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Abstrak 

Persaingan antar pelaku usaha menjadi semakin ketat, terutama pada industri 

kuliner yang saat ini mengalami peningkatan dalam perkembangannya hingga 

mendominasi bidang usaha di Indonesia, sehingga loyalitas pelanggan memiliki 

peran penting dalam sebuah perusahaan, memepertahankan pelanggan berarti 

meningkatkan kinerja keuangan dan mempertahankan kelangsungan hidup 

perusahaan, hal ini menjadi alasan utama bagi sebuah perusahaan untuk menarik 

dan mempertahankan pelanggan. Untuk itu penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh Experiential Marketing dan Perceived Quality terhadap 

Loyalitas Pelanggan dengan jumlah 150 responden. Teknik pengambilan sampel 

yang dipergunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling. Metode 

penelitian ini adalah kuantitatif dan menggunakan regresi linear berganda sebagai 

alat analisis. Adapun hasil dari penelitian ini adalah Experiential Marketing 

berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan, Perceived Quality 

berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan, serta Experiential Marketing 

dan Perceived Quality secara simultan atau bersama-sama berpengaruh Loyalitas 

Pelanggan 

 

Kata kunci: experiential marketing, perceived quality, loyalitas pelanggan. 

 

Abstract 

Competition between business actors is becoming increasingly fierce, especially in 

the culinary industry which is currently experiencing an increase in its development 

to dominate the business sector in Indonesia, so customer loyalty has an important 

role in a company, maintaining customers means improving financial performance 

and maintaining company survival, this is the main reason for a company to attract 

and retain customers. For this reason, this study aims to analyze the effect of 

Experiential Marketing and Perceived Quality on Customer Loyalty with 150 

respondents. The sampling technique used in this study was purposive sampling. 

This research method is quantitative and uses multiple linear regression as an 

analytical tool. The results of this study are Experiential Marketing has a 

significant effect on Customer Loyalty, Perceived Quality has a significant effect 

on Customer Loyalty, and Experiential Marketing and Perceived Quality 

simultaneously or together affect Customer Loyalty. 
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1. PENDAHULUAN 

Dalam era globalisasi, persaingan di antara para pelaku bisnis semakin ketat, 

terutama dalam industri kuliner yang sedang mengalami perkembangan pesat, 

sehingga mendominasi sektor bisnis di Indonesia. Data pertumbuhan industri 

makanan dan minuman pada triwulan III tahun 2022 tercatat mencapai 3,57%, lebih 

tinggi daripada periode yang sama tahun lalu yaitu tercatat sebesar 3,49%. 

Walaupun telah terkena dampak pandemi Covid-19, sub sektor makanan dan 

minuman tetap berhasil berkembang dan memberikan kontribusi positif terhadap 

pertumbuhan industri non-migas sebesar 4,88% (kemenperin, 2022). Dalam 

konteks tersebut, para pemasar di industri kuliner harus mempersiapkan diri untuk 

menghadapi persaingan yang ketat agar dapat meningkatkan loyalitas pelanggan 

nya. 

Konsumen dan pelanggan merupakan mitra utama bagi pemasar. Pelanggan 

(Customer) berbeda dengan konsumen (Consumer), seseorang dapat dikatakan 

sebagai pelanggan apabila orang tersebut mulai membiasakan diri untuk membeli 

produk atau jasa yang ditawarkan oleh badan usaha (Dewi dan Semuel, 2015). 

Loyalitas pelanggan memainkan peran penting dalam perusahaan, karena 

mempertahankan pelanggan dapat meningkatkan kinerja keuangan dan memastikan 

kelangsungan usaha. Oleh karena itu, menarik dan mempertahankan pelanggan 

menjadi alasan utama bagi perusahaan untuk menciptakan loyalitas pelanggan. Hal 

ini merupakan salah satu upaya yang dilakukan perusahaan agar dapat memiliki 

daya tarik kuat yang tertancap dipikiran konsumen yang kemudian akhirnya dapat 

meraih pangsa pasar yang luas sehingga dapat bersaing dengan kompetitor bisnis 

lain. 

Experiential Marketing merupakan sebuah konsep yang lebih menekankan 

pada pendekatan psikologis terhadap konsumen. Konsep ini tidak hanya fokus pada 

penyediaan informasi dan kesempatan bagi pelanggan untuk mengalami manfaat 

langsung dari produk atau jasa, tetapi juga bertujuan untuk membangkitkan emosi 

dan perasaan yang memiliki dampak signifikan terhadap strategi pemasaran, 

terutama dalam meningkatkan penjualan (Andreani, 2007) . Konsep ini juga 

mampu menciptakan indentitas tersendiri untuk perusahaan sehingga dapat 
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membujuk pelanggan untuk mencoba dan membeli produk kembali serta 

menciptakan pelanggan yang loyal terhadap produk di perusahaan tersebut..   

Selain diterapkannya konsep Experiential Marketing, hal penting lain yaitu 

Perceived Quality dalam upaya menciptakan dan mempertahankan merek karena 

hanya produk yang memiliki persepsi kualitas kuat (Perceived Quality) yang 

mampu bersaing, merebut dan menguasai pasar. Perceived quality mencakup 

kualitas yang diharapkan oleh konsumen, kualitas yang dibutuhkan oleh konsumen, 

keunggulan produk dibandingkan dengan produk lain, dan kesesuaian produk 

dengan kebutuhan konsumen (Eliasari & Sukaatmadja, 2017). Dengan hal tersebut 

perusahaan dapat menjaga kepercayaan pelanggan, sehingga pelanggan tersebut 

akan terus datang dan menikmati produk yang ditawarkan oleh perusahaan tersebut.  

Menurut Penelitian dari  Andianto dam Firdausy (2020) memiliki hasil 

pengujian hipotesis dengan kesimpulan bahwa perceived quality berperan andil 

untuk menimbulkan konsumen loyal terhadap suatu merk, sedangkan penelitian 

Melania et al (2022) menyimpulkan bahwa perceived quality berpengaruh positif 

dan tidak signifikan terhadap customer loyalty  Kemudian penelitian Muljani 

(2021) dana Ganaputri  (2015), mengasilkan kesimpulan yang sama bahwa terdapat 

pengaruh positif experiential marketing terhadap loyalitas pelanggan. Berdasar dari 

penelitian terdahulu yang telah meneliti tentang loyalitas pelanggan, meskipun 

sudah banyak peneliti yang mengambil topik serupa, namun terdapat penelitian 

terdahulu yang menyajikan hasil yang saling bertentangan atau belum konsisten, 

sehingga penelitian ini guna membuktikan apakah dengan variabel yang 

dipergunakan dapat mempengaruhi antar variabel dengan lokasi penelitian yang 

berbeda dari penelitian sebelumnya 

Berdasarkan fenomena industri kuliner yang berkembang ini, peneliti 

tertarik untuk melakukan penelitian guna mengetahui serta menganalisis 

experiential marketing dan perceived quality terhadap loyalitas pelanggan. Maka 

penulis mengambil judul “Pengaruh Experiential Marketing dan Perceived Quality 

terhadap Loyalitas Pelanggan”, dengan objek salah satu dari FnB (Food and 

Beverage) di Surakarta yang menerapkan strategi experiential marketing dan 

perceived quality. penelitian ini guna untuk menguji apakah experiential marketing 
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dan perceived quality dapat meningkatkan tingkat loyalitas pelanggan mereka, 

sehingga objek dalam penelitian ini dapat mengetahui kinerja perusahaan dalam 

upaya peningkatan loyalitas untuk bahan evaluasi, dan juga industri serupa yang 

ingin mengetahui apakah strategi tersebut mampu berpengaruh terhadap loyalitas 

pelanggan.  

 

2. METODE 

Penelitian yang dilakukan oleh peneliti ini mengadopsi pendekatan kuantitatif. 

Metode kuantitatif yaitu metode penelitian berdasarkan angka-angka dan analisis 

menggunakan statistic (sugiyono, 2018). Populasi yang diteliti adalah para 

konsumen yang membeli dan mengujungi Popipop di Yosodipuro Surakarta. 

Pengambilan sampel menggunakan non probability sampling dengan teknik yang 

digunakan yaitu purposive sampling. Jumlah sampel yang digunakan pada 

penelitian ini menggunakan rumus Hair. Menurut Hair et al (2019), jumlah sampel 

yang diambil minimal 5 – 10 kali dari jumlah pertanyaan yang dipergunakan dalam 

penelitian. Penelitian ini menggunakan 14 indikator sehingga jumlah sampel 

minimal yang diambil adalah sebesar 14 x 10 = 140 sampel.  

Tabel 1. Definisi Operasional Variabel 

Definisi Operasional Variabel 

Variabel Definisi Indikator 

Experiential 

Marketing 

Merupakan upaya yang 

dilakukan oleh pemasar 

untuk mengemas produk 

secara menyeluruh 

sehingga mampu 

memberikan pengalaman 

emosional yang dapat 

memengaruhi perasaan dan 

hati konsumen (Smith, 

1999). 

 

1. Sense (pengalaman melalui 

indera penglihatan, 

pendengaran, sentuhan, 

penciuman, dan pengecapan).  

2. Feel (pengalaman melalui 

sudut pandang perasaan, 

emosi, dan suasana hati, 

seperti kebahagiaan, 

semangat, ketenangan, dan 

kepedulian).  

3.Think (pengalaman yang 

mendorong keterlibatan 

konsumen).  

4. Act (pengalaman delamngan 

mengaitkan pola perilaku, 

pengalaman fisik dan gaya 
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hidup sebagai hasil dari 

interaksi dengan orang lain).  

5.Relate (pengalaman yang 

menggambarkan hubungan 

dengan individu atau 

kelompok sosial tertentu, baik 

itu dalam konteks pekerjaan, 

gaya hidup, etnis, atau 

interaksi interpersonal). 

Perceived 

Quality 

Perceived quality 

mencakup kualitas yang 

diharapkan oleh konsumen, 

kualitas yang dibutuhkan 

oleh konsumen, 

keunggulan produk 

dibandingkan dengan 

produk lain, dan kesesuaian 

produk dengan kebutuhan 

konsumen (Eliasari dan 

Sukaatmadja, 2017).  

1. Kualitas produk yang di 

harapkan konsumen, 

2.  Kualitas produk yang 

dibutuhkan kosumen,  

3.  Keunggulan produk di 

bandingkan dengan produk 

lain, dan 

4. Cocok dikonsumsi. 

 

Loyalitas 

Pelanggan 

Menurut Aaker dalam 

(Japarianto, 2019) 

berpendapat perceived 

quality adalah suatu 

pandangan atau persepsi 

keseluruhan dari pelanggan 

mengenai suatu kualitas 

pelayanan dan produk 

sesuai dengan apa yang 

diharapkan mereka. 

1. Pembelian ulang 

2. Kebiasaan mengonsumsi 

merek tersebut  

3. Tetap memilih produk 

tersebut 

4. Yakin terhadap merk  

 

Dalam penelitian ini, jenis dan sumber data yang digunakan adalah data 

primer. Data primer dalam penelitian ini dikumpulkan melalui kuesioner secara 

online. Penyebaran kuesioner dilakukan secara daring dengan bantuan google form. 

Metode analisa data penelitian ini menggunakan uji asumsi klasik (uji normalitas, 

Uji Multikolinieritas, Uji Heterokedastisitas, ) dan uji hipotesis menggunakan uji 

analisa regresi linier berganda  
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Uji Asumsi Klasik 

Tabel 2. Hasil Uji Normalitas 

Variabel Kolmogorov-smirnov p-value Keterangan 

Unstandardized 

Residual 

0,012 0,229 Sebaran normal 

 

Didasarkan dari hasil pengujian Kolmogorov-smirnov menunjukkan nilai 

signifikansi pada model regresi sebesar 0,229 yang artinya lebih besar dari 0,05. 

Maka dapat diambil kesimpulan bahwa persamaan regresi model penelitian ini 

memiliki data sebaran normal. 

Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Experiential 

Marketing 

0,984 1,016 Tidak terjadi 

multikolinearitas 

Perceived 

Quality 

0,984 1,016 Tidak terjadi 

multikolinearitas 

 

Hasil dari tabel 3 dapat dilihat bahwa setiap variabel mempunyai nilai VIF 

masing-masing dibawah 10,00 dan mempunyai nilai tolerance diatas 0,10. 

Sehingga dapat dinyatakan bahwa model regresi pada penelitian ini tidak terdapat 

multikolinearitas. 

Tabel 4. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Variabel Sig. Keterangan 

Experiential 

Marketing 

0,212 Tidak terjadi 

heteroskedastisitas 

Perceived Quality 0,971 Tidak terjadi 

heteroskedastisitas 

  

Berdasarkan hasil tabel diatas dapat dijelaskan bahwa seluruh variabel 

bebas yaitu variabel Experiential Marketing menunjukkan nilai 0,212 > 0,05 dan 

variabel Perceived Quality dengan nilai 0,971 > 0,05. Maka dapat disimpulkan 

bahwa semua variabel bebas dalam penelitian ini tidak terjadi masalah 

heteroskedastisitas.  
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3.2 Hipotesis 

Tabel 5. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Variabel B Std. Error t 

(Constant) 4,468 2,751 1,624 

Experiential 

Marketing 

0,447 0,100 4,456 

Perceived Quality 0,380 0,103 3,688 

 

Berdasarkan hasil uji tabel 5 dapat dijabarkan sebagai berikut: 

Analisis persamaan regresi diatas dapat diinterorientasikan koefisien setiap 

variabel sebagai berikut: 

a. Koefisien konstanta diperoleh nilai positif 4,468 artinya apabila tidak ada 

variabel Experiential Marketing dan Perceived Quality yang mempengaruhi 

Loyalitas Pelanggan, maka loyalitas pelanggan sebesar 4,468. 

b. Koefisien b1 bernilai positif yaitu 0,447 menjelaskan bahwa apabila 

Experiential Marketing meningkat sebesar satu satuan maka Loyalitas 

Pelanggan meningkat sebesar 0,447. 

c. Koefisien b2 bernilai positif 0,380 artinya bahwa apabila variabel Perceived 

Quality meningkat sebesar satu satuan maka Loyalitas Pelanggan meningkat 

sebesar 0,380. 

Tabel 6. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 0,411a 0,169 0,157 3,440 

 

Berdasarkan tabel diatas diperoleh nilai R Square sebesar 0,169. Hal ini dapat 

diambil kesimpulan bahwa variabel kualitas Experiential Marketing dan Perceived 

Quality dapat menjelaskan variabel Loyalitas Pelanggan sebesar 16,9% dan 83,1% 

dipengaruhi oleh faktor diluar model. 

Tabel 7. Hasil Perhitungan Uji F 

Nilai F Signifikansi Keterangan 

14,900 0,000 Berpengaruh bersama-

sama 

 

Hasil dari perhitungan tabel diatas diperoleh nilai signifikansi pengaruh 

Experiential Marketing (X1) dan Perceived Quality (X2), berpengaruh secara 
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simultan atau bersama-sama terhadap variabel Loyalitas Pelanggan (Y) adalah 

0,000 lebih kecil dari 0,05 dan nilai F hitung 14,900 lebih besar dari F tabel 3,060 

sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh secara simultan antara 

variabel pengaruh Experiential Marketing (X1) dan Perceived Quality (X2), 

terhadap Loyalitas Pelanggan (Y). 

Tabel 8. Hasil Perhitungan Uji t 

Model Unstandardized 

Coefficients 

 T Sig. 

 B Std. Error Beta   

(Constant) 4,468 2,751  1.624 0,106 

Experiential 

Marketing 

0,447 0,100 0,338 4,456 0,000 

Perceived 

Quality 

0,380 0,103 0,280 3,688 0,000 

 

3.2.1 Pengaruh Experiential Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan 

Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Experiential Marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.  

Hasil ini sejalan dengan penelitian Astriana dan Widyastuti (2019) yang 

menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan experiential marketing 

terhadap kepuasan. Kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 

Temuan lain yang sebelumnya dilakukan oleh Ganaputri (2015), menemukan 

bahwa Experiential Marketing memiliki dampak yang signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan secara bersamaan. 

3.2.2 Pengaruh Perceived Quality terhadap Loyalitas Pelanggan 

Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Perceived Quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. 

Hal ini berdasar dari hasil penelitian terdahulu Andianto & Firdausy (2020) 

yang memiliki hasil bahwa kualitas layanan berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan, lalu sesaui dengan teori menurut Aaker 

dalam (Japarianto, 2019) yang berpendapat perceived quality adalah suatu 

pandangan atau persepsi keseluruhan dari pelanggan mengenai suatu kualitas 

pelayanan dan produk sesuai dengan apa yang diharapkan mereka. Sehingga 
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dengan selalu memenuhi apa yang diharapkan pelanggan perceived quality mampu 

meningkatkan keloyalitasan pelanggan hingga enggan berpaling ke merk lain  

3.2.3 Experiential Marketing dan Perceived Quality berpengaruh positif terhadap 

tingkat Loyalitas Pelanggan 

Hasil uji penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh positif antara Experiential 

Marketing (X1) dan Perceived Quality (X2), berpengaruh secara simultan atau 

bersama-sama terhadap variabel Loyalitas Pelanggan (Y). 

Experiential marketing adalah proses dimana pemasar menawarkan produk 

dan jasa kepada konsumen dengan membangkitkan emosi yang menghasilkan 

berbagai pengalaman bagi mereka (Schmitt, 1999:60). Menurut Aaker dalam 

(Japarianto, 2019) berpendapat perceived quality adalah suatu pandangan atau 

persepsi keseluruhan dari pelanggan mengenai suatu kualitas pelayanan dan produk 

sesuai dengan apa yang diharapkan mereka. 

 Menurut penelitian ini, loyalitas pelanggan akan meningkat seiring dengan 

peningkatan dari Experiential Marketing dan Perceived Quality. Hal tersebut akan 

berdampak pada penjualan produk dari toko tersebut. Responden penelitian ini 

meyakini bahwasanya akan dapat meningkatkan kesetiaan mereka pada produk 

tersebut dengan peningkatan dari segi pengalaman dan persepsi kualitas produk 

tersebut dibandingkan dengan kompetitor lain.  

 

4. PENUTUP 

Berdasarkan hasil kesimpulan dalam penelitian tentang pengaruh Experiential 

Marketing dan Perceived Quality terhadap Loyalitas Pelanggan, maka dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

a. Experiential Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan. Jadi hipotesis pertama yang menyatakan bahwa Experiential 

Marketing berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan diterima. 

b. Perceived Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan. Jadi hipotesis kedua yang menyatakan bahwa Perceived Quality 

berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan diterima. 
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c. Experiential Marketing dan Perceived Quality berpengaruh secara simultan 

atau bersama-sama terhadap Loyalitas. Jadi hipotesis ketiga yang menyatakan 

bahwa Experiential Marketing dan Perceived Quality berpengaruh positif 

terhadap Loyalitas Pelanggan diterima. 

Saran untuk meningkatkan penelitian di masa depan, agar dapat dievaluasi 

lebih baik adalah dalam penelitian berikutnya, disarankan untuk memperluas 

cakupan variabel yang belum dipertimbangkan yang dapat memengaruhi loyalitas 

pelanggan, seperti perceived price, citra merk, hingga kepercayaan pelanggan. 
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