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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh hubungan antara
Experiential Marketing dan Nilai pelanggan terhadap Kepuasan Pelanggan dan
Loyalitas Pelanggan pada Pelayanan jasa Shoes Care Time To Wash Samarinda.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan sumber data
primer dari penyebaran kuesioner secara langsung. Populasi yang digunakan
merupakan seluruh pengguna jasa layanan cuci Sepatu Time To Wash di Kota
Samarinda. Pengambilan sampel menggunakan teknik purposive sampling dan
diperoleh sebanyak 105 responden yang memenuhi kriteria penelitian. Analisis
data dilakukan dengan metode SEM (Structural Equation Modelling) untuk
mengidentifikasi serta mengukur pengaruh antar variabel. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa Experiential Marketing berpengaruh positif dan tidak
signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan, Nilai pelanggan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kinerja pegawai, kelelahan kerja berpengaruh negative
dan tidak signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Temuan ini memberikan
wawasan bagi pengelolaan sumber daya manusia terkait pengaruh Experiential
Marketing dan Nilai pelanggan terhadap Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas
Pelanggan pada Pelayanan jasa Shoes Care Time To Wash Samarinda.

Abstract

This study aims to determine the effect of the relationship between Experiential
Marketing and Customer Value on Customer Satisfaction and Customer Loyalty in the
Shoes Care Time To Wash Samarinda service. This study uses a quantitative approach
with primary data sources from direct questionnaire distribution. The population used
is all users of the Time To Wash Shoe washing service in Samarinda City. Sampling
using purposive sampling technique and obtained 105 respondents who met the research
criteria. Data analysis was carried out using the SEM (Structural Equation Modeling)
method to identify and measure the influence between variables. The results showed that
Experiential Marketing has a positive and insignificant effect on Customer Satisfaction,
Customer value has a positive and significant effect on employee performance, work
fatigue has a negative and insignificant effect on Customer Satisfaction. These findings
provide insight for human resource management related to the influence of Experiential
Marketing and Customer Value on Customer Satisfaction and Customer Loyalty in the
Shoes Care Time To Wash Samarinda service.
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1. Pendahuluan

Shoes Care Time To Wash adalah sebuah usaha yang bergerak di bidang jasa perawatan dan
pembersihan sepatu yang terletak di J1. Perjuangan Kota Samarinda. Shoes Care Time To Wash berdiri
sejak tahun 2021 hingga saat ini. Selain membersihkan sepatu, Shoes Care Time To Wash juga
menawarkan layanan pengharum sepatu. Dengan mengutamakan pelayanan, penglaman,
kenyamanan, dan kepuasan pelanggan. Kualitas pelayanan merupakan segala sesuatu yang
dilakukan untuk memenuhi kebutuhan dan keingan pelanggan. Semakin bagus nilai pada suatu
toko maka akan menciptakan pengalaman tersendiri bagi kepuasan konsumen sehingga berdampak
pada loyalitas konsumen untuk melakukan keputusan pembelian ulang.

Syamsiah (2015) menerangkan bahwa nilai pelanggan berbanding lurus dengan loyalitas
Pelanggan, semakin baik value yang diperoleh konsumen maka keputusan untuk melakukan
pembelian ulang pun akan semakin tinggi. Menurut Schmit (2019) Pengalaman pelanggan adalah
suatu proses di mana pemasar menawarkan produk dan jasa kepada konsumen, dengan tujuan
membangkitkan perasaan emosional yang menghasilkan beragam pengalaman. Sementara itu, Kotler
dan Keller (2020) mendefinisikan nilai bagi pelanggan sebagai selisih antara manfaat yang dirasakan
pelanggan ketika memiliki dan menggunakan suatu produk, serta biaya yang dikeluarkan untuk
memperoleh produk tersebut.

Menurut Irlia (2022) kepuasan konsumen merupakan perasaan individu yang muncul akibat
proses membandingkan efektivitas suatu produk atau jasa serta hasil yang dirasakan dengan
harapan pelanggan, jika kinerja lebih tinggi dari harapan konsumen makan akan timbul perasaan
puas, dan begitu pula sebaliknya jika kinerja lebih rendah dari harapan konsumen maka akan
muncul rasa kecewa. Perusahaan harus mencapai tingkat kepuasan konsumen yang tinggi. Berikut
data pelanggan periode tahun 2023 bulan Oktober hingga bulan Desember 2023.

Tabel 1. Data pelanggan TimeTo Wash Oktober 2023-Desember 2023

Bulan Jumlah Pelanggan
Oktober 2023 662
November 2023 578
Desember 2023 505

Sumber: Time To Wash tahun 2023

Data jumlah pelanggan Shoes Care Time To Wash dari Agustus 2023 hingga januari 2024 diketahui
bahwa Shoes Care Time To Wash mengalami fluktuasi dalam beberapa bulan terakhir, yang
disebabkan oleh beberapa faktor. 3 Hal ini menyebabkan loyalitas konsumen semakin menurun pada
Shoes Care Time To Wash hingga januari 2024. Hal ini diakibatkan beberapa faktor kualitas layanan,
pengalaman, nilai dan kepuasan konsumen semakin menurun. Salah satu faktor utamanya adalah
perubahan tren fashion dan gaya hidup masyarakat, di mana permintaan untuk perawatan sepatu
mungkin mengalami penurunan sementara, dan persaingan yang semakin ketat dari bisnis sejenis
juga dapat mempengaruhi jumlah pelanggan yang datang ke Shoes Care Time To Wash ini. Selain itu,
adanya perubahan harga jasa atau kualitas layanan yang diberikan juga dapat memainkan peran
penting dalam fluktuasi data pelanggan. Dapat disimpulkan bahwa fenomena ini mengindikasikan
terjadinya perubahan tingkat kepuasan pelanggan di Shoes Care Time To Wash.

Tabel 2. Data Pendapatan Time to Wash Oktober 2023-Desember 2023

Bulan Pendapatan
Oktober 2023 Rp 33.100.000
November 2023 Rp 28.900.000
Desember 2023 Rp 25.250.000

Sumber: Time to Wash tahun 2023

Dari tabel 2 dapat dilihat bahwa penjualan dari bulan Oktober-Desember semakin menurun. Hal
ini karena loyalitas konsumen dalam menggunakan jasa cuci sepatu pada Shoes Care Time To Wash
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semakin menurun. Oleh karena itu beberapa hal yang harus di evaluasi untuk meningkatkan
loyalitas konsumen agar tetap loyal dan semakin meningkat julan konsumen yang loyal.

Menurut Kotler et al (2021) kepuasan pelanggan ialah perasaan senang atau kecewa yang muncul
setelah membandingkan kinerja (hasil) yang dipikirkan terhadap kinerja (atau hasil) yang
diharapkan. sesuatu yang timbul tanpa adanya paksaan tetapi timbul dengan sendirinya. Kepuasan
pelanggan terhadap Shoes Care Time To Wash ini sangat penting, ketika konsumen merasa puas,
perusahaan harus mencoba terus menjalin dan mempertahankan hubungan dengan konsumen,
begitu pula sebaliknya ketika konsumen tidak puas maka perusahaan harus mencari tahu penyebab
ketidakpuasan tersebut dan berusaha menarik kembali minat konsumen. Hal ini dapat dijadikan
acuan selanjutnya untuk strategi menarik minat konsumen dalam menggunakan jasa dan produk
yang ada di Shoes Care Time To Wash.

Kepuasan pelanggan merupakan indikator penting dalam mengukur kualitas produk/jasa suatu
perusahaan. Namun, meskipun mayoritas pelanggan merasa puas, penting bagi perusahaan untuk
tetap memperhatikan dan menanggapi setiap komentar atau masukan yang mungkin sangat
berdampak baik dan buruknya kepada perusahaan. Jika Shoes Care Time To Wash tidak bisa
memenuhi harapan pelanggan atau terdapat kegagalan dalam pelayanannya, hal ini tentunya dapat
menyebabkan ketidakpuasan yang signifikan dan berpotensi merusak citra Perusahaan.

Shoes Care Time To Wash merasakan persaingan yang semakin ketat dengan jasa Laundry lainnya,
dikarenakan tidak hanya Shoes Care Time To Wash yang membuka usaha Laundry yang ada di
Samarinda dan sekitarnya. Persaingan yang terjadi bukan saja dari sisi teknologi peralatan laundry
yang semakin canggih, tetapi juga persaingan dalam memberikan pelayanan yang berkualitas. Saat
ini, konsep kualitas layanan telah menjadi faktor yang dominan terhadap keberhasilan suatu
organisasi (Sulistyani, 2001).

Kota Samarinda merupakan salah satu kota pelajar sehingga bisnis laundry sepatu sangat
diperlukan untuk mereka yang tidak sempat mencuci karena padatnya kegiatan. Untuk
mempermainkan persaingan dengan usaha yang sejenis, setiap perusahaan membutuhkan sebuah
strategi pemasaran yang efektif perusahaan akan mampu memengaruhi minat konsumen dan
membuat konsumen tersebut loyal dengan merek perusahaan.

Menurut (Oliver, 2020). Loyalitas konsumen merupakan komitmen yang kuat dari konsumen
untuk secara konsisten membeli produk pilihan pada masa depan, meskipun berbagai kendala
situasional dan upaya pemasaran yang berpotensi menyebabkan konsumen berpaling. Konsumen
yang loyal adalah salah satu peluang untuk mendapatkan konsumen baru. Mempertahankan
konsumen lama dapat memberikan dampak positif yang signifikan bagi sebuah perusahaan.
Konsumen yang telah menjadi pelanggan setia cenderung memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi
terhadap perusahaan, dan konsumen lama juga dapat menjadi duta merek yang efektif dengan
merekomendasikan perusahaan kepada orang lain. Kualitas keterhubungan yang terdiri dari
kualitas pelayanan, kepercayaan, dan kepuasan konsumen mempunyai hubungan yang positif
dengan loyalitas. Secara keseluruhan, mempertahankan konsumen lama berpotensi meningkatkan
reputasi perusahaan, memperluas jaringan pelanggan, dan berkontribusi pada pertumbuhan bisnis
yang berkelanjutan.

1.1. Penelitian Terdahulu
1.1.1. Pengaruh Pengalaman Pelanggan terhadap Kepuasan Pelanggan

Salah satu konsep marketing yang dapat digunakan untuk mempengaruhi emosi konsumen
adalah melalui experiential marketing, yaitu suatu konsep pemasaran yang tidak hanya sekedar
memberikan informasi dan peluang pada pelanggan untuk memperoleh pengalaman atas
keuntungan yang didapat tetapi juga membangkitkan emosi dan perasaan yang berdampak
terhadap pemasaran, khususnya penjualan. Dengan adanya experiential marketing, pelanggan akan
mampu membedakan bisnis yang satu dengan yang lainnya karena mereka dapat merasakan dan
memperoleh pengalaman secara langsung melalui lima pendekatan (Sense, Feel, Act, Relate, Think)
baik sebelum maupun ketika mereka menggunakan sebuah suatu jasa.

Astriana (2019) Experiental Marketing merupakan proses identifikasi yang dilakukan oleh
perusahaan dengan bertujuan memuasakan keinginan konsumen dengan menerimasegala
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aspirasi yang lebih tinggi dan melibatkan komunikasi dua arah antara konsumen dengan
karyawan sebagai
aspek pencapaian nilai tambah.

Menurut Tjiptono (2018) kepuasan konsumen adalah respon atau tanggapan konsumen berupa
perasaan ataupun penilaian terhadap penggunaan produk dimana harapan dan kebutuhannya
terpenuhi. Menurut Yuningsih, dkk (2021) kepuasan konsumen dipengaruhi oleh Experiential
Marketing .

Konsumen (Experiential Marketing ), definisi dari dua pakar tersebut dapat menguatkan dugaan
bahwa experiential marketing memang sangat berhubungan dengan kepuasan pelanggan.
Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Alkilani dkk (2013), Araci dkk (2017) dan Khasanah (2015)
menjelaskan bahwa experiential marketing berpengaruh terhadap kepuasan konsumen, dan
berdasarkan hasil kajian teoritis dan hasil studi empiris diatas maka dapat disusun dugaan pertama
atau H1 adalah:

H1 : Pengalaman Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan.
1.1.2. Pengaruh Pengalaman Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan

Pengalaman pelanggan adalah elemen penting dalam menciptakan customer experience, yang
mencakup segala sesuatu yang terjadi di setiap tahap siklus pelanggan, mulai dari sebelum
pembelian hingga setelahnya. Pengalaman ini memiliki peran krusial dalam membentuk kesan
seseorang terhadap sebuah layanan. Secara psikologis, konsumen cenderung merasa nyaman dan
lebih memilih menggunakan jasa yang memberikan pengalaman positif. Hal ini akan mendorong
mereka untuk kembali, terutama jika pelayanan yang diterima memberikan kesan yang
menguntungkan. Loyalitas pelanggan dapat didefinisikan sebagai dorongan untuk melakukan
pembelian secara berulang dan membangun kesetiaan terhadap suatu layanan melalui pengalaman
pembelian yang konsisten. Semakin baik kesan yang diterima oleh konsumen, semakin tinggi pula
loyalitas yang akan terbentuk.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Cahyani dan Dirgantara (2020), ditemukan bahwa loyalitas
pelanggan terbangun dari kepuasan yang diperoleh melalui pengalaman pengguna dan kualitas
pelayanan. Pengalaman marketing pada penelitian oleh Mu'min & Putri (2023), Khoiriati (2021),
Lestari & Djuwita (2019) menemukan adanya pengaruh Experiential Marketing yang positif dan
signifikan terhadap loyalitas. Dengan loyalitas pelanggan. Penelitian yang dilakukan Sugiyarti &
Hendar (2017), Selain itu, penelitian oleh Septiawan (2020) serta Husna dan Nikmakul (2020)
menunjukkan bahwa Experiential Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan. Berdasarkan dari hasil pemahaman tersebut dapat dirumuskan hipotesis
pertama sebagai berikut :

H2 : Pengalaman Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.

1.1.3. Pengaruh Nilai Pelanggan terhadap Kepuasan Pelanggan

Nilai pelanggan dapat dipahami sebagai rasio antara manfaat yang diterima pelanggan dan
pengorbanan yang dilakukan. Pengorbanan ini mencakup biaya transaksi dan risiko yang dihadapi
pelanggan dalam mendapatkan produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Ketika nilai yang
diterima oleh pelanggan, berdasarkan persepsi mereka terhadap pengorbanan ekonomi yang
dikeluarkan dan pelayanan yang diberikan, tidak memenuhi harapan, maka sikap ketidakpuasan
akan muncul. Sebaliknya, kepuasan pelanggan akan terwujud ketika nilai yang diterima sesuai
dengan atau bahkan melebihi ekspektasi mereka. Woodruff (2017) mengemukakan bahwa nilai
konsumen berkaitan dengan pilihan yang dirasakan oleh pelanggan serta evaluasi mereka terhadap
berbagai atribut produk dan jasa, kinerja atribut tersebut, serta konsekuensi dari penggunaan
produk untuk mencapai tujuan yang diinginkan. Hal ini menunjukkan bahwa nilai pelanggan
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, yang berarti bahwa
peningkatan nilai pelanggan dapat mendorong tercapainya kepuasan.

Maradita (2021) menjelaskan bahwa persepsi nilai atau nilai atau hasil yang didapatkan oleh
pelanggan mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan”.
Penelitian Prasevie (2018) menunjukkan nilai pelanggan berpengaruh positif Oleh karena itu, nilai
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pelanggan menjadi faktor penting yang memengaruhi kepuasan. Upaya untuk meningkatkan nilai
pelanggan melalui nilai emosional, nilai sosial, dan nilai kualitas harus menjadi prioritas agar
pelanggan dapat merasa puas. Berdasarkan teori dan hasil kajian penelitian sebelumnya, kita dapat
merumuskan hipotesis sebagai berikut:

H3 : Nilai Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan.

1.1.4. Pengaruh Nilai Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan

Nilai bagi pelanggan dapat diciptakan melalui atribut-atribut pemasaran suatu pelayanan yang
dapat menjadi unsur-unsur stimulasi bagi penyedia jasa untuk mempengaruhi konsumen dalam
kesetiaan menggunakan jasa yang produsen tawarkan. Jika penggunaan jasa yang dilakukan
mampu memenuhi kebutuhan dan keinginannya atau mampu memberikan kepuasan bagi
konsumen maka akan terjadi loyalitas konsumen.

Untuk memberikan nilai terbaik kepada pelanggan, perusahaan perlu memahami kebutuhan
mereka dan membangun hubungan jangka panjang. Dengan memahami pelanggan, perusahaan
bisa memprediksi keinginan pelanggan atas produk-produk yang ditawarkan sehingga
memberikan manfaat yang lebih besar dari apa yang diharapkan dan pelanggan tetap royal terhadap
perusahaan (Hidayat, 2018). Dalam hal meningkatkan loyalitas pelanggan diperlukan adanya nilai
yang dirasakan oleh pelanggan sangat bergantung pada persepsi masing-masing, di mana beberapa
manfaat, biaya, energi, dan waktu sulit untuk diukur secara kuantitatif. (Stephanie Stephanie, Dewi
Anggraini, Elserra Siemin Ciamas, Fauzi A.M. Hutabarat, 2022) .

Berdasarkan hasil kajian teoritis dan hasil studi empiris maka dapat disusun dugaan keempat
atau H4 adalah:

H4 : Nilai Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.

1.1.5. Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan.

Kepuasan konsumen menjadi semakin penting dalam menghadapi persaingan yang ketat,
karena berkaitan dengan potensi kerugian dan keuntungan bisnis. Keuntungan tidak hanya
ditentukan oleh kepuasan pelanggan, tetapi juga oleh kepercayaan serta loyalitas mereka terhadap
layanan yang diberikan. Faktor-faktor ini saling memengaruhi, dan di tengah persaingan yang
sengit, mempertahankan kesetiaan pelanggan menjadi tantangan tersendiri. Oleh karena itu,
produsen harus mampu memenuhi harapan pelanggan agar mereka tetap setia.

Gusdi (2022) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan berkontribusi pada peningkatan rasa
bangga saat menggunakan produk, dan juga memberikan dampak signifikan pada pengalaman
emosional. la menyimpulkan bahwa semakin baik strategi pemasaran pengalaman yang
diterapkan, semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya berdampak positif
pada loyalitas pelanggan. Berdasarkan hasil kajian teoritis dan hasil studi empiris maka dapat
disusun dugaan kelima atau H5 adalah:

H5 : Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.

2. Metode

Jenis penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan menggunakan variabel independen
(bebas) yaitu Experiential Marketing (X1) dan Nilai Pelanggan (X2)), variabel dependen (terikat) yaitu
Kepuasan Pelanggan (Y1) dan Loyalitas Pelanggan (Y2). Populasi dari penelitian merupakan
seluruh pengguna jasa layanan cuci Sepatu Time To Wash di Kota Samarinda. Sampel penelitian ini
menggunakan teknik purpose sampling dengan rumus Hair sehingga terdapat 105 responden.
Sumber data pada penelitian ini berasal dari data primer hasil penyebaran kuesioner secara
langsung. Alat analisis yang digunakan menggunakan software SPSS 4.0.

3. Hasil dan Pembahasan

Pengujian yang dilakukan terdiri dari tiga model pengujian yaitu diantaranya: uji instrumen
yang terdiri pengujian validitas dan reliabilitas. Model pengujian kedua yaitu uji asumsi klasik dan
pengujian hipotesis.
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3.1. Hasil Penelitian
3.1.1. Uji Validitas

Dalam penelitian ini, terdapat empat variabel yang diuji untuk validitasnya, Experiential
Marketing dan Nilai Pelanggan Terhadap Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan. Uji ini
dapat digunakan untuk mengevaluasi apakah pertanyaan yang dirancang dalam penelitian ini
dapat dianggap valid atau tidak. Untuk menentukan validitas suatu variabel, dilakukan
perbandingan antara Rtabel dan Rhitung. Jika nilai Rhitung melebihi nilai dari Rtabel, maka variabel
tersebut dianggap valid; sebaliknya, jika Rhitung memiliki nilai yang kecil dari Rtabel, maka
variabel tersebut tidak valid.

Dalam penelitian ini, pengukuran Rtabel dilakukan dengan menggunakan sampel sebanyak 105
responden, sehingga derajat kebebasan (df) yang diperoleh adalah n-2, yaitu 106. Dengan tingkat
signifikansi 0,05 dan menggunakan uji dua arah, nilai Rtabel yang diperoleh adalah 0,1874. Hasil uji
validitas untuk item-item pertanyaan yang berkaitan dengan variabel Experiential Marketing dan
Nilai Pelanggan Terhadap Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan adalah sebagai berikut:

Tabel 3. Uji Validitas Experiential Marketing

Variabel Pertanyaan R Hitung R Tabel Keterangan
Eperiental Marketing 1 0.983 0.1900 Valid

2 0.992 0.1900 Valid

3 0.982 0.1900 Valid

4 0.987 0.1900 Valid

Merujuk pada tabel 3 hasil analisis data menunjukkan bahwa nilai Rhitung untuk setiap item
pernyataan lebih besar daripada Rtabel. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa variabel
Experiential Marketing dinyatakan valid.

Tabel 4. Uji Validitas Nilai Pelanggan

Variabel Pertanyaan R Hitung R Tabel Keterangan
Nilai Pelanggan 1 0.977 0.1900 Valid

2 0.975 0.1900 Valid

3 0.968 0.1900 Valid

4 0.967 0.1900 Valid

Merujuk tabel 4 analisis data menunjukkan bahwa nilai Rhitung untuk setiap item pernyataan
melebihi nilai Rtabel. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel Nilai Pelanggan
dianggap valid.

Tabel 5. Validitas Kepuasan Pelanggan

Variabel Pertanyaan R Hitung R Tabel Keterangan
Kepuasan Pelangan 1 0.985 0.1900 Valid

2 0.985 0.1900 Valid

3 0.974 0.1900 Valid

4 0.984 0.1900 Valid

Merujuk pada tabel 5, analisis data menunjukkan bahwa nilai Rhitung untuk setiap item
pernyataan lebih tinggi dibandingkan dengan Rtabel. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
variabel Kepuasan Pelanggan dinyatakan valid.
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Tabel 6. Uji Validitas Loyalitas Pelanggan

Variabel Pertanyaan R Hitung R Tabel Keterangan
Loyalitas Pelanggan 1 0.961 0.1900 Valid

2 0.977 0.1900  Valid

3 0.986 0.1900  Valid

4 0.974 0.1900  Valid

Merujuk tabel 6, analisis data menunjukkan bahwa nilai Rhitung untuk setiap item pernyataan
melebihi nilai Rtabel. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa variabel Loyalitas Pelanggan
dianggap valid.

3.1.2. Uji Reliabilitas

Uiji ini bertujuan untuk mengevaluasi kestabilan dari responden ketika memberikan jawaban
terhadap setiap item pernyataan di dalam kuesioner. Hasil dari pengukuran uji reliabilitas
ditentukan berdasarkan nilai Cronbach’s Alpha. Setelah koefisien reliabilitas dihitung, kriteria
berikut dapat digunakan untuk menentukan tingkat kekuatan hubungan yaitu:

1) Nilai di bawah 0,20 menunjukkan adanya hubungan yang sangat lemah dan dapat diabaikan.

2) Nilai antara 0,20 hingga kurang dari 0,40 menunjukkan hubungan yang kecil (tidak erat).

3) Nilai antara 0,40 hingga kurang dari 0,70 menunjukkan hubungan yang cukup erat.

4) Nilai antara 0,70 hingga kurang dari 0,90 menunjukkan hubungan yang erat (reliabel).

5) Nilai antara 0,90 hingga kurang dari 1,00 menunjukkan adanya hubungan yang sangat kuat

(sangat reliabel).
Berikut adalah hasil uji reliabilitas untuk setiap variabel dalam penelitian ini:

Tabel 7. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Standar Reliabel ~ Keterangan
Experiential Marketing 0.996 0.6  Reliabel
Nilaii Pelanggan 0.995 0.6  Reliabel
Kepuasan Pelanggan 0.997 0.6  Reliabel
Loyalitas Pelanggan 0.995 0.6 Reliabel

Berdasarkan data yang ada diatas, di mana setiap variabel menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha
lebih besar dari 0,6, dapat disimpulkan bahwa semua pernyataan dari masing-masing variabel telah
dinyatakan reliabel.

3.1.3. Uji Hipotesis
1) Uji Kelayakan Model (Uji F)

Uiji ini digunakan untuk menilai signifikansi simultan dari variabel independen (X1, X2) terhadap
variabel dependen (Y1, Y2). Uji ini membantu menentukan apakah model regresi yang dibangun
secara keseluruhan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen. Berikut adalah
tabel hasil uji F yang diperoleh melalui perhitungan statistik menggunakan SPSS:

Tabel 8. Uji Kelayakan Model

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 669.133 3 223.044 4056.025 <0.001°
Residual 5.554 101 0.055

Total 674.687 104

a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan
b. Predictors: (Constant), Kepuasan Pelanggan, Nilai Pelanggan, Experiential Marketing

Berdasarkan hasil Uji F yang tertera pada tabel di atas, nilai F hitung yang diperoleh adalah

4056,02 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000. Karena nilai probabilitas signifikansi yang
diperoleh lebih kecil dari 0,05, maka hipotesis nol (HO) ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima.
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Dengan demikian, dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel independen, yaitu Experiential
Marketing (X1), Nilai Pelanggan (X2) memiliki pengaaruh secara bersamaan terhadap variabel
terikat yaitu Kepuasan Pelanggan (Y1) dan Loyalitas Pelanggan (Y2). Hal ini memperlihatkan
bahwa ketiga variabel tersebut secara bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen.

2) Uji Persial (Uji T)

Uji t merupakan suatu teknik yang digunakan untuk menguji koefisien regresi parsial secara
individual, dengan tujuan untuk mengetahui apakah setiap variabel independen (X) memberikan
pengaruh terhadap variabel dependen (Y). Berikut adalah langkah-langkah dalam melakukan
pengujian, termasuk formulasi hipotesis HO dan Ha. Pengujian ini menggunakan tingkat
signifikansi sebesar 0,05. Hasil uji t dapat dilihat pada tabel di bawah ini:

Tabel 9. Uji Persial

Coefficients?

Unstandardized Standardized si
Model Coefficients Coefficients &

B Std. Error  Beta
(Constant) 0.068 0.068 1.010 0.315
Experiential Marketing ~ 1.130 0.112 1.104 10.101 <0.001
Nilai Pelanggan 0.948 0.072 0.951 13.101 <0.001
Kepuasan Pelanggan -1.078 0.147 -1.057 -7.326 <0.001

a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan tabel diatas dijelaskan sebagai berikut:

a. Experiential Marketing
Hasil analisis menggunakan SPSS menunjukkan bahwa data dianggap valid, karena nilai t-
hitung yang diperoleh, yaitu 10,10, lebih besar dibandingkan dengan nilai t-tabel yang sebesar
1,659. Selain itu, nilai t-hitung untuk Experiential Marketing adalah 10,10 dengan tingkat
signifikansi profitabilitas sebesar 0,001. Karena nilai probabilitas signifikansi ini kurang dari
0,05, maka hipotesis nol (HO) ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa secara parsial, Experiental Markeing memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan.

b. Nilai Pelanggan
Hasil analisis menggunakan SPSS menunjukkan bahwa data dianggap valid, karena nilai t-
hitung yang diperoleh, yaitu 13.10, lebih besar dibandingkan dengan nilai t-tabel yang sebesar
1,659. Nilai t-hitung untuk Nilai Pelanggan adalah 13,10, dengan tingkat signifikansi probabilitas
sebesar 0,001. Karena nilai probabilitas signifikansi ini kurang dari 0,05, maka hipotesis nol (HO0)
ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
secara parsial, nilai pelanggan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Kepuasan
Pelanggan.

c. Kepuasan Pelanggan
Hasil analisis menggunakan SPSS menunjukkan bahwa data tidak valid, karena nilai t-hitung
yang diperoleh, yaitu -7,326, lebih kecil daripada nilai t-tabel yang sebesar 1,659. Nilai t-hitung
untuk Kepuasan Pelanggan adalah -7,326 dengan tingkat signifikansi probabilitas sebesar 0,001.
Karena nilai probabilitas signifikansi ini lebih besarr dari 0,05, maka hipotesis nol (H0) diterima
dan hipotesis alternatif (Ha) ditolak. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Kepuasan
Pelanggan tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.

3) Uji Koefisien Determinasi

Koefisien Determinasi (R?) berfungsi untuk menilai sejauh mana model dapat menjelaskan variasi
yang terjadi pada variabel dependen. Nilai R? berada dalam rentang 0 hingga 1. Jika nilai R? rendah,
ini mengindikasikan bahwa variabel-variabel independen memiliki kemampuan yang terbatas
dalam menjelaskan variasi pada variabel dependen. Di sisi lain, nilai R? yang mendekati 1
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menunjukkan bahwa variabel-variabel independen hampir sepenuhnya dapat memberikan
informasi yang diperlukan untuk memprediksi variasi dalam variabel dependen. Untuk informasi
lebih lanjut mengenai nilai koefisien determinasi, dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 10. Uji Koefisien Determinasi

Model Summary
Model R RSquare Adjusted R Square  Std. Error of the Estimate
1 0.996 0.818 0.815 0.23450

a. Predictors: (Constant), Kepuasan Pelanggan, Nilai Pelanggan, Experiential Marketing

Merujuk pada tabel 10 hasil perhitungan menggunakan program SPSS, diperoleh nilai koefisien
determinasi (Adjusted R Square) sebesar 0,815. Ini berarti bahwa 81,5% variasi dalam keputusan
pembelian dapat dijelaskan oleh variabel-variabel seperti Experiential Marketing , Nilai Pelanggan,
Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan, Sementara itu, sisa 18,5% variasi tersebut
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar penelitian ini atau oleh variabel-variabel lainnya yang
tidak termasuk dalam ketiga variabel tersebut.

4) Hasil Hipotesis

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, hipotesis dapat diuraikan sebagai berikut:
a. Experiential Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan,
sehingga hipotesis 1 dinyatakan diterima.
b. Nilai Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan,
sehingga hipotesis 2 dinyatakan diterima.
c. Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan, sehingga hipotesis 3 dinyatakan ditolak.

3.2. Pembahasan
3.2.1. Pengaruh Experiential Marketing terhadap Kepuasan Pelanggan

Penelitian ini akan menjawab hipotesis yang menduga Experiential Marketing (X1) berpengaruh
signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan (Y). Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang dilakukan
untuk mengevaluasi pengaruh Experiential Marketing terhadap Kepuasan Pelanggan, diperoleh nilai
t-hitung sebesar 10,10, yang lebih kecil dibandingkan dengan nilai t-tabel 1,659. Selain itu, nilai
signifikansi yang diperoleh adalah 0,001, yang lebih kecil dari 0,05. Maka dapat di simpulkan bahwa
variabel Experiential Marketing berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan.

3.2.2. Pengaruh Nilai Pelanggan terhadap Kepuasan Pelanggan

Penelitian ini akan menjawab hipotesis yang menduga Nilai Pelanggan (X2) berpengaruh
signifikan Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang dilakukan untuk mengevaluasi pengaruh
Nilai Pelanggan terhadap Kepuasan Pelanggan (Y), diperoleh nilai t-hitung sebesar 13.10, yang lebih
besar daripada nilai t-tabel 1,659. Selain itu, nilai signifikansi yang diperoleh adalah 0,001, yang lebih
kecil dari 0,05. Maka dapat di simpulkan bahwa variabel Nilai Pelanggan berpengaruh signifikan
terhadap Kepuasan Pelanggan. Nilai Pelanggan adalah faktor kunci yang dapat memengaruhi
Kepuasan pelanggan pada pelayanan jasa Time To Wash.Temuan dari penelitian ini sesuai dengan
studi yang dilakukan oleh Yuyuk Liana (2021), yang menunjukkan bahwa Nilai Pelanggan
berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan.

3.2.3. Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kepuasan Pelanggan memiliki pengaruh positif namun
tidak signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Penelitian ini akan menjawab hipotesis yang
menduga Kepuasan Pelanggan (Y1) berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y2),
analisis hipotesis dilakukan untuk mengevaluasi apakah terdapat pengaruh dari Kepuasan
Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan. Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai t hitung
mencapai - 7,326, yang lebih kecil daripada nilai t tabel sebesar 1,659, sementara nilai p yang
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diperoleh adalah 0,001, yang lebih kecil dari 0,05. Maka dapat di simpulkan bahwa variabel
kepuasan pelanggan tidak berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.

Temuan ini bertentangan dengan hasil yang diperoleh oleh Trivena dan Erdiansyah (2022), yang
menunjukkan bahwa kepuasan Pelanggan memiliki dampak pengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelanggan. Salah satu penjelasan untuk perbedaan ini mungkin terletak pada fakta bahwa
responden dalam penelitian ini kurang memperhatikan individu yang menawarkan jasa pelayanan
cuci sepatu. Selain itu, perilaku konsumen masyarakat Samarinda untuk menggunakan ulang atau
loyal terhadap penggunaan jasa Time To Wash lebih dipengaruhioleh faktor-faktor lain.

4. Simpulan

Berdasarkan analisis mengenai Experiential Marketing dan Nilai Pelanggan, dalam konteks
Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan pada jasa Shoes Care Time To Wash oleh pengguna
di Kota Samarinda dengan sampel sebanyak 105 orang, dapat disimpulkan sebagai berikut:

1) Terdapat pengaruh yang tidak signifikan antara Eperiental Marketing dan kepuasan pelanggan di
jasa pelayanan Time To Wash. Temuan ini bertentangan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Lailliya (2020), yang menunjukkan bahwa Eperiental Marketing memiliki pengaruh signifikan
terhadap kepuasan Pelanggan. Salah satu penjelasan untuk perbedaan ini mungkin terletak pada
fakta bahwa responden dalam penelitian ini kurang memperhatikan individu yang menawarkan
jasa pelayanan cuci sepatu. Selain itu, perilaku konsumen masyarakat Samarinda di untuk
menggunakan jasa Time To Wash kecenderungan mereka dalam mengambil keputusan
pembelian lebih dipengaruhi oleh faktor-faktor lain.

2) Terdapat pengaruh signifikan antara nilai pelanggan dan kepuasan Pelanggan di Time To Wash.
Temuan ini konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh Yuyuk Liana (2021), yang
menunjukkan bahwa nilai pelanggan memiliki dampak signifikan terhadap kepuasan Pelanggan.
Ini mengindikasikan bahwa nilai pelanggan memainkan peran yang sangat penting dalam
memengaruhi kepuasan Pelanggan di Kota Samarinda..

3) Terdapat pengaruh yang tidak signifikan antara Kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan di
Time To Wash. Temuan ini bertentangan dengan hasil yang diperoleh oleh Trivena dan
Erdiansyah (2022), yang menunjukkan bahwa kepuasan Pelanggan memiliki dampak pengaruh
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Salah satu penjelasan untuk perbedaan ini mungkin
terletak pada fakta bahwa responden dalam penelitian ini kurang memperhatikan individu yang
menawarkan jasa pelayanan cuci sepatu. Selain itu, perilaku konsumen masyarakat Samarinda
untuk menggunakan ulang atau loyal terhadap penggunaan jasa Time To Wash lebih dipengaruhi
oleh faktor-faktor lain.
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