
RMSEA <0.08 0,028 Fitted
TLI >0.95 0,988 Fitted
CFI >0.95 0,989 Fitted

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2022)
Hasil pengujian pada fitted model ini menunjukan nilai P=0,064, CMIN/DF=1,164,
GFI=0,915, AGFI= 0,893, RMSEA=0,028, TLI=0,988, dan CFI=0,989, sehingga dapat
dinyatakan bahwa model telah sesuai atau fit.

Tabel 9. Uji Hipotesis

Variabel C.R. Standardized Hasil Uji
Hipotesis Variabel Bebas - P
Terikat  (t-value) Regression Weight  Hipotesis
Experiential Kepuasan
HI Y 5212 b 0.432 Diterima
Marketing Pelanggan
Kepuasan
H2 Kualitas Produk  me 3,643 T 0,308 Diterima
Pelanggan
Experiential Loyalitas
H3 b 3,352 i 0.207 Diterima
Marketing Pelanggan
Loyalitas
H4 Kualitas Produk ™= 2,185 0,029 0,132 Diterima
Pelanggan
Kepuasan Loyalitas
H5 - 7,820 b 0,703 Diterima
Pelanggan Pelanggan

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2022)

Pengujian ini dapat mengacu pada p-value yang dihasilkan pada regression weight-nya.
Nilai p-value harus <0,005 atau nilai CR sebanyak >1,96. Nilai yang memenuhi p-value dan
CR dapat dikatakan hipotesisnya diterima dan terdapat hubungan yang signifikan antar
konstruk. Setelah diuji hipotesisnya, ternyata p-value dan nilai CR memenuhi acuan yang
digunakan. Maka, dapat disimpulkan seluruh hubungan dikatakan memiliki hasil yang positif
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juga signifikan antar konstruk. Untuk lebih jelasnya, atas uji hipotesis dan hasil penelitian
telah peneliti rangkum dibawabh ini:

Dalam pengujian ini, p-value yang dihasilkan pada regression weight akan menjadi
acuan. Kriteria nilai p-value harus <0,05 atau nilai C.R. (Critical Ratio) sebanyak >1,96.
Apabila nilai yang diperoleh telah memenuhi p-value dan C.R. (Critical Ratio), maka
hipotesis dapat dikatakan diterima dan terdapatnya hubungan yang signifikan. Setelah
menganalisis data primer mengenai experiential marketing, kualitas produk, dan kepuasan
pelanggan terhadap loyalitas pelanggan sepatu Nike di Bekasi. Maka kesimpulan yang dapat
diambil adalah sebagai berikut:

H1: atau disebut juga dengan Hipotesis pertama, yakni berbunyi bahwasannya
variabel experiential marketing atau yang disimbolkan dengan X1, secara signifikan
memberikan berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan atau yang disimbolkan
dengan Y. Berdasarkan pengujian maka ditemukan nilai standardized regression
weights sebesar 0,432. Angka tersebut dapat diartikan bahwa hubungan antara
experiential marketing dan kepuasan pelanggan secara langsung berpengaruh,
pengaruh yang diberikan yakni 43,2% atau juga ditulis dengan angka desimal yakni
0.432, sedangkan angka critical ratio sebesar 5,212 yang berarti ada pengaruh secara
signifikan, serta nilai P atau probability adalah 0,000, dengan demikian maka telah
memenuhi Kkriteria P yang mana diperoleh angka < 0,05. Kesimpulannya yakni H1
dinyatakan oleh peneliti diterima.

H2: atau disebut juga dengan Hipotesis kedua, yakni bahwasannya variabel kualitas
produk atau yang disimbolkan dengan X2, secara signifikan memberikan berpengaruh
positif terhadap kepuasan pelanggan atau yang disimbolkan dengan Y. Berdasarkan
pengujian maka ditemukan nilai standardized regression weights sebesar 0,308 yang
berarti hubungan antara kualitas produk dan kepuasan pelanggan secara langsung
memberikan pengaruh dengan persentase 30,8% atau jika didesimalkan menjadi
0.308, dan critical ratio sebesar 3,643 yang berarti ada pengaruh secara signifikan,
serta nilai P atau probability adalah 0,000, dengan demikian maka telah memenuhi
kriteria P yang mana diperoleh angka < 0,05. Kesimpulannya yakni H2 dinyatakan
oleh peneliti diterima.

H3: atau disebut juga dengan Hipotesis ketiga, yakni berbunyi bahwasannya variabel
experiential marketing atau yang disimbolkan dengan X1, secara signifikan
memberikan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan atau yang disimbolkan
dengan Z. Berdasarkan pengujian maka ditemukan nilai standardized regression
weights sebesar 0,207, angka tersebut membawa arti bahwa hubungan antara
experiential marketing dan loyalitas pelanggan secara langsung memberikan pengaruh
dengan persentase 20,7% atau jika didesimalkan menjadi 0.207, dan critical ratio
sebesar 3,352 yang berarti ada pengaruh secara signifikan, serta nilai P atau
probability adalah 0,000, dengan demikian maka telah memenuhi kriteria P yang
mana diperoleh angka < 0,05. Kesimpulannya yakni H3 dinyatakan oleh peneliti
diterima.

H4: atau disebut juga dengan Hipotesis keempat, yakni berbunyi bahwasannya
variabel kualitas produk atau yang disimbolkan dengan X2, secara signifikan
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memberikan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan atau yang disimbolkan
dengan Z. Berdasarkan pengujian maka ditemukan nilai standardized regression
weights sebesar 0,132, angka tersebut memberi arti bahwa hubungan antara kualitas
produk dan loyalitas pelanggan secara langsung memberikan pengaruh dengan
persentase 13,2% atau jika didesimalkan menjadi 0.132, dan critical ratio sebesar
2,185 yang berarti ada pengaruh secara signifikan, serta nilai P atau probability adalah
0,029, dengan demikian maka telah memenuhi kriteria P yang mana diperoleh angka
< 0,05. Kesimpulannya yakni H4 dinyatakan oleh peneliti diterima.

— Hb5: atau disebut juga dengan Hipotesis keempat, yakni berbunyi bahwasannya
variabel kepuasan pelanggan atau yang disimbolkan dengan Y, secara signifikan
memberikan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan atau yang disimbolkan
dengan Z. Berdasarkan pengujian maka ditemukan nilai standardized regression
weights sebesar 0,703, angka tersebut memberi arti bahwa hubungan antara kepuasan
pelanggan dan loyalitas pelanggan secara langsung memberikan pengaruh dengan
persentase 70,3% atau jika didesimalkan menjadi 0.703, dan critical ratio sebesar
7,820 yang berarti ada pengaruh secara signifikan, serta nilai P atau probability
adalah 0,000, dengan demikian maka telah memenuhi kriteria P yang mana diperoleh
angka < 0,05. Kesimpulannya yakni H5 dinyatakan oleh peneliti diterima.

Pembahasan
Experiential marketing terhadap Kepuasan Pelanggan

Variabel experiential marketing dan kepuasan pelanggan memiliki nilai standardized
regression weight sebesar 0,432 dan C.R (critical ratio) sebesar 5,212, yang artinya lebih besar
dari 1,96. Maka experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Dengan demikian, hipotesis pertama yang menyatakan bahwa experiential marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan dapat diterima. Pengalaman
berbelanja positif customer produk sepatu Nike akan mempengaruhi kepuasan mereka.

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Lionora et al. (2015) dan
Yanti Febrini et al. (2019) yang mengatakan bahwa experiential marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Pengalaman yang diberikan oleh produk sepatu
Nike, terbukti baik sehingga dapat meningkatkan kepuasan dibenak para pelanggan, maka dari
itu sepatu Nike harus terus mempertahankan inovasi yang menjadi keunggulan utama bagi
produk sepatu Nike sehingga pelanggan akan terus menggunakan produk sepatu tersebut.

Kualitas Produk Terhadap Kepuasan Pelanggan

Variabel kualitas produk dan kepuasan pelanggan memiliki nilai standardized
regression weight sebesar 0,308 dan C.R (critical ratio sebesar 3,643 yang berarti lebih besar
dari 1,96. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas produk berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Dengan demikian, hipotesis kedua yang menyatakan
bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan dapat
diterima. Semakin baik kualitas produk sepatu Nike maka akan mempengaruhi kepuasan



Jurnal Bisnis, Manajemen, dan Keuangan
Volume XX No. XX (2022)

pelanggan untuk produk tersebut. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Trihudiyatmanto (2021) dan Trianah et al. (2017) yang menemukan bahwa
kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Kesimpulan dari pernyataan diatas adalah kualitas menentukan apakah pelanggan akan
merasa puas dan menggunakan produk tersebut untuk dikemudian hari, produk yang baik
harus memiliki kualitas yang mumpuni terhadap perkembangan teknologi agar dapat
memenuhi ekspektasi dan kebutuhan pelanggan. Dalam hal ini, produk sepatu Nike dapat
membuat pelanggan puas dengan nilai dari kualitas produk yang dimiliki oleh sepatu Nike
tersebut.

Experiential Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan

Variabel experiential marketing dan loyalitas pelanggan memiliki nilai standardized
regression weight sebesar 0,207 dan C.R (critical ratio) sebesar 3,352 yang berarti lebih besar
dari 1,96. Maka dapat disimpulkan bahwa experiential marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Dengan demikian, hipotesis ketiga yang menyatakan
bahwa experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen
dapat diterima. Pengalaman yang baik akan menentukan loyalitas pelanggan untuk
kedepannya. Hal ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Amrullah (2018)
dan Etam Dumat et al. (2018) yang menyatakan bahwa experiential marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen..

Kesimpulan dari pernyataan terkait experiential marketing dan loyalitas pelanggan
diatas adalah, dengan pengalaman yang baik dan diberikan sesuai nilai yang dijanjikan oleh
produk tersebut, maka akan menentukan loyal atau tidaknya pelanggan tersebut sebagai
pengguna dari produk yang digunakan. Produk sepatu nike, dalam fungsinya sebagai produk
olahraga sekaligus brand fashion yang menunjang pelanggan untuk aktifitas olahraga dan
bergaya.

Kualitas Produk terhadap Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan temuan di lapangan, variabel kualitas produk dan loyalitas pelanggan
memiliki nilai standardized regression weight sebesar 0,132 dan C.R (critical ratio) sebesar
2,185 yang berarti lebih besar dari 1,96. Maka dapat disimpulkan bahwa kualitas produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Dengan demikian, hipotesis
keempat yang menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan dapat diterima. Barang dengan quality baik akan diterima masyarakat dan
menjadikan lifestyle bagi pengguna produk tersebut dan menjadikan pelanggan tersebut loyal.
Seperti penelitian yang dilakukan oleh Trianah et al. (2017) yang mengatakan bahwa kualitas
produk berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan

Intisari dari pernyataan diatas adalah, dengan kualitas produk yang baik, maka akan
meningkatkan nilai yang ada pada produk tersebut, kualitas produk yang buruk akan
mengurangi rasa puas pelanggan sehingga pelanggan akan berpindah ke produk lain, yang
artinya pelanggan tersebut tidak akan loyal. Mempertahankan kualitas yang baik, sangat
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dibutuhkan agar dapat tetap bersaing dipasar, produk sepatu Nike terbukti baik sehingga
pelanggan produk sepatu Nike di Bekasi termasuk dalam kategori yang loyal.

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan temuan di lapangan maka secara signifikan pengaruh positif diberikan
bahwa experiential marketing dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan dalam menggunakan
produk sepatu Nike. Hal ini menyatakan bahwa pengalaman berbelanja yang baik menentukan
kepuasan, dan semakin puas pelanggan maka dapat disimpulkan bahwa barang tersebut
memiliki memiliki fungsi nilai sesuai keinginan pelanggan. Fakta lapangan memperlihatkan
bahwa secara signifikan pengaruh positif diberikan kualitas produk terhadap kepuasan
pelanggan sepatu Nike. Fakta tersebut berarti semakin baik kualitas produk tersebut, dapat
meningkatkan kepuasan pelanggan, kualitas yang baik merupakan kunci keberlangsungan
suatu perusahaan dalam hal ini produk sepatu Nike. Fakta lapangan memperlihatkan bahwa
secara signifikan pengaruh positif diberikan experiential marketing terhadap loyalitas
pelanggan. Fakta tersebut berarti experiential marketing yang dilakukan dengan baik, mampu
menjadikan pelanggan tersebut puas dan menjadi pelanggan yang loyal. Fakta lapangan
memperlihatkan bahwa secara signifikan pengaruh positif diberikan kualitas produk terhadap
kepuasan pelanggan. Fakta tersebut berarti bahwa produk dengan kualitas yang baik mampu
mempertahankan posisi pelanggan dan menjadikan pelanggan tersebut loyal. Fakta dilapangan
memperlihatkan bahwa secara signifikan pengaruh positif diberikan kepuasan pelanggan
terhadap loyalitas pelanggan. Fakta tersebut berarti kepuasan yang diberikan perusahaan
kepada pelanggan dapat menjadikan pelanggan tersebut loyal dan tetap mengkonsumsi produk
tersebut.

Saran

Peneliti menyarankan bilamana hendak meneliti topik bahasan yang sejalan dengan riset
ini, maka objek yang sarankan harus berlainan yakni dapat menempatkan Adidas, Reebok,
Vans, Converse, Ventalla, Puma, dan produk sepatu pesaing sejenis sebagai objeknya.
Selanjutnya berkaitan dengan sampel penelitian yakni alangkah baiknya diperbanyak, agar
dapat memperoleh gambaran secara lebih menyeluruh tentang produk sepatu. Serta untuk
Nike, berdasarkan pengujian yang telah dilakukan, beberapa hal seperti experiential
marketing, kualitas produk dan kepuasan pelanggan secara signifikan memberikan pengaruh
yang positif atas loyalitas pelanggan dalam membeli suatu produk yang dikeluarkan
perusahaan. Maka dari itu, Nike harus terus mempertahankan dan meningkatkan experiential
marketing agar dapat pengalaman yang diberikan lebih baik, kualitas produk yang sesuai
dengan fungsi produk tersebut, dan memperhatikan kepuasan atas produk yang diberikan
untuk pelanggan agar dapat meningkatkan loyalitas di benak pelanggan.
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