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Abstract: This study aims to examine the effect of Experiential Marketing and Service Quality on
Positive Word of Mouth mediated by Customer Satisfaction at Bank BRI Syariah Cabang
Blangkejeren. Technique sampling in this study uses the probability sampling with a sample of 167
respondents, and the Path Analysis method is used as an analysis to determine the effect of all the
variables. The results of this study indicate that the experiential marketing and service quality have
a positive and significant effect on satisfaction. Experiential marketing, service quality and
satisfaction also have a positive effect and significant to positive word of mouth. Experiential
marketing has a positive and significant effect on positve word of mouth through partial satisfaction
mediation, and service quality also has a positive and significant effect on positive word of mouth
partially through satisfaction mediation.
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Experiential Marketing dan Kualitas
Pelayanan terhadap Positive Word of Mouth yang dimediasi oleh Kepuasan Nasabah Pada Bank BRI
Syariah Cabang Blangkejeren. Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan teknik
probability sampling dengan sampel 167 responden, dan metode Path Analysis (Analisis Jalur)
digunakan sebagai analisis untuk mengetahui pengaruh dari semua variabel. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa experiential marketing dan kualitas pelayanan berpengaruh berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap kepuasan. Experiential marketing, kualitas pelayanan dan kepuasan
juga berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap positive word of mouth. Experiential
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive word of mouth melalui mediasi
kepuasan secara parsial, dan kualitas pelayanan juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
positive word of mouth secara parsial melalui mediasi kepuasan.

Kata kunci: Experiential Marketing, Kualitas Pelayanan, Kepuasan, Positive Word of Mouth

PENDAHULUAN

Untuk melihat keberadaan suatu produk dipasar apakah diterima atau tidak, salah satu
cara yang dapat dilakukan adalah dengan meneliti apakah produk yang ditawarkan sering
dibicarakan diantara para penggunanya, yang sering disebut dengan istilah word of mouth.
Menurut Sernovitz (2012) word of mouth adalah memberi orang alasan untuk membicarakan
barang-barang yang anda tawarkan dan mempermudah pembicaraan itu berlangsung.
Informasi yang disampaikan dalam komunikasi word of mouth terbagi menjadi dua bagian,
yaitu informasi yang positif dan negatif.

Positive word of mouth adalah komunikasi lisan, tertulis dan elektronik antar
masyarakat yang berhubungan dengan kepuasan pengalaman membeli dan menggunakan
suatu produk (Kotler dan Keller, 2012), sementara itu, menurut Sumarni dalam Irianti dan
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Soesanto (2011) negative word of mouth adalah suatu fenomena yang paling ditakutkan oleh
perusahaan atau pengusaha, karena seorang konsumen yaang tingkat kepuasan, terutama
emosionalnya negatif, maka akan berbicara bukan hanya kepada orang terdekatnya saja,
namun kepada khalayak umum yang akan berdampak pada kehancuran citra suatu
perusahaan. Davidow dalam Lahamid (2017) menyatakan hubungan dari mulut ke mulut
berbentuk U, dimana apabila seseorang puas maka ia akan menyebarkan berita positif dari
mulut kemulut, tapi apabila mengeluh tidak puas maka ia akan menyebarkan berita negatif
dari mulut ke mulut.

Dalam rangka untuk merangsang, meningkatkan, dan keberlanjutan positive word of
mouth diantara konsumen, suatu perusahaan harus mampu memberikan kepuasan kepada
konsumen. Dengan mengagendakan program pengukuran kepuasan konsumen secara
berkelanjutan akan memberikan sumbangsi manfaat bagi perusahaan, bahkan dalam jangka
panjang akan lebih menguntungkan jika mempertahankan konsumen yang setia daripada
terus menerus menggaet konsumen baru untuk menggantikan konsumen yang pergi.

Menurut Rahmawati (2016) kepuasan merupakan refleksi penilaian seseorang atas
perbandingan antara kinerja ril produk dan harapan konsumen. Konsumen dengan tingkat
kepuasan yang tinggi biasanya akan menyebarkan cerita yang baik dari mulut ke mulut dan
malah akan menjadi iklan berjalan bagi suatu perusahaan, yang pasti akan mengurangi biaya
untuk mendapatkan konsumen baru. Shinta (2011) menyatakan bahwa perusahaan sangat
dituntut untuk memperhatikan tingkat kepuasan konsumennya, karena banyak manfaat yang
di dapatkan perusahaan dan memungkinkan terciptanya rekomendasi positive word of
mouth yang menguntungkan bagi perusahaan sehingga semakin banyak orang yang membeli
dan menggunakan produk tersebut. Kepuasan dari konsumen itu sendiri tidak terjadi dengan
sendirinya, akan tetapi dibentuk oleh banyak faktor, salah satunya seperti experiential
marketing yang diberikan oleh perusahaan. Menurut Smith dan Hanover (2016) prinsip
pendekatan dalam experiential marketing adalah menciptakan strategi kuat yang lebih dari
sekedar sebuah merk terkemuka, namun lebih dari itu perusahaan dituntut untuk
memberikan kepuasan kepada konsumen dan memberikan pengalaman yang menyenangkan
bagi mereka.

Menurut Yuniarti (2016) pemasaran berdasarkan pengalaman (experiential marketing)
yang di berikan perusahaan dituntut mampu menyentuh ranah emosional para konsumen
yang akan menambah kepuasan tersendiri bagi mereka. Suatu perusahaan dapat
meningkatkan kepuasan konsumen nya dengan cara memaksimumkan pengalaman yang
menyenangkan bagi konsumen dan mengurangi pengalaman tidak menyenangkan bagi
mereka. Jika suatu transaksi atau interaksi yang terjadi antara perusahaan dengan konsumen
gagal memenuhi janji dan harapan, hasilnya akan mengurangi kesetiaan dan akan terjadi
negative word of mouth. Tetapi jika konsumen merasa senang, akan terjadi dampak
emosional yang mendorong kesetiaan lebih tinggi dan meningkatkan positive word of mouth
diantara konsumen terhadap citra perusahaan (Goodman, 2009).

Selain faktor experiential marketing dalam menciptakan kepuasan konsumen, serta
hubungannya dengan positive word of mouth, suatu perusahaan harus mampu meningkatkan
kualitas pelayanannya. Kualitas sebagai kesesuaian untuk digunakan,
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keseluruhan karakteristik produk dan jasa yang meliputi pemasaran, teknik, pembuatan, dan
pemeliharan, dimana produk dan jasa tersebut dalam penggunaannya akan sesuai dengan
kebutuhan dan harapan konsumen (Maulana, 2016). Kualitas pelayanan memiliki hubungan
yang erat dengan kepuasan konsumen, kualitas pelayanan yang baik memberikan
rangsangan kepada konsumen untuk menjalin hubungan kuat dengan perusahaan. Menurut
Salhuteru (2017) semakin baik kualitas pelayanan oleh suatu perusahaan terhadap para
konsumennya, akan semakin meningkat pula kepuasan konsumen terhadap perusahaan
tersebut.

Kualitas pelayanan tidak bisa berdiri dengan sendirinya, melainkan lahir dari berbagai
pemikiran yang lebih kompleks dari kepuasan dan kesetiaan konsumen, bahkan beberapa
hasil riset mengindikasikan bahwa tingkat kualitas layanan berpengaruh terhadap kepuasan
konsumen dan kesetiaan serta terhadap positive word of mouth. Para konsumen hanya akan
percaya jika kualitas pelayanan suatu perusahaan yang telah ia terima manfaatnya sepadan
dengan pengorbanan yang telah ia keluarkan, oleh karenanya kualitas pelayanan harus
dioptimalkan sepenuhnya agar mampu membuat para konsumennya merasa puas.

Kualitas pelayanan perlu ditingkatkan dan diperhatikan dengan serius oleh perusahaan
agar bisa selalu kompetitif dipasaran, karena kelangsungan perusahaan tersebut sangat
bergantung pada apa yang terjadi di pasar. Kunci keberhasilan dalam persaingan seringkali
terletak pada kualitas pelayanan yang diberikan perusahaan sehingga dapat meningkatkan
nilai suatu produk, sebagai contoh kualitas pelayanan yang ada pada Bank BRI Syariah
Cabang Blangkejeren Kabupaten Gayo Lues.

Bank BRI Syariah Cabang Blangkejeren merupakan salah satu perusahaan jasa
keuangan yang ada di Kabupaten Gayo Lues yang menganut prinsip syariah dengan
ketentuan berdasarkan kaidah Islam, dimana transaksi yang terjadi antara pihak bank dan
nasabahnya untuk penyimpanan aset atau pembiayaan usaha maupun kegiatan lainnya
berasaskan sistem syariah. Diantara pembiayaan yang diterapkan seperti mudharabah (bagi
hasil), pembiayaan berdaskan musyarakah (pengikutsertaan modal), prinsip murabahah
(pembiayaan berdasarkan akad jual beli antara bank dan nasabah), atau ijarah (pembiayaan
barang modal berdasarkan prinsip sewa murni tanpa pilihan).

Untuk tetap menjaga kualitas pelayanan ditengah perubahan sistem yang terjadi, Bank
BRI Syariah Cabang Blangkejeren dituntut untuk bisa menjaga kualitas layanannya agar
para nasabah nya tidak lari. Karena pelayanan yang prima akan memberikan kepuasan bagi
para nasabah yang pada akhirnya melakukan positive word of mouth. Disamping itu, pihak
bank harus bisa memberikan nasabahnya pengalaman yang menyenangkan dalam
mengkonsumsi produk nya, hal ini sering disebut dengan pemasaran berdasarkan
pengalaman (experiential marketing).

Bank BRI Syariah Cabang Blangkejeren tentunya telah berupaya maksimal untuk
memberikan yang terbaik kepada seluruh pemangku kepentingan dan nasabahnya serta terus
berbenah menyelaraskan diri sebagai perusahaan jasa yang mengedepankan kualitas
pelayanan dan pemasaran berdasarkan pengalaman (experiential marketing) bagi
nasabahnya yang diharapkan akan mengarah pada kepuasan nasabah serta terjadinya
penyampaian informasi yang baik diantara para nasabah (positive word of mouth). Namun,
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upaya-upaya tersebut tetap saja memiliki kendala dalam merealisasikannya, terutama dalam
mengedepankan kualitas pelayanan dan pemasaran berdasarkan pengalaman (experiential
marketing).

Berdasarkan survey dan social experience yang peneliti lakukan, pengalaman yang
menyenangkan (experiential marketing) yang diberikan oleh Bank BRI Syariah Cabang
Blangkejeren kepada nasabah masih terlalu minim, dimana salah satu contoh pelayanan
yang dijanjikan cepat dan tepat malah bertentangan dengan moto dari bank tersebut, selain
pemberian pengalaman yang masih kurang, pelayanan yang diberikan oleh BRI Syariah
Cabang Blangkejeren masih kurang memuaskan bagi nasabahnya. Contohnya, pihak bank
belum bisa sepenuhnya memahami keinginan para nasabah dan memberikan perhatian
secara sukarela, serta tidak sepenuhnya memberikan pelayanan seperti yang dijanjikan,
akibatnya banyak nasabah yang kurang merasa puas dan kurang terangsang untuk
melakukan rekomendasi kepada orang lain (positive word of mouth).

Tujuan penelitian: 1) Untuk mengetahui pengaruh experiential marketing terhadap
kepuasan, 2) untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan, 3) untuk
mengetahui pengaruh experiential marketing terhadap positive word of mouth, 4) untuk
mengetahui pengaruh kualitas pelayanan terhadap positive word of mouth, 5) untuk
mengetahui pengaruh kepuasan terhadap positive word of mouth, 6) untuk mengetahui
pengaruh kepuasan dalam memediasi hubungan antara experiential marketing terhadap
positive word of mouth, 7) untuk mengetahui pengaruh kepuasan dalam memediasi
hubungan antara kualitas pelayanan terhadap positive word of mouth.

PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Experiential marketing merupakan suatu aktivitas untuk melakukan antisipasi,
pengelolaan dan pencapaian kepuasan konsumen melalui proses pertukaran yang merupakan
pristiwa-pristiwa pribadi yang terjadi sebagai tanggapan atau beberapa rangsangan
(Hendarsono, 2013). Experiential marketing merupakan konsep pemasaran yang tidak
hanya mengkomunikasikan fitur dan manfaat namun juga menghubungkan produk atau jasa
dengan pengalaman yang unik dan menarik. ldenya bukan hanya sekedar menjual sesuatu,
namun disana terselip tujuan terselubung bagaimana sebuah merek bisa memperkaya
kehidupan para konsumen, yang pada akhirnya mereka akan puas terhadap produk yang
ditawarkan.
H1: Experiential marketing berpengaruh terhadap kepuasan

Kualitas pelayanan memiliki hubungan yang erat dengan kepuasan konsumen,
kualitas pelayanan yang baik memberikan rangsangan kepada konsumen untuk menjalin
hubungan kuat dengan perusahaan. Menurut Kotler dan Keller (2012) kualitas pelayanan
adalah suatu tindakan yang dilakukan oleh seorang penjual kepada konsumenya demi
memenuhi kebutuhan dan keinginan. Prilaku tersebut bertujuan untuk tercapainya kepuasan
konsumen itu sendiri.

H2: Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap kepuasan

Pengaruh experiential marketing terhadap word of mouth dalam penelitian Jannah
(2020) menunjukkan experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan. Kepuasan disini sebagai mediasi antara experiential marketing dan word of
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mouth. Hal ini berarti semakin baik experiential marketing, membuat banyak konsumen
mempunyai pengalaman yang baik dari sisi emosionalnya dengan produk atau jasa. Hal ini
membuat semakin tinggi pula tingkat kepuasan sehingga memunculkan word of mouth yang
mana diharapkan konsumen akan merekomendasikan produk atau jasa perusahaan kepada
kerabat maupun orang lain sebagai konsekuensi dari kepuasan.

H3: Experiential marketing berpengaruh terhadap positive word of mouth

Penelitian yang dilakukan oleh Khuong dan Phuong (2017) menunjukkan persepsi
kualitas pelayanan berkolerasi dan signifikan baik secara langsung maupun tidak langsung
terhadap positive word of mouth. Persepsi mengenai kualitas pelayanan biasanya terbentuk
dari tampilan layanan yang tunjukkan oleh perusahaan melalui berbagai macam cara, seperti
penampilan karyawan maupun keramahanya, penggunaan teknologi terbaru, konsep yang
modren dan citra dari perusahaan juga. Kualitas pelayanan memiliki kolerasi dimensi
konstruk yang tinggi terhadap positive word of mouth yang disebabkan diantaranya oleh
kemampuan perusahaan dalam mengenalkan dan menawarkan produk kepada konsumen,
pelayanan karyawan dan hal lainnya. Hal tersebut kiranya dapat menjadi penyebab
terjadinya komunikasi perekomendasian kepada kerabat, keluarga dan lainnya (Fibriyadi,
2017).

H4: Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap positive word of mouth

Penelitian yang dilakukan Wahyuni dan Ekawati (2018) menunjukkan hasil analisis
pengaruh kepuasan terhadap word of mouth diproleh nilai koefiesian Beta sebesar 0,555
dengan tingakt signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05) yang berarti Ho ditolak dan H1 diterima.
Hasil ini berarti kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap word of mouth.
Artinya jika semakin meningkatnya kepuasan konsumen, maka akan diikuti dengan
meningkatnya word of mouth terhadap suatu produk ataupun jasa.

H5: Kepuasan berpengaruh terhadap positive word of mouth

Menurut Muhammad dan Artanti (2016) dalam penelitiannya yang berjudul “The
impact of experiential marketing on word of mouth with customer satisfaction as the
intervening variabel” dimana menunjukkan bahwa experiential marketing memiliki dampak
pada word of mouth dengan kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi. Hal ini dapat
terlihat dari efek tidak langsung dari variabel experiential marketing terhadap word of mouth
dengan kepuasan sebagai variabel mediasi.

H6: Experiential marketing secara tidak langsung memiliki pengaruh terhadap positive word
of mouth melalui kepuasan

Lestari (2013) dengan hasil penelitiannya, terdapat pengaruh antara kualitas
pelayanan terhadap word of mouth dengan kepuasan konsumen sebagai variabel intervening,
oleh sebab itu perusahaan harus memberikan pelayanan yang prima atau superior terhadap
konsumen nya agar puas, sebab jika hanya mengandalkan kualitas produk tanpa di sertai
pelayanan yang baik terhadap konsumen dapat menyebabkan mereka enggan melakukan
pembelian ulang kembali. Peningkatan kualitas pelayanan dapat ditingkatkan melalui
berbagai macam cara, mulai dari yang sederhana hingga yang mewah dengan melibatkan
teknologi.

H7: Kualitas pelayanan secara tidak langsung memiliki pengaruh terhadap positive word of
mouth melalui kepuasan
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Experiential
Marketing (X1)
H1 H3
Kepuasan (Y) d Positif Word of
Mouth (Z)
Kualitas Pelayanan A
(X2) ambar 1. Kerangka Konseptual Penelitan

METODE PENELITIAN
Populasi dan Sampel
Populasi pada penelitian ini adalah keseluruhan nasabah pada Bank BRIsyariah

cabang Blangkejeren Kabupaten Gayo Lues. Penelitian ini menggunakan 160 sampel yang
mewakili dari keseluruhan populasi yang ada, ukuran sampel diambil dengan menggunakan
Rumus Hair, rumus ini digunakan karena ukuran populasi yang belum diketahui dengan
pasti. Teknik yang dipakai dalam penelitian ini adalah teknik Probability Sampling,
Sedangkan metode yang digunakan adalah Simple Random Sampling, dimana pengambilan
anggota sampel dari populasi dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata yang ada
dalam populasi. Kriteria pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah: Setiap responden
adalah nasabah yang sudah pernah bertransaksi di Bank BRI Syariah Cabang Blangkejeren
dan satu responden hanya boleh mengisi satu kuesioner
Teknik Pengumpulan Data

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan kuesioner yang akan disebarkan kepada
selurun sampel yang ada. Sangadji & Sopiah (2013) kuesioner merupakan teknik
pengumpulan data dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan dalam
bentuk tertulis pada responden. Peneliti menyiapkan kuesioner dengan jenis tipe pilihan
untuk memberikan keleluasaan dan kemudahan kepada para responden yang merupakan
sumber informasi (informan), kuesioner dilengkapi dengan alternatif jawaban yang akan
memudahkan para sumber informasi (informan) dalam memberikan jawaban dan dapat
menghemat waktu dalam menjawab kuesioner. Untuk mengukur variabel penelitian ini,
peneliti menggunakan skala likert yang berpijakan pada lima tingkatan/rentangan, yaitu:
Sangat tidak setuju, tidak setuju, kurang setuju, setuju dan sangat setuju.

Metode Analisis

Metode analisis data yang digunakan adalah analisis jalur (Path anlysis) dengan
menggunakan software SPSS versi 24 dan Model persamaan dalam penelitian ini dibagi
menjadi 3 bagian. Semuanya untuk mengukur hubungan langsung dan tidak langsung antara
variabel independen dan variabel dependen adn mediasi.
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Model persamaan 1: Z = pyiX1 + py2X2 + pSi....... (1)
Model persamaan 2: Y = pzZixi + PZ2X2 + PS1... (2
Model persamaan 3: Y = pYZ + PSa....oo 3)
Dimana :

Z = Positive Word of Mouth

Y = Kepuasan Nasabah

X1 = Experiential Marketing

X2 = Kualitas Pelayanan

pzix1 = Parameter Struktural Pengaruh X terhadap Z
pz2X2 = Parameter Struktural Pengaruh Xz terhadap Z
pyix1 = Parameter Struktural Pengaruh X, terhadap Y
py2x2 = Parameter Struktural Pengaruh X; terhadap Y
pYZ = Parameter Struktural Pengaruh Y terhadap Z

Variabel Operasional
- Positive word of mouth (2)

Tingkat tertinggi dari kesetiaan dan kepuasan konsumen terhadap suatu produk
maupun jasa tidaklah sebatas melakukan pembelian ulang, namun konsumen yang
memiliki tingkat kepuasan yang tinggi akan mendukung produk tersebut dan
merekomendasikannya (positive word of mouth) kepada teman dan keluarga mereka
(Kotler dkk, 2017). Word of marketing merupakan sebuah strategi promosi dalam
bentuk komunikasi informal pribadi yang terjadi secara persuasif antara satu
konsumen ke khalayak umum lainnya mengenai suatu produk yang telah
digunakannya, dimana dalam komunikasi tersebut terdapat pesan promosi dan
rekomendasi secara tdak langsung oleh si pemberi informasi kepada si penerima
informasi (Untari, 2019). Indikator yang dipakai untuk mengukur positive word of
mouth: Mengatakan hal-hal yang positif tentang perusahaan kepada orang orang lain,
merasa semangat memberikan rekomendasi kepada orang lain, membujuk orang lain
untuk menikmati pelayanan ditempat perusahaan yang sama, mempromosikan,
menjual (Bloemer,1999, Taghizadeh dkk, 2013, Kailani dan Ciobotar, 2015,
Muhammad dan Artanti, 2016).
- Kepuasan (Y)

Menurut Rahmawati (2016) kepuasan merupakan refleksi penilaian seseorang atas
perbandingan antara kinerja ril produk dan harapan konsumen. Kotler dan Keller
(2012) menyatakan bahwa konsumen yang sangat puas pada umumnya tetap setia
lebih lama, membeli lebih banyak, selalu meng-upgrade info tentang produk terbaru
perusahaan, melakukan positive word of mouth kepada orang lain, tidak
memperhatikan merek pesaing, tidak mempermasalahkan harga yang tinggi walaupun
mereka harus mengeluarkan uang lebih untuk menikmati produk atau jasa perusahaan
dan yang terpenting bagi perusahaan adalah dapat meminimalisasikan biaya untuk
mendapatkan konsumen baru. Indikator kepuasan yang digunakan
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adalah pleasure, certain, safisfy for all service quality given, comfortable, satisfaction
not obtained from other place. (Muhammad dan Artanti ,2016).
- Experiential marketing (X1)

Experiential marketing merupakan suatu aktivitas untuk melakukan antisipasi,
pengelolaan dan pencapaian kepuasan konsumen melalui proses pertukaran yang
merupakan pristiwa-pristiwa pribadi yang terjadi sebagai tanggapan atau beberapa
rangsangan (Hendarso, 2013). Experiential marketing dapat diukur menggunakan
sense, feel, think, act dan relate (Schmitt, 1999).

- Kualitas pelayanan (X2)

Menurut Hardiyati (2010) kualitas pelayanan merupakan perbandingan antara harapan
dan kenyataan para konsumen atas layanan yang telah mereka terima. Kualitas
pelayanan dapat diketahui dengan cara membandingkan persepsi konsumen atas
layanan yang benar-benar mereka terima dengan layanan sesungguhnya yang mereka
harapkan. Panjaitan (2018) menyatakan bahwa tidak ada gunanya produk berkualitas
kalau tidak diimbangi dengan kualitas pelayanan yang luar biasa. Konsumen akan
merasa kecewa karena tidak dilayani dengan baik. Indikator yang digunakan untuk
kualitas pelayanan adalah responsiveness, assurance, tangible, empathy, dan
reliability.

Hasil dan Pembahasan
Karakteristik Responden

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin adalah 78 orang atau 46,7 %
terdiri dari responden laki-laki dan sebanyak 89 orang atau 53,2 % terdiri dari responden
perempuan. Karakteristik responden berdasarkan status perkawinan dapat dijelaskan bahwa
sebanyak 42 orang atau 25,1 % responden yang berstatus sudah menikah, sebanyak 113
orang atau 67,7 responden yang belum menikah, dan sebanyak 12 orang atau 7,2 %
responden yang berstatus janda/duda. Karakteristik responden berdasarkan usia responden
didominasi oleh responden berusia 18-23 tahun yang berjumlah sebanyak 52 orang atau 31,1
%, kemudian diikuti oleh responden berusia 24-29 tahun yang berjumlah sebanyak 47 orang
atau 28,15%, selanjutnya responden berusia diantara 30-35 tahun sebanyak 23 orang atau
13,8 %, responden dengan usia kisaran 36-41 tahun sebanyak 16 orang atau 9,65, responden
yang berusia diantara usia 48-53 tahun berjumlah sebanyak 9 orang atau 5,4 %, kemudian
responden yang berusia 12-17 tahun berjumlah 7 orang atau 4,2 %, dimana jumlah tersebut
sama dengan jumlah responden yang berusia diantara 54-59 tahun yaitu sebanyak 7 orang
atau 4,2%, dan yang terakhir adalah responden yang berusia 42-47 tahun sebanyak 6 orang
atau 3,6 %. Karakteristik responden berdasarkan pendidikan terakhir dapat dijelaskan bahwa
sebanyak 11 orang atau 6,6 % yang berpendidikan terakhir SD, sebanyak 28 orang yang
berpendidikan SMP/Sederajat atau 16,8 %, sebanyak 68 orang atau 40,7 % berpendidikan
terakhir SMA/Sederajat, dimana tingkat ini yang paling mendominasi diantara tingkatan
lainnya, selanjutnya untuk responden yang berpendidikan DI berjumalah 9 orang atau 5,4
%, DIl sebanyak 10 orang atau 6,0 %, DIIl sebanyak 7 orang atau 4,2 %, pendidikan
responden tingkat S1 atau sarjana sebanyak 28 orang atau 16,8 %, kemudian untuk
responden dengan tingkatan tertinggi adalah pascasarjana atau S2
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sebanyak 6 orang atau sama dengan 3,6 %. Karakteristik berdasarkan pekerjaan dapat di
uraikan bahwa sebanyak 15 orang atau 9,0 % yang berprofesi sebagai pelajar, sebanyak 75
orang atau 44,9 % sebagai mahasiswa yang merupakan profesi terbanyak dari keseluruhan
responden, PNS sebanyak 12 orang atau 7,2 %, Wiraswasta sebanyak 16 orang atau 9,6 %,
petani sebanyak 41 orang atau 24,6 %, selanjutnya responden yang bekerja sebagai
professional sebanyak 3,6 % atau 6 orang, dan yang terakhir adalah responden yang bekerja
sebagai Wartawan atau lainnya sebanyak 2 orang atau sama dengan 1,2 %. Responden
berdasarkan penghasilan dapat di uraikan dimana responden yang berpenghasilan
Rp.1.000.000 sebanyak 73 orang atau 43,7 %, penghasilan Rp.1.100.000 s/d 3.900.000
sebanyak 71 orang atau sekitar 42,5 %, Rp.4.000.000 s/d 6.900.000 sebanyak 19 orang
atau 11,4 %, responden yang berpenghasilan Rp.7.000.000 s/d

9.900.000 sebanyak 3 orang atau 1,8 %, dan yang terakhir adalah responden dengan
penghasilan tertinggi adalah Rp,10.000.000, yaitu hanya 1 orang atau 0,6 %.

Uji Validitas

Sugiyono (2008) menyatakan bahwa uji validitas merupakan suatu langkah
pengujian yang dilakukan terhadap isi (content) dari suatu instumen, dengan tujuan untuk
mengukur ketepatan instrumen yang digunakan dalam suatu penelitian. Untuk melakukan
uji validitas suatu instrumen dapat dilakukan dengan membanding nilai kelayakan ( r) suatu

instrumen dengan nilai r kritis yang ditetapkan.
Tabel 1. Uji Validitas

Koefesien Nilai Kritis 5

No. Pernyataan Variabel or (N Ket
Kaolerasi % (N=167)

1. EM1 0,668

2. EM2 Experiential 0,684 )
4. EM4 0,674

5. EM5 0,586

6. KP1 0,652

7. KP2 Kualitas 0,708 _
8. KP3 Pelayanan (X2) 0,726 0,1519 Valid
9. KP4 0,711

10. KP5 0,584

11. K1 0,676

12. K2 0,669

13. K3 Kepuasan (2) 0,705 0,1519 Valid
14. K4 0,673

15. K5 0,628

16. WoM1 0,473

7. WoMz2 Positive Word of 0,650 _
18.  WoM3 Mouth (Y) 0,631 0,1519 Valid
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19. WoM4 0,693
20. WoM5 0,667

Sumber: Data primer 2021, (diolah)

Berdasarkan Tabel dapat dijelaskan bahwa semua variabel yang digunakan dalam
penelitian ini semuanya dinyatakan valid, karena mempunyai koefesien kolerasi di atas dari
nilai kritis kolerasi product moment, yaitu sebesar 0,1519 sehingga semua pertanyaan yang
digunakan dalam kuesioner penelitian ini dinyatakan valid untuk dilanjutkan

selanjutnya.
Uji Reliabilitas

Pengujian reliabilitas yang dimaksudkan dalam penelitian ini adalah untuk
mengetahui sejauh mana hasil pengukuran tetap konsisten dilakukan secara statistik, yaitu
dengan menghitung besarnya Cronbach Alpha dengan bantuan program SPSS. Hasilnya
seperti dijabarkan pada Tabel 4.3 yang menunjukkan bahwa instrumen dalam penelitian ini
handal karena nilai alphanya lebih besar dari 0,60.

Tabel 2. Uji Reliabilitas

No  Variabel Jumlah item CI_’OHbaCh’s Alpha Keterangan
Hitung Standar

1 Experiential Marketing (X1) 5 0,690 0,60 Handal

2 Kualitas Pelayanan (X2) 5 0,705 0,60 Handal

3 Kepuasan (2) 5 0,690 0,60 Handal

4 Positive Word of Mouth (Y) 5 0,605 0,60 Handal

Sumber: Data primer 2021, (diolah)

Berdasarkan uji kehandalan/reliabilitas dapat diketahui nilai alpha untuk variabel
experiential marketing diproleh nilai sebesar 0,690, nilai untuk variabel kualitas pelayanan
sebesar 0,705, sedangkan nilai untuk variabel kepuasan berdasarkan uji analisis
menunjukkan angka yang sama dengan variabel experiential marketing, dan yang hasil uji
untuk variabel positive word of mouth didapat 0,605.

Pengujian Hipotesis
Pengujian hipotesis dilakukan dengan analisis regresi linear berganda untuk pengaruh
hubungan langsung dan analisis jalur untuk hubungan tidak langsung melalui uji t (parsial)

Tabel 3. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda (Uji-t) Pengaruh Experiential

Marketing dan Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan
Coefficients?
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 8,816 1,645 5,358 ,000
Total.EM 244 ,074 247 3,313 ,001
Total.KP ,323 ,075 322 4,315 ,000

a. Dependent Variable: Kepuasan
Sumber: Data primer 2021, (diolah)

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa terdapat hubungan secara parsial,
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positif dan signifikan antara variabel experiential marketing terhadap kepuasan sebesar
0,247. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Yeh dan Chen (2019) dan mendukung
teori Smith dan Hanover (2016) yang mana prinsip pendekatan dalam experiential
marketing adalah menciptakan strategi kuat yang lebih dari sekedar sebuah merk terkemuka,
namun lebih dari itu perusahaan dituntut untuk memberikan kepuasan konsumen dan
memberikan pengalaman yang menyenangkan bagi mereka experiential marketing
memiliki dampak yang positif terhadap kepuasan konsumen. Selanjutnya,

dengan kepuasan dengan koefesien kolerasi sebesar 0,322. Mendukung teori Salhuteru
(2017) yang mana semakin baik kualitas pelayanan oleh suatu perusahaan terhadap para
konsumennya, akan semakin meningkat pula kepuasan konsumen terhadap perusahaan
tersebut, dan mendukung hasil penelitian Setiawan dan Sayuti (2017) kualitas pelayanan
memiliki efek positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Gambaran hasil diatas
menunjukkan bahwa Hipotesis (H1) yang menyatakan variabel Experiential Marketing
berpengaruh terhadap kepuasan dapat diterima. Selanjutnya, Hipotesis (H2) yang
menyatakan Kualitas Pelayanan berpengaruh terhadap Kepuasan dapat diterima.

Tabel 4. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda (Uji-t) Pengaruh Experiential
Marketing, Kualitas Pelayanan dan Kepuasana Terhadap Positive Word of

Mouth
Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 7,251 1,641 4,418 ,000
Total.EM ,233 ,073 ,229 3,180 ,002
Total.KP ,404 ,075 ,391 5,417 ,000
Total K 427 ,073 415 5,853 ,000

a. Dependent Variable: Positive Word of Mouth
Sumber: Data primer 2021, (diolah)

Berdasarkan tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan secara parsial,
positif dan signifikan antara variabel experiential marketing terhadap positive word of mouth
sebesar 0,229, mendukung hasil penelitian Jannah (2020) yang menunjukkan experiential
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap WoM, dan mendukung teori Schmitt
(1999) manfaat dan fungsi experiential marketing untuk perusahaan adalah Mendorong
percobaan, pembelian dan konsumen yang loyal, selanjutnya terdapat hubungan secara
parsial, positif dan signifikan antara kualitas pelayanan dengan positive word of mouth
dengan koefesien kolerasi sebesar 0,391, hasil ini mendukung teori American Society for
Equipment dalam Kotler dan Keller (2012) mengatakan bahwa kepuasan konsumen sangat
bergantung pada kualitas produk dan layanan dn jika konsumen puasa, maka akan
melakukan WoM, dan selanjutnya terdapat hubungan secara parsial, positif dan signifikan
antara variabel kepuasan terhadap positive word of mouth sebesar 0,415. Mendukung hasil
penelitian yang dilakukan oleh Wahyuni dan Ekawati yang mana kepuasan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap word of mouth. serta mendukukung teori Panjaitan (2018)
mendefenisikan kepuasan konsumen sebagai evaluasi pasca pembelian, dimana alternatif
yang dibeli minimal sama atau melebihi harapan konsumen dan jika harapannya tercapai,
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biasanya akan melakukan WoM. Gambaran hasil diatas menunjukkan bahwa Hipotesis (H3)
yang menyatakan variabel Experiential Marketing berpengaruh terhadap Positive Word of
Mouth dapat diterima. Selanjutnya, Hipotesis (H4) yang menyatakan Kualitas Pelayanan
berpengaruh terhadap Positive Word of Mouth dapat diterima juga. Hipotesis (H5) yang
menyatakan variabel Kepuasan berpengaruh terhadap Positive Word of Mouth dapat
diterima.

Tabel 5. Pengaruh tidak langsung Experiential Marketing terhadap Positieve Word of

Mouth
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 12,388 1,450 8,545 ,000
Total.EM ,388 ,073 ,381 5,293 ,000
2 (Constant) 8,170 1,692 4,828 ,000
Total.EM ,268 ,075 ,263 3,570 ,000
Total. K ,326 ,076 ,317 4,297 ,000

a. Dependent Variable: Positive Word of Mouth
Sumber: Data Primer 2021 (diolah)

Dari tabel regresi tersebut dapat menjelaskan bahwa koefisien regresi experiential
marketing menurun dari positif (0,381) menjadi positif (0,263). Dengan terjadinya
penurunan beta setelah variabel mediasi (Y) diuji secara parsial bersama dengan variabel
independen, maka dapat dikatakan bahwa terjadinya pengaruh mediasi parsial (partial
mediation) antara experiantial marketing terhadap positive word of mouth yang dimediasi
oleh kepuasan. Artinya, pengaruh experiantial marketing terhadap positive word of mouth
memiliki hubungan yang lebih kuat dari pada menggunakan variabel mediasi.

Tabel 6. Pengaruh tidak langsung Kualitas pelayanan terhadap Positieve Word of

Mouth
Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 9,969 1,439 6,927 ,000
Total.KP ,496 ,071 ,480 7,023 ,000
2 (Constant) 6,850 1,641 4,174 ,000
Total.KP ,384 ,075 371 5,114 ,000
Total. K ,268 ,075 ,260 3,575 ,000

a. Dependent Variable: Positive Word of Mouth
Sumber: Data primer 2021, (diolah)

Dari tabel regresi tersebut dapat menjelaskan bahwa koefisien regresi kualitas
pelayanan menurun dari positif (0,480) menjadi positif (0,371). Dengan terjadinya
penurunan beta setelah variabel mediasi (YY) diuji secara parsial bersama dengan variabel
independen, maka dapat dikatakan bahwa terjadinya pengaruh mediasi parsial (partial
mediation) antara kualitas pelayanan terhadap positive word of mouth yang dimediasi oleh
kepuasan. Artinya, pengaruh experiantial marketing terhadap positive word of mouth
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memiliki hubungan yang lebih kuat dari pada menggunakan variabel mediasi.
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Berdasarkan hasil dari analisis statistik, gambaran pengaruh langsung dan tidak
langsung daripada variabel-variabel yang dibangun dalam model penelitian ini dapat dilihat
dengan jelas sebagaimana dalam gambar berikut ini:

€1=0,8820

Experiential
Marketing

30,229 (S)

Positive
Word of
Mouth

Pelayanan

£2=0,85029

P<.05

s = significant

Gambar 2.
Kondisi Signifikansi Pengaruh antar Variabel dalam Model

Berdasarkan Gambar, dapat dijelaskan bahwa variabel experiential marketing
memiliki efek yang signifikan terhadap kepuasan (B1=0,247.p<0,05). Kemudian variabel
experiential marketing memiliki efek yang signifikan terhadap positive word of mouth (B2
0,229.p<0.05). kemudian variabel kepuasan memiliki efek yang signifikan terhadap positive
word of mouth nasabah (B4=0,415.p<0,5). Dan ketika hubungan antara experiential
marketing terhadap positive word of mouth yang dimediasi oleh “kepuasan” maka
menunjukkan hubungan yang signifikan (f3=0, 102.p<0,5). Dapat dijelaskan pula bahwa
variabel kualitas pelayanan memiliki efek yang signifikan terhadap kepuasan
(B1=0,322.p<0,05). Kemudian variabel kualitas pelayanan memiliki efek yang signifikan
terhadap positive word of mouth (B2 0,391.p<0.05), dan ketika hubungan antara kualitas
pelayanan terhadap positive word of mouth yang dimediasi oleh “kepuasan” maka
menunjukkan hubungan yang signifikan (f3=0,133.p<0,5), maka dapat disimpulkan bahwa
Hipotesis (H6) yang menduga terdapat pengaruh tidak langsung dari variabel experiential
marketing secara positif dan signifikan terhadap positive word of mouth yang dimediasi oleh
kepuasan adalah dapat di terima (tidak ditolak) dan hipotesis (H7) yang menduga terdapat
pengaruh tidak langsung dari variabel kualitas pelayanan secara positif dan signifikan
terhadap positive word of mouth yang dimediasi oleh kepuasan adalah dapat di terima (tidak
ditolak).
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KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan pada bab sebelumnya, maka dapat
diambil beberapa kesimpulan bahwa experiential marketing yang dibangun dalam model
penelitian mempengaruhi secara positif dan signifikan kepuasan, faktor kualitas pelayanan
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kepuasan, experiential marketing
ternyata berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap positive word of mouth, kualitas
pelayanan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap positive word of mouth, faktor
kepuasan nasabah secara positif dan signifikan terhadap positive word of mouth, faktor
experiential marketing secara positif dan siginifikan berpengaruh terhadap positive word of
mouth yang dimediasi oleh kepuasan, faktor kualitas pelayanan secara positif dan signifikan
berpengaruh terhadap positive word of mouth yang dimediasi oleh kepuasan.

Berdasarkan kesimpulan yang diuraikan diatas, maka dapat dirangkum beberapa
saran, untuk meningkatkan kepuasan, maka manajemen perusahaan harus dapat
meningkatkan strategi pemasaran berdasarkan pengalaman (experiential marketing),
manajemen perlu memperhatikan faktor kualitas pelayanan dalam rangka meningkatkan
kepuasan, karena faktor experiential marketing berpengaruh langsung terhadap positive
word of mouth maka pihak manajemen perlu untuk menerapkan strategi ini juga, jika ingin
memperbanyak nasabah melakukan positive word of mouth perlu memperhatikan aspek
kualitas pelayanan, karena aspek ini terbukti dapat meningkatkan positive word of mouth,
faktor kepuasan nasabah merupakan faktor yang paling berpengaruh terhadap positive word
of mouth dan merupakan faktor dengan nilai tertinggi yang mampu mempengaruhi positive
word of mouth, untuk itu pihak manajemen harus lebih memperhatikan kepuasan jika ingin
terjadi positive word of mouth diantara para nasabah nya maupun calon nasabahnya, faktor
kepuasan nasabah mampu memediasi hubungan antara experiential marketing dan positive
word of mouth, namun dengan nilai lebih rendah dibandingkan hubungan langsung, untuk
itu tidak perlu menerapkan strategi ini untuk dapat meningkatkan positive word of mouth,
faktor kualitas pelayanan merupakan faktor yang paling dominan mempengaruhi kepuasan,
dan faktor kepuasan mampu memediasi hubungan antara kualitas pelayanan dengan positive
word of mouth, namun dengan nilai lebih rendah dibandingkan hubungan langsung, maka
perusahaan tidak perlu memperhatikan strategi pemasaran ini untuk dapat meningkatkan
jumlah nasabah yang melakukan positive word of mouth.
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