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Abstract

This study aims to determine and analyze the effect of emotional branding and experiential marketing
on customer loyalty and customer satisfaction as intervening variables in the Avoskin skincare brand.
The population of this study is Generation Z in Lowokwaru District, Malang City aged 18-25 years
and have made purchases or interacted with products by implementing emotional branding and
experiential marketing strategies. While the sample in this study amounted to 90 samples. The data
analysis used MRA Process Macro by Hayes 2018. The results of the study show that 1) Emotional
branding has a positive and significant effect on customer satisfaction 2) Experiential marketing has
a positive and significant effect on customer satisfaction 3) Emotional branding has a positive and
significant effect on customer loyalty 4) Experiential marketing has a positive and significant effect
on customer loyalty 5) Customer satisfaction has a positive and significant effect on customer loyalty
6) Emotional branding has a positive and significant effect on customer loyalty through customer
satisfaction. 7) Experiential marketing has an effect on customer loyalty through customer
satisfaction but the results are not significant.
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Pendahuluan
Latar Belakang

Dalam era digital yang selalu mengalami perkembangan, loyalitas pelanggan sebagai faktor
penting kesuksesan bisnis. Ini disebabkan karena meningkatnya jumlah pilihan produk dan layanan
di pasar global yang memicu persaingan bisnis semakin ketat terutama di kalangan Generasi Z yang
lahir sekitar tahun 1995 hingga 2010 (Bakti & Safitri, 2017). Menurut Indonesia gen Z report (2024),
saat ini jJumlah Generasi Z mencakup 27,94% dari total populasi atau 74,93 juta jiwa menjadikan
kelompok ini menjadi generasi terbesar di Indonesia. Selain dikenal sebagai generasi terbesar,
Generasi Z juga dikenal sebagai generasi yang cenderung kritis dan cepat berpindah merek. Berbeda
dengan generasi yang ada sebelumnya, Generasi Z memiliki akses yang luas terkait informasi dan
sangat terpengaruh oleh pengalaman merek yang mereka rasakan bukan hanya sekedar aspek
fungsionalnya. Salah satu permasalahan yang dihadapi perusahaan saat ini adalah rendahnya loyalitas
pelanggan di kalangan Generasi Z. Mereka tidak hanya memperhatikan kualitas produk yang
ditawarkan tetapi juga keterkaitan emosional merek yang mereka rasakan. Hal ini menyebabkan
Generasi Z sulit untuk dipertahankan sebagai pelanggan setia, karena mereka dengan mudah
berpindah merek lain yang menawarkan pengalaman yang lebih relevan secara emosional yang
menyebabkan banyak perusahaan harus berpikir ulang tentang bagaimana membangun hubungan
emosional yang kuat dengan pelanggan.
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Robby & Marlina (2021), menjelaskan bahwa loyalitas pelanggan mengacu pada komitmen
pelanggan untuk secara teratur melakukan pembelian dan berlangganan suatu produk atau jasa pada
perusahaan tertentu walaupun terdapat pengaruh lain dari produk atau jasa perusahaan kompetitor.
Kepuasan pelanggan sering dianggap sebagai penentu utama loyalitas, karena pelanggan yang puas
lebih setia serta menyarankan kepada orang lain. Karuniatama dkk., (2020) menyebutkan kepuasan
yaitu rasa bahagia atau tidak puas seseorang karena melakukan perbandingan kinerja sebenarnya dari
produk dengan hasil yang diinginkan. Berdasarkan penelitian sebelumnya, kepuasan pelanggan dapat
dipengaruhi oleh emotional branding dan experiential marketing. Menurut Kaharudin dkk., (2023) pendekatan
emotional branding memahami bahwa keputusan pembelian umumnya dipengaruhi oleh emosi dibandingkan
logika, sehingga berfokus pada penciptaan pengalaman emosional guna memperkuat keterikatan pelanggan
terhadap merek. Namun, experiential marketing menawarkan pengalaman yang menarik serta interaktif, yang
memberi wadah setiap perusahaan untuk menjalin hubungan yang lebih erat kepada pelanggan guna
memperkuat loyalitas pelanggan dalam jangka panjang. Menurut Karuniatama dkk., (2020) experiential
marketing adalah suatu metode yang digunakan untuk membuat pengalaman baru untuk dinikmati konsumen
ketika memakai suatu produk maupun layanan melalui sense, feel, think, act, dan relate.

Diantara brand yang mengaplikasikan emotional branding serta experiential marketing adalah produk
skincare Avoskin. Berdasarkan Compas.co.id (2022), Avoskin berhasil menempati posisi keempat dengan
total penjualan sebesar Rp. 28 Miliar, menunjukkan posisinya sebagai salah satu brand skincare lokal yang
berkembang pesat dengan komitmen menyediakan produk berkualitas dan inovatif dengan nilai berkelanjutan
yang kuat dengan prinsip Planet, People, dan Profiit (avoskinbeauty.com). Brand skincare Avoskin berusaha
untuk membangun hubungan emosional dan pengalaman yang kuat antara merek dan pelanggannya. Salah
satunya melalui pesan kampanye #LoveAvoksinLoveEarth bertujuan untuk mempersuasi customer agar
mengubah pola perilaku dengan meningkatkan kesadaran akan pentingnya menjaga lingkungan. Ditinjau dari
laman website avoskinbeauty.com, Brand skincare Avoskin juga melakukan program pengembalian kemasan
kosong dengan bekerja sama dengan Waste4Change dan mengembangkan komunitas melalui RUBI
community untuk memberdayakan perempuan secara berkelanjutan yang dapat menciptakan pengalaman baru
dan mempengaruhi perasaan pelanggan.

Rumusan Masalah

Berdasarkan permasalahan-permasalahan diatas maka dirumuskan sebagai berikut:

a. Bagaimanakah pengaruh langsung emotional branding terhadap kepuasan pelanggan pada brand
skincare Avoskin di kalangan Generasi Z di Kec. Lowokwaru, Kota Malang?

b. Bagaimanakah pengaruh langsung experiential marketing terhadap kepuasan pelanggan pada
brand skincare Avoskin di kalangan Generasi Z di Kec. Lowokwaru, Kota Malang?

c. Bagaimanakah pengaruh langsung emotional branding terhadap loyalitas pelanggan pada brand
skincare Avoskin di kalangan Generasi Z di Kec. Lowokwaru, Kota Malang?

d. Bagaimanakah pengaruh langsung experiential marketing terhadap loyalitas pelanggan pada
brand skincare Avoskin di kalangan Generasi Z di Kec. Lowokwaru, Kota Malang?

e. Bagaimanakah pengaruh langsung kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan pada brand
skincare Avoskin di kalangan Generasi Z di Kec. Lowokwaru, Kota Malang?

f. Bagaimanakah pengaruh emotional branding terhadap loyalitas pelanggan dapat memediasi
suatu kepuasan pelanggan pada brand skincare Avoskin di kalangan Generasi Z di Kec.
Lowokwaru, Kota Malang?

g. Bagaimanakah pengaruh experiential marketing terhadap loyalitas pelanggan dapat memediasi
suatu kepuasan pelanggan pada brand skincare Avoskin di kalangan Generasi Z di Kec.
Lowokwaru, Kota Malang?

Tujuan Penelitian

a. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh langsung emotional branding terhadap kepuasan
pelanggan pada brand skincare Avoskin di kalangan Generasi Z di Kec. Lowokwaru, Kota
Malang.
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b. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh langsung experiential marketing terhadap
kepuasan pelanggan pada brand skincare Avoskin di kalangan Generasi Z di Kec. Lowokwaru,
Kota Malang.

c. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh langsung emotional branding terhadap loyalitas
pelanggan pada brand skincare Avoskin di kalangan Generasi Z di Kec. Lowokwaru, Kota
Malang.

d. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh langsung experiential marketing terhadap
loyalitas pelanggan pada brand skincare Avoskin di kalangan Generasi Z di Kec. Lowokwaru,
Kota Malang.

e. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh langsung kepuasan pelanggan terhadap loyalitas
pelanggan pada brand skincare Avoskin di kalangan Generasi Z di Kec. Lowokwaru, Kota
Malang.

f.  Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh emotional branding terhadap loyalitas pelanggan
dimediasi oleh kepuasan pelanggan pada brand skincare Avoskin di kalangan Generasi Z di Kec.
Lowokwaru, Kota Malang.

g. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh experiential marketing terhadap loyalitas
pelanggan dimediasi oleh kepuasan pelanggan pada brand skincare Avoskin di kalangan
Generasi Z di Kec. Lowokwaru, Kota Malang.

Manfaat Penelitian
a. Bagi Akademisi
Penelitian ini dapat menjadi dasar acuan atau referensi untuk pengembangan penelitian
selanjutnya yang ingin mengkaji lebih dalam mengenai pengaruh emotional branding dan
experiential marketing terhadap loyalitas melalui kepuasan pelanggan.
b. Bagi Perguruan Tinggi
Penelitian ini memperluas kepustakaan dan literatur akademik di bidang manajemen
pemasaran dan dapat dijadikan sebagai bahan bacaan untuk menambah wawasan dan
pengetahuan.
c. Bagi Penulis
Penelitian ini memberi pemahaman yang lebih baik tentang penerapan strategi
pemasaran. Selain itu, penelitian ini membantu dalam menyelesaikan tugas akhir.

Landasan Teori dan Pengembangan Hipotesis
Emotional Branding

Gobe (2010) menyatakan emotional branding adalah strategi yang dirancang guna
menciptakan hubungan emosional yang kuat antara brand dan konsumen dengan kreatif dan inovatif
sebagai pendekatan. Fokus dari strategi ini adalah membentuk hubungan yang mendalam, konsisten,
dan emosi konsumen sehingga merek tersebut terasa hidup di masyarakat yang lebih mendalam
dibandingkan sekedar manfaat fungsional suatu produk. Serta emotional branding mengacu pada
strategi pemasaran dimana merek berusaha membangun hubungan emosional antara pelanggan dan
produk yang dijual oleh perusahaan secara tidak sadar (Zahra, 2020).

Experiential Marketing

Menurut Smith & Hanover (2016) experiential marketing merupakan pendekatan dengan
tujuan membuat pengalaman dalam membangkitkan emosi, yang mendorong orang untuk
menanggapi satu sama lain dan merasa untuk bertindak dengan cara tertentu. Dalam experiential
marketing ada lima dimensi yaitu: sense experience, feel experience, think experience, act experience
dan relate experience (Styawan & Astuti 2014).
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Kepuasan Pelanggan

Menurut Kotler & Keller dalam (Dilla & Ngatno, 2020) kepuasan konsumen yaitu perasaan
yang timbul ketika hasil produk yang dipikirkan dibandingkan dengan kinerja yang diinginkan baik
rasa puas atau kecewa. Adapun menurut (Pranitasari & Sidqi, 2021) kepuasan pelanggan merupakan
gambaran dari tingkat respon afektif yang muncul dalam jangka waktu yang terbatas dan berfokus
pada faktor penting dari penggunaan produk.

Loyalitas Pelanggan

Loyalitas mengarah pada perilaku dari unit-unit pengambilan keputusan untuk membeli
barang atau jasa perusahaan yang dipilih secara berulang kali (Griffin, 2015). Menurut Kotler &
Keller (2016) bahwa loyalitas konsumen adalah komitmen yang dimiliki seorang konsumen terhadap
suatu merek pasar didasarkan pada sikap positif dan tercermin dalam pembelian ulang secara
konsisten. Pelanggan dianggap loyal jika menunjukkan pola pembelian yang konsisten yakni dalam
jangka waktu tertentu membeli produk minimal dua kali (Anggraini & Budiarti, 2020).

Kerangka Konseptual

Emotional Hs
Branding
(X1)

Kepuasan Loyalitas

Pelanggan 5 Pelanggan
@ )7 (Y)

Experiential
Marketing
(X2)

Hs
Gambar 1. Model Penelitian
Keterangan =

» = Berpengaruh secara langsung
---------------------- > = Berpengaruh secara tidak langsung

H1 : Emotional Branding berpengaruh langsung secara positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan.

H2 : Experiential Marketing berpengaruh langsung secara positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan

H3 : Emotional Branding berpengaruh langsung secara positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan

H4 : Experiential Marketing berpengaruh langsung secara positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan

H5 : Kepuasan Pelanggan berpengaruh langsung secara positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan

H6 :Emotional branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan dimediasi
oleh kepuasan pelanggan

H7 : Experiential Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan
dimediasi oleh kepuasan pelanggan

Metode Penelitian
Jenis, Lokasi dan Waktu Penelitian

Jenis penelitian explanatory (penjelasan) digunakan dalam penelitian ini. Lokasi penelitian
akan berlangsung di Kec. Lowokwaru, Kota Malang. Dilakukan mulai bulan November 2024 hingga
Mei 2025.
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Populasi dan Sampel

Dalam penelitian ini jumlah populasi Generasi Z di Kec. Lowokwaru, Kota Malang yang

berusia 18-25 tahun dan pernah melakukan pembelian atau memiliki interaksi dengan produk dengan
menerapkan strategi emotional branding dan experiential marketing tidak teridentifikasi secara jelas,
sehingga jumlah sampel ditetapkan berdasarkan perhitungan rumus Maholtra. Pada penelitian ini
memiliki 18 indikator sub variabel, yang terdiri dari 9 variabel independen, 5 variabel intervening,
dan 4 variabel dependen. Oleh karena itu, jJumlah sampel minimum yang diperlukan adalah 18 x 5 =
90 sampel. Dengan demikian, jumlah sampel yang ditetapkan sebanyak 90 sampel.

Definisi dan Operasional Variabel Penelitian

a.

C.

Variabel Dependen (Y)

Loyalitas pelanggan menjadi variabel dependen ().

Loyalitas pelanggan memiliki indikator sebagai berikut:

1) Melakukan pembelian secara ulang brand skincare Avoskin

2) Pembelian varian lainnya brand skincare Avoskin

3) Menyarankan pada orang lain

4) Tidak berpindah merek

Variabel Intervening (Z)

Pada penelitian ini, kepuasan pelanggan adalah variabel intervening (Z).
Indikator kepuasan pelanggan adalah:

1) Merasa puas dengan kualitas brand skincare Avoskin

2) Harga yang sesuai dengan manfaat yang ditawarkan untuk pelanggan
3) Pelayanan yang sesuai dengan harapan

4) Pelanggan merasa lebih percaya diri setelah menggunakan brand skincare Avoskin
5) Kemudahan untuk mendapatkan brand skincare Avoskin

Variabel Independen (X)

Variabel bebas (X) dalam penelitian ini adalah emotional branding dan experiential marketing.
1. Emotional Branding (X1)

Indikatornya adalah:

1) Frekuensi interaksi pelanggan Generasi Z dengan brand skincare Avoskin

2) Estetika visual brand skincare Avoskin

3) Cerita merek yang diceritakan dalam iklan brand skincare Avoskin

4) Keselarasan visi merek brand skincare Avoskin dengan nilai-nilai Generasi Z
2. Experiential Marketing (X2)

Indikator experiential marketing adalah:

1) Tekstur brand skincare Avoskin yang nyaman saat diaplikasikan ke kulit

2) Kesan positif setelah mencoba brand skincare Avoskin

3) Konten edukatif brand skincare Avoskin memberikan pengetahuan baru

4) Penggunaan rutin brand skincare Avoskin dalam perawatan harian

5) Keterlibatan konsumen dalam menilai brand skincare Avoskin

Metode Analisis Data
Uji Instrumen Penelitian
a. Uji Validitas

Sugiyono (2018) menjelaskan bahwa uji validitas digunakan sebagai persamaan antara
data yang dikumpulkan langsung dari subjek penelitian berdasarkan pernyataan yang dibuat oleh
peneliti., kemudian digunakan untuk menilai keabsahan kuesioner. Jika r hitung lebih besar dari
r tabel dengan taraf signifikansi 5% atau 0,05 item kuisioner dianggap valid.
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b. Uji Reliabilitas
Menurut Sugiyono (2018) uji reliabilitas adalah tingkat stabilitas dan konsistensi data.
Kuisioner dianggap reliabel apabila mempunyai nilai Cronboach Alpha > 0,60. Apabila
kuisioner tidak mempunyai nilai Cronboach Alpha < 0,60 maka kuisioner dianggap tidak
reliabel.

Uji Normalitas

Menurut Ghozali (2018) uji normalitas memiliki tujuan memberi nilai pada variabel residual
model regresi mengikuti distribusi normal. Dalam penelitian ini metode yang dipergunakan yaitu
rumus Kolmogorov-Smirnov dengan memperhatikan Asymp.Sig (2-tailed). Selain itu, penelitian ini
menggunakan exact test Monte Carlo yang tepat untuk melaksanakan pengujian Kolmogorov-
Smirnov dengan tingkat confidence level sebesar 95% untuk menguatkan hasil uji normalitas. Jika
profitabilitas signifikansi lebih besar dari 0,05 maka data berdistribusi normal.

MRA Process Macro by Hayes
Process Macro for SPSS v4.2 by Hayes (2018) digunakan pada penelitian ini model 4 dengan

analisis regresi. Dalam penelitian ini variabel mediasi yang digunakan yakni kepuasan pelanggan
dapat mempengaruhi hubungan emotional branding dan experiential marketing terhadap loyalitas
pelanggan. Apabila nilai probabilitas < 0,05 hubungan antara variabel dianggap positif dan signifikan.
Pada penelitian ini menggunakan 2 jalur pengujian model mediasi untuk variabel X1 dan X2 sebagai
berikut:
1) Jalur 1: X1, Z-Y

Emotional branding terhadap loyalitas pelanggan dimediasi oleh kepuasan pelanggan.
2) Jalur 2: X2, Z-Y

Experiential marketing terhadap loyalitas pelanggan dimediasi oleh kepuasan pelanggan.

Hasil Penelitian dan Pembahasan
Uji Instrumen Penelitian
a. Uji Validitas
Tabel 1. Hasil Uji Validitas

Variabel Item r hitung r tabel Sig. Keterangan
Loyalitas Pelanggan (Y1) Y1l. |0,728 0,207 | 0,000 | Valid
Y1, |0,648 0,207 | 0,000 | Valid
Y1l | 0,658 0,207 | 0,000 | Valid
Y1, |0,674 0,207 | 0,000 | Valid
Kepuasan Pelanggan (Z1) Z1.4 0,674 0,207 | 0,000 | Valid
Zl., 0,783 0,207 | 0,000 | Valid
Zl; | 0,597 0,207 | 0,000 | Valid
Zl, | 0,657 0,207 | 0,000 | Valid
Zls | 0,729 0,207 | 0,000 | Valid
Emotional Branding (X1) X1, 0,818 0,207 | 0,000 | Valid
X1, |0,790 0,207 | 0,000 | Valid
X1.3 0,711 0,207 | 0,000 Valid
X1.4 0,750 0,207 | 0,000 Valid
Experiential Marketing (Xz2) | X2.;1 | 0,650 0,207 | 0,000 | Valid
X2., 0,739 0,207 | 0,000 Valid
X2.3 0,707 0,207 | 0,000 Valid
X2.4 0,691 0,207 | 0,000 Valid
X2.5 0,666 0,207 | 0,000 Valid

Sumber : data primer diolah tahun 2024
Didasarkan tabel 1 menunjukkan korelasi antar indikator variabel Loyalitas Pelanggan
(Y1), Kepuasan Pelanggan (Z1), Emotional Branding (X1) dan Experiential Marketing (X2)
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menunjukkan r hitung > r tabel dengan signifikansi < 0,05 disimpulkan semua item pertanyaan
variabel penelitian dinyatakan valid.

b. Uji Reliabilitas
Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha | Standar Reliabilitas | Keterangan
Loyalitas Pelanggan (Y1) 0,604 0,60 Reliabel
Kepuasan Pelanggan (Z,) 0,720 0,60 Reliabel
Emotional Branding (X;) 0,764 0,60 Reliabel
Experiential Marketing (X;) | 0,722 0,60 Reliabel

Sumber : data primer diolah tahun 2024
Berdasar pada tabel 2 diketahui hasil reliabilitas menunjukkan bahwa variabel
Loyalitas Pelanggan (Y1), Kepuasan Pelanggan (Z1), Emotional Branding (X1) dan
Experiential Marketing (X2) menunjukkan nilai Cronboach’s Alpha > 0,60 diartikan semua
item pertanyaan variabel dalam penelitian ini dinyatakan reliabel.

Uji Normalitas

a. Jalur Satu
Tabel 3. Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual

N 90
Normal Parameters 2 Mean .0000000
Std. Deviation 1.19302659

Most Extreme Absolute .095
Differences Positive 0.43
Negative -.095

Test Statistic 0.95
Asymp.Sig. (2-tailed) .044¢
Monte Carlo Sig. (2-tailed) Sig. 3704
95% Confidence Lower Bound .360

Interval Lower Bound .379

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

Sumber : data primer diolah tahun 2024
Tabel 3 menunjukkan bahwa instrumen penelitian yang digunakan dalam penelitian
ini berdistribusi normal dikarenakan nilai signifikansinya sebesar 0,370 > 0,05.

b. Jalur Dua
Tabel 4. Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual

N 90
Normal Parameters 2° Mean .0000000
Std. Deviation 1.18289375

Most Extreme Absolute .085
Differences Positive 0.55
Negative -.085

Test Statistic 0.85
Asymp.Sig. (2-tailed) J112¢
Monte Carlo Sig. (2-tailed) Sig. .506¢
95% Confidence Lower Bound 496

Interval Lower Bound .516

a.  Testdistribution is Normal.
b. Calculated from data.

Sumber : data primer diolah tahun 2024
Tabel 4 menunjukkan bahwa instrumen penelitian dalam penelitian ini memiliki
distribusi normal sebab nilai signifikansinya sebesar 0,506 > 0,05.
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MRA Process Macro by Hayes
a. Jalur Satu (X1, Z,Y)

Kepuasan
Pelanggan (2)

Jalur (a) Jalur (b)
b =0,5079 b =0,4380
p =0,0000 p = 0,0000

Jalur (c)
b =0,2220
Emotional : p =0,0030 > Loyalitas
Branding (X1) jalur (¢")
9 b = 0,4445 Pelanggan (Y)
p = 0,000

Gambar 2. Hasil Uji Process Macro Jalur 1

1) Pengaruh langsung antara emotional branding terhadap kepuasan pelanggan. Nilai
probabilitas 0,0000 lebih rendah dari 0,05 dengan nilai koefisien regresi 0,5079.

2) Pengaruh langsung antara kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. Diperoleh
nilai probabilitas 0,000 di bawah 0,05 dan koefisien regresi 0,4380.

3) Pengaruh langsung antara emotional branding terhadap loyalitas pelanggan. Dengan
koefisien regresi 0,2220, nilai probabilitas 0,0000 kurang dari 0,05.

b. Jalur Dua (X2, Z,Y)

Kepuasan
Pelanggan

(2)

Jalur (a) Jalur (b)
b =0,6137 b =0,3651
p=0,0000 .~ p =0,0001
v Jalur (c) \‘
b =0,2685
Experiential : - p =0,0014 > Loyalitas
Marketing jalur (¢’) b = 0,4926 Pelanggan (Y)
p = 0,0000

Gambar 3. Hasil Uji Process Macro Jalur 1
1) Pengaruh langsung antara experiential marketing terhadap kepuasan pelanggan. Nilai
probabilitas 0,0000 lebih rendah dari 0,05 dengan koefisien regresi 0,6137.
2) Pengaruh langsung antara kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. Nilai
probabilitas 0,001 di bawah 0,05 dan koefisien regresi 0,3651.
3) Pengaruh antara experiential marketing terhadap loyalitas pelanggan. Nilai probabilitas
0,0014 lebih rendah dari 0,05 dengan koefisien regresi 0,2685.

c. Hasil Uji Analisis Mediasi
Tabel 5. Hasil Uji Analisis Mediasi

Hubungan IE?;;E? BootLLCI | BootULCI | Keterangan
Emotional branding terhadap loyalitas pelanggan dimediasi oleh
kepuasan pelanggan 0,2224 0,1147 0,3635 Signifikan
Experiential marketing terhadap loyalitas pelanggan dimediasi oleh
kepuasan pelanggan 0,2241 0,1030 0,3447 Signifikan

Sumber: Data Primer diolah Tahun 2024

112




&
Vol. 14. No. 01 ISSN : 2302-7061

e —Jurnal Riset Manajemen
Prodi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unisma
website : http://riset.unisma.ac.id/index.php/jrm (email : adm_mjnfeb@unisma.ac.id)

1) Dapat dijelaskan Indirect Effect atau hubungan tidak langsung dengan nilai kepuasan
pelanggan sebagai variabel mediasi 0,2224 dengan nilai BootLLCI 0,1147 serta BootULCI
0,2292. Hasil tersebut mempunyai nilai lebih besar daripada pengaruh langsung sebesar
0,2220 bahwasanya variabel mediasi yaitu kepuasan pelanggan memberikan pengaruh yang
lebih besar.

2) Terdapat Indirect Effect atau hubungan tidak langsung dengan nilai kepuasan pelanggan
sebagai variabel mediasi sebesar 0,2241 dengan nilai BootLLCIl sebesar 0,1030 dan
BootULCI sebesar 0,3447. Hasil tersebut memiliki nilai yang lebih kecil dibandingkan
pengaruh langsung sebesar 0,2685. Ini menunjukkan bahwa pengaruh langsung dari variabel
experiential marketing lebih dominan dalam mempengaruhi variabel loyalitas pelanggan.

d. Hasil Uji R Squared

1) Jalurl
Tabel 6. Hasil Uji Model R Squared Jalur 1
R R-sq MSE F dfL df2 P
7011 4916 1.4560 42.0598 2.0000 87.000 .000

Sumber : Data Primer Diolah Tahun 2024
Tabel 6 mengindikasikan hasil R squared sebesar 0,4916. Hal ini menandakan variasi
dalam loyalitas pelanggan () sebesar 49,16% yang dijelaskan pada variabel emotional
branding (X1) serta kepuasan pelanggan (Z). Namun, variabel yang tidak dibahas dalam
penelitian ini memiliki pengaruh 50,84%.

2) Jalur 2
Tabel 7. Hasil Uji Model R Squared Jalur 2
R R-sq MSE F dfl df2 P
7072 .5002 1.4314 43.5319 2.0000 87.000 .000

Sumber : data primer diolah tahun 2024

Tabel 7 memaparkan hasil R squared sebesar 0,5002. Ini menunjukkan bahwa variasi
dalam loyalitas pelanggan (Y) yang dijelaskan dalam variabel experiential marketing (X2)
dan kepuasan pelanggan (Z) sebesar 50,02%. Sedangkan variabel lain yang tidak termasuk
dalam penelitian ini berpengaruh sebesar 49,84%.

Implikasi Hasil Penelitian
a. Emotional Branding Berpengaruh Terhadap Kepuasan Pelanggan

Hasil uji Process Macro by Hayes (2018) didapatkan nilai probabilitas 0,0000 kurang
dari 0,05 dengan nilai koefisien regresi 0,5079 yang menandakan emotional branding
berdampak signifikan terhadap kepuasan pelanggan akan penelitian brand skincare Avoskin
di kalangan Generasi Z Kec. Lowokwaru, Kota Malang yang dilakukan.

Pesan kampanye dan nilai-nilai berkelanjutan yang diusung brand skincare Avoskin
berhasil membangun koneksi emosional dengan pelanggan yang berkontribusi pada tingkat
kepuasan yang lebih tinggi. Penemuan ini mendukung penelitian dari Setiadi dkk., (2020) dan
Ramadhan & Samsudin, (2023), yang ditemukan adalah emotional branding memberikan
pengaruh terhadap kepuasan pelanggan.

b. Experiential Marketing Berpengaruh Terhadap Kepuasan Pelanggan
Hasil uji Process Macro by Hayes (2018) dalam objek penelitian tentang merek
skincare Avoskin di Generasi Z Kecamatan Lowokwaru, Kota Malang, ditemukan nilai
probabilitas sebesar 0,0000 kurang dari 0,05 dan nilai koefisien regresi sebesar 0,6137, yang
menunjukkan bahwa experiential marketing terhadap kepuasan pelanggan memiliki pengaruh
signifikan.
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Brand skincare Avoskin mampu menciptakan pengalaman menarik melalui kampanye
pemasaran berbasis pengalaman seperti program pengembalian kemasan kosong,
pengembangan komunitas dan aktivitas interaktif di media sosial. Pengalaman ini tidak hanya
meningkatkan kepuasan tetapi juga memperkuat hubungan emosional antara merek dan
pelanggan. Studi ini mendukung penelitian dari Ananda dkk., (2022) dan Prasetya dkk.,
(2023) experiential marketing terhadap kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif dan
signifikan.

c. Emotional Branding Berpengaruh Tehadap Loyalitas Pelanggan

Hasil uji Process Macro by Hayes (2018) didapatkan koefisien regresi 0,2220, nilai
probabilitas 0,0000 lebih rendah dari 0,05 menandakan emotional branding memengaruhi
loyalitas pelanggan pada objek penelitian brand skincare Avoskin di kalangan Generasi Z
Kec. Lowokwaru, Kota Malang.

Strategi emotional branding brand skincare Avoskin yang konsisten dalam
menyampaikan nilai berkelanjutan berhasil menciptakan loyalitas pelanggan. Hasil ini
mendukung temuan Zahara & Imran (2020) dan Panggabean (2024) yang menyatakan bahwa
terdapat pengaruh antara emotional branding terhadap loyalitas pelanggan.

d. Experiential Marketing Berpengaruh Terhadap Loyalitas Pelanggan

Hasil pengujian Process Macro by Hayes (2018) diketahui nilai probabilitas sebesar
0,0014 kurang dari 0,05 dengan koefisien regresi sebesar 0,2685 yang menandakan
experiential marketing terhadap loyalitas pelanggan berpengaruh signifikan pada objek
penelitian brand skincare Avoskin di kalangan Generasi Z Kec. Lowokwaru, Kota Malang.

Experiential marketing yang dilakukan oleh brand skincare Avoskin, seperti
menciptakan pengalaman pengguna yang bermakna dan menarik berkontribusi terciptanya
loyalitas pelanggan. Hasil ini sesuai dengan penelitian dari Ananda dkk., (2022) dan Radjab
(2020) menyatakan bahwa experiential marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas.

e. Kepuasan Pelanggan Berpengaruh Terhadap Loyalitas Pelanggan

Uji Process Macro by Hayes (2018) mendapatkan hasil bahwa jalur 1 antara kepuasan
pelanggan terhadap loyalitas pelanggan terdapat pengaruh positif serta signifikan. Dengan
nilai probabilitas sebesar 0,000 kurang dari 0,05 dengan koefisien regresi sebesar 0,4380.
Demikian juga pada jalur 2 diantara kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan terdapat
pengaruh positif dan signifikan. Dengan nilai probabilitas sebesar 0,001 kurang dari 0,05
dengan koefisien regresi sebesar 0,3651. Hasil ini menandakan kepuasan pelanggan
memengaruhi loyalitas pelanggan secara signifikan pada objek penelitian brand skincare
Avoskin di kalangan generasi Z Kec. Lowokwaru, Kota Malang.

Tingginya kepuasan pelanggan mencerminkan keberhasilan brand skincare Avoskin
dalam memenuhi harapan dan kebutuhan. Hal ini sejalan dengan penelitian dari Radjab (2020)
dan Prasetya dkk., (2023) menyatakan kepuasan pelanggan mempengaruhi loyalitas
pelanggan secara positif dan signifikan.

f. Emotional Branding Berpengaruh Terhadap Loyalitas Pelanggan Dimediasi Kepuasan
Pelanggan

Pada hasil pengujian Process Macro by Hayes (2018), dengan nilai koefisien regresi

0,2224, kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi menunjukkan pengaruh emotional

branding terhadap loyalitas pelanggan secara signifikan dan tidak langsung.Nilai ini lebih

besar daripada pengaruh langsung yang hanya 0,2220. Ini menandakan bahwa kepuasan
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pelanggan mampu menjadi mediator antara emotional branding terhadap loyalitas pelanggan
secara signifikan.

Kepuasan pelanggan yang tinggi mencerminkan keberhasilan brand skincare Avoskin
dalam menciptakan pengalaman emosional yang positif bagi konsumennya. Hal ini sejalan
dengan penelitian Setiadi dkk., (2020) dan Azhar & Nirawati (2022) menjelaskan pengaruh
adanya mediasi kepuasan antara emotional branding terhadap loyalitas pelanggan.

g. Experiential Marketing Berpengaruh Terhadap Loyalitas Pelanggan dimediasi
Kepuasan Pelanggan

Hasil uji Process Macro by Hayes (2018), kepuasan pelanggan sebagai variabel
mediasi menunjukkan pengaruh antara experiential marketing dan loyalitas pelanggan secara
tidak langsung sebesar 0,2241. Meskipun nilai ini menunjukkan adanya pengaruh namun nilai
tersebut lebih kecil daripada efek langsung experiential marketing pada loyalitas pelanggan
dengan nilai 0,2685.

Dalam brand skincare Avoskin hal ini sangat relevan karena brand fokus menciptakan
pengalaman positif yang melibatkan semua indra pelanggan. Berdasarkan hasil tabel
frekuensi jawaban responden terbanyak terkait dengan variabel experiential marketing yaitu
kesan positif setelah mencoba brand skincare Avoskin. Sesuai dengan tujuan experiential
marketing yakni menyentuh emosi pelanggan dan memberikan pengalaman yang berkesan
yang pada gilirannya dapat membangun loyalitas pelanggan (Kertajaya, 2010). Hal ini
menunjukkan bahwa loyalitas dapat dibangun melalui pengalaman positif yang intens tanpa
harus bergantung pada kepuasan pelanggan sebagai perantara. Temuan ini sejalan dengan
penelitian dari Prasetya dkk., (2023) mengatakan jika experiential marketing memiliki
pengaruh terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan. Dan menolak penelitian
Putra dkk., (2019) menyatakan bahwa experiential marketing tidak memiliki pengaruh
terhadap loyalitas melalui kepuasan.

Simpulan, Keterbatasan Dan Saran
Simpulan
Didasarkan pengujian dan pembahasan dalam penelitian ini, diperoleh simpulan sebagai
berikut:
. Emotional branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
. Experiential marketing berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan secara positif dan signifikan.
. Emotional branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
. Experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
. Kepuasan pelanggan secara positif dan signifikan mempengaruhi loyalitas pelanggan.
Emotional branding terhadap loyalitas pelanggan berpengaruh positif dan signifikan melalui
kepuasan pelanggan.
g. Experiential marketing berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan
tetapi hasilnya tidak signifikan.

DO O O T

Keterbatasan

Keterbatasan penelitian ini diantaranya jumlah responden hanya 90, tentunya masih kurang
untuk menggambarkan situasi sebenarnya. Kedua, penelitian ini dilakukan pada generasi Z yang
berada di Kec. Lowokwaru, Kota Malang sehingga hasilnya tidak dapat digeneralisasi untuk generasi
Z diwilayah lain. Ketiga, penelitian ini hanya melakukan pengkajian terhadap beberapa aspek yang
dapat berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan sehingga penelitian lebih lanjut diperlukan untuk
menyelidiki pengaruh lain yang belum diteliti.
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Saran
Terdapat beberapa saran yang diberikan berdasarkan hasil pengujian dan pembahasan dalam
penelitian ini sebagai berikut:

a. Hasil penelitian diharapkan menjadi sumber pertimbangan untuk mengetahui seberapa efektif
strategi emotional branding dan experiential marketing dalam mempengaruhi loyalitas
pelanggan sehingga para pelaku bisnis dapat menerapkan strategi yang efektif dalam
mempertahankan loyalitas.

b. Diharapkan bahwa temuan ini akan menjadi dasar untuk peneliti yang akan melakukan mengkaji
lebih dalam terkait emotional branding dan experiential marketing serta bagaimana kepuasan
pelanggan memengaruhi loyalitas.

c. Penelitian ini diharapkan memperluas kepustakaan dan literatur akademik serta dijadikan sebagai
bahan bacaan guna menambah wawasan dan pengetahuan.
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