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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

2.1. Tinjauan Umum Loyalitas 

2.1.1. Definisi Loyalitas  

Loyalitas menurut bahasa diartikan sebagai kesetiaan, yaitu 

kesetiaan seseorang terhadap suatu objek. Definisi loyalitas menurut 

Swastha loyalitas  merupakan kesetiaan konsumen untuk terus 

menggunakan produk yang sama dari suatu perusahaan. 

Loyalitas yang dikemukakan oleh griffin sebagai pembelian 

yang teratur, membeli di luar lini produk atau jasa dan menolak 

produk dari perusahaan pesaiing serta kebal dari daya tarik pesaing 

dan menarik pelanggan baru untuk perusahaan. Sedangkan, menurut 

Marshall loyalitas pelanggan merupakan suatu komitmen yang 

mendalam dalam membeli kembali produk atau jasa secara konsisten 

di masa mendatang.untuk itulah lee,H., Lee., J., dan kang menyatakan 

bahwa loyalitas pelanggan merupakan tujuan strategis yang sangat 

penting bagi seluruh manager perusahaan karena merupakan sumber 

keberlangsungan roda bisnis perusahaan oleh karena iu 

 

15 



16 

 

 

mempertahankan sebuah loyalitas pelanggan yaitu wajib bagi 

perusahaan.
 12 

Dari beberapa definisi loyalitas pelanggan yang telah 

dikemukakan, dapat disimpulkan bahwa ada suatu kesamaan yaitu 

mengarah kepada pembelian secara berulang terkait dengan 

pengalaman masa lalu yang kemudian tetap dipertahankan atau lebih 

ditingkatkan dalam jangka panjang hingga saat ini, dengan kaa lain 

loyalitas merupakan sebuah komitmen pelanggan terhadap suatu toko, 

merek dan pemasok.  

 

2.1.2. Indikator Loyalitas 

Nasabah yang loyal adalah aset yang penting,dimana 

diungkapan oleh Griffin ada 5 indikator yang bisa digunakan untuk 

mengukur loyalitas yaitu :  

1. Konsumen cenderung membeli lebih banyak secara berulang dan 

setia lebih lama.  

2. Konsumen tidak terlalu sensitive mengenai harga 

3. Konsumen secara sukarela akan merekomendasikan kepada teman-

temannya. 

4. Konsumen Berkata positif, yaitu dengan menjelaskan tentang 

pengalamannya tentang suau penyedia jasa dengan menggunkan 

kata-kata secara positif.  

                                                 
12

 Soegeng Wahyoedi & Saparso, Loyalitas Nasabah Bank Syariah: Studi atas Religitas, 

Kualitas Layanan, Trust, dan Loyalitas, (Yogyakarta: Deepublish, 2019), hlm. 24-25. 
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5. Konsumen menawarkan gagasan barang atau jasa kepada 

perusahaan 
13

 

 

2.1.3. Tahapan Menjadi Loyalitas 

Tahapan Untuk menjadi nasabah yang loyal seseorang perlu 

melalui beberapa tahapan dan ini perlu waktu yang sama, dengan 

penekanan dan perhatian yang berbeda pada tiap tahapnya, karena tiap 

tahap mempunyai kebutuhan waktu yang berbeda-beda.menurut 

Griffin ada 8 ( delapan) tahapan loyalitas,yaitu : 
14

 

1. Suspect, meliputi semua orang yang mungkin akan membeli 

barang/jasa perusahaan tetapi belum tahu apapun mengenai 

perusahaan dan barang/jasa yang ditawarkan.  

2. Prospects, adalah orang-orang yang memiliki kebutuhan akan jasa 

tertentu dan mempunyai kemampuan untuk membelinya. Para 

Prospects ini meskipun mereka belum melakukan pembelian, 

mereka telah mengetahui keberadaan perusahaan dan barang/jasa 

yang ditawarkan. Karena seseorang telah merekomendasikan 

barang/jasa tersebut kepadanya.  

3. Disqualified prospects, yaitu prospects yang digunkan untuk 

mengetahui keberadaan barang/jasa tertentu tetapi tidak ada 

kebutuhan akan barang/jasa tersebut atau tidak adanya daya beli. 

                                                 
   

13
 Ratih Hurriyati, Bauran pemasaran dan loyalitas konsumen, (Bandung,Alfabeta,2010), 

hal 132 
14

Muah &Mahram, Loyalitas Pelanggan, cetakan pertama,(Sidoarjo,Zifatama 

Publisher,2014),hal 128 
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4. First time customer, yaitu nasabah yang membeli masih untuk 

pertama kalinya atau sering kita sebut nasabah baru.  

5. Repeat customer, yaitu nasabah yang melakukan pembelian suatu 

produk sebanyak dua kali/lebih. Mereka telah mengulang kebiasaan 

membeli produk kita lebih dari satu kali.  

6. Clients, yaitu mereka yang membeli semua barang atau jasa yang 

ditawarkan dan butuhkan. Pola Mereka membeli secara teratur, 

hubungan dengan jenis nasabah ini sudah kuat dimana mereka 

tidak mudah terpengaruh oleh produk pesaing yang ada.  

 

2.1.4. Manfaat Pelanggan Loyal 

Perilaku loyal adalah penting, karena akan berarti pada 

penjualan, sikap yang loyal juga penting karna pada level tertinggi 

akan sangat berarti pada pembelian berulang, sikap loyal yang kuat 

juga akan membuat pelanggan tahan terhadap persuasi dari 

perusahaan lain tentang produk yang dikonsumsinya.  

1. Laba yang diperoleh dari peningkatan pembelian  

Dalam hal ini masing-masing pelanggan mungkin akan 

membeli semakin banyak dari produk atau bertambahnya jenis 

kebutuhan pelanggan, dimana pelanggan loyal akan memutuskan 

tetap membeli dari perusahaan yang sama dan yang mampu dalam 

memberikan pelayanan berkualitas tinggi.  
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2. Loyalitas konsumen menurunkan biaya yang ditanggung 

perusahaan 

Sebuah perusahaan akan mengeluarkan biaya dalam 

usahanya dalam tahap awal berupa biaya promosi (iklan), biay 

operasional dll. Dalam jangka pendek biasanya biaya ini malah 

melebihi revenue yang diperoleh, oleh sebab itu maka 

mendapatkan konsumen yang loyal  akan membantu menurunkan 

beberapa biaya terkait penjualan pada perusahaan itu.  

3. Loyalitas konsumen meningkatkan komunikasi yang positif  

Pelanggan yang sudah loyal maka tidak akan segan 

memberikan rekomendasi positif kepada orang lain melalui mulut 

ke mulut hal ini menjadikan sarana iklan gratis yang juga 

menghemat biaya promosi dari perusahaan .  

 

2.2. Tinjauan Umum Brand Awareness 

2.2.1 Definisi Brand Awareness 

Brand Awareness atau kesadaran merek dalam strategi 

pemasaran seringkali digambarkan sebagai bentuk tingkat kesadaran 

konsumen untuk suatu produk. Menurut durianto Brand Awareness 

merupakan kesanggupan seseorang calon pembeli untuk mengenali 

atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupkaan bagian dari 

kategori produk tertentu. Sedangkan, Menurut Shimp, brand 
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awareness ialah kemampuan sebuah merek untuk muncul dalam 

benak konsumen saat mereka sedang memikirkan suatu produk 

tertentu dan bagaimana mudahnya nama tersebut dimunculkan, selain 

itu kesadaran merek merupakan dimensi dasar dalam ekuitas merek.
15

 

Dari uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa Brand Awareness 

merupakan kesanggupan seorang pembeli dalam mengingat kembali 

atau mengenali merek dari bagian produk tertentu. 

 

2.2.2 Peran Brand Awareness Terhadap Merk 

Peran Brand Awareness dalam membantu merek dapat kita lihat 

ketika brand awareness itu dapat menciptakan suatu nilai. Penciptaan 

nilai ini dapat dilakukan dengan 4 cara,yaitu :  

1. Anchor to which other assosiation can be attachted, yang dapat 

diartikan sebagai jangkar yang memiliki beberapa cabang rantai, 

dimana rantai tersebut mengambarkan interaksi tersebut.  

2. Familiarity-liking, dengan kita lebih mengenal merek maka dapat 

menimbulkan rasa terbiasa dalam memilih produk-produk yang 

bersifat (low involvement) yaitu keterlibatan yang paling rendah, 

maka dengan mulai mengenal produk-produk ini diharapkan dapat 

menjadi kebiasaan yang menumbuhkan kesukaan sehingga dapat 

membantu dalam proses membuat keputusan pembelian.  

                                                 
15

 Shimp, Advertising,Promotion and other aspects of integrated Marketing 

Communication, 8thEdition,(South western: Cengage learning2010).hal.143. 
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3. Substance/comitment, yaitu sadar akan nama dapat menandakan 

sebagai tanda komimen yang tinggi dalam perusahaan.  

4. Brand to consider, hal yang utama akan dilakukan saat melakukan 

suatu proses pembelian yaitu dengan memilih dari merek-merek 

yang kita kenal  untuk dipertimbangkan dalam hal pembelian 

biasanya adalah produk-produk dalam kategori top of mind, 

sedangkan produk yang tidak diingat konsumen akan maka tidak 

akan dipertimbangkan untuk dibeli.
16

 

 

2.2.3 Dimensi Brand Awareness 

Peran brand awareness (kesadaran merek) dalam keseluruhan 

brand ekuitas tergantung dari sejauh mana tingkatan kesadaran 

(aware) itu sendiri yang dapat dicapai dari merek tersebut. Kesadaran 

merek sendiri membutuhkan continuum ranging Jangkauan kontinum 

dari perasaan yang tidak pasti bahwa merek tertentu telah dikena 

sebelumnya, sehingga konsumen akan yakin bahwa produk tersebut 

merupakan satu-satunya merek dalam jenis kelompok tertentu. 

Kontinum ini dapat dilihat dengan tingkatan kesadaran merek 

yang berbeda yang dapat kita lihat dari gambaran suatu piramida 

berikut :  

 

 

                                                 
16

 Durianto,dkk,Strategi Menaklukkan Pasar,Jakarta:2004, hal. 54—56.  
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  Sumber : Duriatno.,dkk (2004:55) 
 

Gambar di atas menggambarkan adanya empat tingkatan dalam 

kesadaan merek yang disebut dengan piramida kesadaran merek, 

piramida kesadaran merek dari tingkat tertinggi sampai tingkat 

terendah adalah sebagai berikut :  

1. Top of mind (puncak pikiran) yaitu merek yang pertama kali 

disebutkan oleh konsumen atau merek utama dari berbagai merek 

yang ada dalam benak konsumen. Dalam hal perbankan misalnya 

jika kita memberi pertanyaan kepada responden untuk 

menyebutkan satu Bank Syariah yang mereka tahu kira-kira merek 

apa yang pertama kali disebutkan oleh konsumen dimana dalam hal 

ini konsumen hanya boleh menyebutkan satu jawaban saja dan 

tidak ada bantuan .  

2. Brand Recall (kemampuan mengingat merek ), yaitu kemampuan 

mengingat merek-merek apa saja yang diingat responden setelah 

Top Of 

Mind  

nmmkkk 

Brand Recall 

Brand Recognation 

Brand Uware 

Gambar 2. 1 Piramida Kesadaran Merek 
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menyebutkan merek yang pertama kali tadi disebut.  

3. Brand Recognition (Pengenalan merk ), dalam hal ini menjadikan 

sebuah merek produk yang dikenali konsumen setelah dilakukan 

pengingatan kembali lewat sebuah bantuan, misalnya dengam 

memberikan pertanyaan kepada responden apakah anda mengenal 

Bank Muamalat? Dengan memberikan beberapa opsi pilihan 

jawaban yang dapat membantunya untuk mengingat . 

4. Unaware Brand yaitu suatu bentuk respon terhadap suau jenis 

merek bahwa konsumen sama sekali tidak mengenal terhadap jenis 

merek produk atau jasa tersebu. Hal ini dapat dilihat dari memberi 

pertanyaan kepada responden apakah mengenal bank Muamalat 

dan dapat dilihat dengan memberikan opsi jawaban tidak mengenal 

sama sekali. 
17

 

 

2.3. Tinjauan Umum Experiental Marketing (Pemasaran Berbasis 

Pengalaman) 

2.3.1 Definisi Experiental Marketing  

Experiental Marketing berasal dari 2 kata yaitu experiece dan 

marketing. Experiental sendiri berasal dari kata experience yang 

berarti sebuah pengalaman, sedangkan marketing adalah proses 

dimana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun 

                                                 
17

 Ibid, 57—59.  
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hubungan yang kuat dengan pelanggan dengan tujuan untuk 

menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya.
18

  

Terdapat berbagai macam definisi yang menjelaskan mengenai 

Experiental Marketing  secara umum. Menurut farida Experiental 

Marketing berbicara mengenai penggunaan media pemasaran baru 

maupun lama yang dalam perusahaan, tetapi lebih mempertimbangkan 

bagaimana perusahaan bisa menggunakan media pemasarannya 

sendiri untuk mengkomunikasikan pengalaman berkesan serta unik 

dari merek yang digunakannya. 
19

 Menurut Schmit Experiental 

Marketing bahwa pemasar dalam menawarkan produk dan jasanya 

berusaha melibatkan unsur-unsur emosi konsumen yang dapat 

menghasilkan berbagai pengalaman bagi konsumen.  

Dari berbagai macam definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa 

Experiental Marketing merupakan sebuah strategi pemasaran untuk 

mengemas suatu produk maupun jasa yang diberikan sehingga dapat 

menyentuh dari sisi emosional para konsumen dengan melalui 

pengalaman yang mengesankan.  

Selanjutnya, dalam experiental marketing sendiri adalah sebuah 

teknik dalam strategi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan 

dengan bukan hanya tujuan supaya orang tersebut sekedar membeli 

produk tersebut melainkan memberikan pengalaman pada pelanggan 

                                                 
18

 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-prinsip pemasaran Edisi 12 Jilid 1, (Jakarta: 

Penerbit Erlangga,2008),hal:56 
19

Jasfar Farida, Manajemen Jasa Pendekatan Terpadu,(Bogor:PT Ghalia 

Indonesia,2009),hal 112.  
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disaat menggunakan produk tersebut. Jika ternyata pelanggan 

mendapatkan pengalaman yang pahit maka tentunya pelanggan akan 

kecewa tetapi jika yang didapatkan adalah pengalaman baik, maka hal 

itu akan membuat pelanggan senang dan perasaan senang itu akan 

selalu teringat serta pelanggan pasti akan kembali lagi ke tempat itu , 

pengalaman yang baik ini juga kemudian memberikan basis dan dasar 

bagi loyalitas pelanggan. 
20

 

 

2.2. Manfaat Experiental Marketing 

Tujuan utama dari Experiental Marketing yaitu pada tanggapan 

panca indera, pengaruh, tindakan serta hubungan, maka dari itu, 

perusahaan harus bisa memberikan pengalaman yang nyata dengan 

kehidupan  pelanggan dan experiental marketing harus dimanfaatkan 

seefektif mungkin pada situasi tertentu karena situasi ini dapat 

digunakan sebagai hal untuk mempertahankan loyalitas pelanggan.  

Beberapa manfaat yang dapat dirasakan dan diterima perusahaan 

dalam menerapkan experiental marketing yaitu :  

1. Untuk membedakan produk kita dengan produk pesaing.  

2. Untuk menciptakan citra suatu perusahaan  

3. Mempromosikan inovasi kita  

4. Dapat digunakan untuk membangkitkan merek yang sedang turun. 

                                                 
20

 Schmitt, Experiental Marketing How To Get Consumer To Sense, Feel,Think,Act, 

Relate To Your Company And Brands,(New York:The free Press,2000),Hal:121  
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2.3. Unsur-Unsur Experiental Marketing  

Dalam experiental marketing ada beberapa hal yang dapat 

dijadikan sebagai dimensi, yaitu sebagai berikut :  

1. Sense  

Merupakan perwujudan dari berbagai aspek-aspek yang 

berwujud yang dapat dirasakan oleh kelima indera manusia, 

meliputi dari suara,pendengaran,rasa,bau dan sentuhan. Sense 

merupakan salah satu cara yang dapat digunakan unuk menyentuh 

emosi konsumen dengan melalui pengalaman yang bisa diperoleh 

melalui kelima panca indera tersebut (telinga,mata,kulit,lidah dan 

hidung) melalui service yang kita berikan dan produk kita.  

Dalam menciptakan kesan yang kuat melalui iklan, website 

dan logo, dalam hal ini seorang pemasar perlu dengan tepat dalam 

memilih warnayang sesuai dengan company profile.   

2. Feel  

Feel merupakan perasaan yang paling dalam dan berupa 

emosi dari pelanggan. Fell dapat ditunjukkan melalui perhatian-

perhatian kecil yang diberikan kepada konsumen dengan tujuan 

untuk menyentuh emosi konsumen secara luar biasa dengan 

sasarannya yaitu menimbulkan suatu rasa gembira maupun bangga. 

Perasaan disini berkaitan dengan kondisi hati dan emosi dari hati 

manusia, bukan juga hanya sekedar keindahan, tetapi suasana hati 
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dan emosi dimana mampu membangkitkan suatu rasa kebahagiaan 

ataupun kesedihan.  

3. Think  

Melalui aspek think ini  perusahaan mencoba untuk 

memberikan sebuah problem solving experiences, dan mendorong 

pelanggan untuk berfikir secara kognitif atau secara kreatif dengan 

perusahaan atau produk. Dengan berpikir dapat merangsang 

kemampuan intelelektual dan kreativitas dari seseorang. Dalam hal 

ini organisasi akan mengupayakan calon konsumen untuk 

memperluas pemikirannya tentang organisasi tersebut agar lebih 

memberi kesan positif dari sebelumnya.  

4. Act  

Tipe experience yang bertujuan dalam mempengaruhi 

perilaku,gaya hidup dan bagaiman interaksi dengan konsumen , act 

disini juga merupakan suatu cara membentuk persepsi dari 

pelanggan terhadap produk dan jasa yang bersangkutan seperti 

pengalaman konsumen dalam hal lifestyle dan interaksi dengan 

orang lain.  

Act disini juga memberikan pengaruh yang positif dalam 

loyalitas pelanggan karena bedampak menjadikan produk atau jasa 

tersebut sesuai dengan gaya hidupnya sehingga nasabah merasa 

dapat mengekspresikan gaya hidupnya.  

5. Relate  
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Relate yaitu menghubungkan pelanggan yang secara individu 

dengan masyarakat atau budaya yang ada tipe ini digunakan untuk 

mempengaruhi nasabah dan menggabungkan semua aspek dari 

sense, feel,think dan act serta menitikberakan atau bertujuan 

menciptakan citra positif dimata pelanggan . Dalam tipe ini cara 

menciptakan komunitas pelanggan yaitu dengan cara membangun 

komunikasi yang baik. Sehingga mereka merasa bisa merasa 

bangga dan diterima di lingkungan tersebut. 
21

 

 

2.4. Tinjauan Umum Kepuasan 

2.4.1. Definisi Kepuasan 

Pengertian Kepuasan Pelanggan yaitu kepuasan atau satisfsction 

berasal dari bahasa latin ‗‘satis‘‘ (artinya baik,memadai,cukup) dan 

facio (membuat atau melakukan). Secara sederhana kepuasan 

diartikan sebagai upaya pemenuhan yang memadai. Menurut Kotler 

dalam Rambat Lupiyoadi kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan 

dimana seseorang menyatakan hasil perbandingan atas kinerja produk 

atau jasa yang diterima sesuai dengan apa yang diharapkan‘‘.  

Kepuasan adalah tingkat perasaan konsumen yang didapat 

setelah konsumen melakukan sesuatu. Dengan begitu dapat diartikan 

bahwa kepuasan konsumen adalah perbedaan yang diperoleh 

                                                 
21

 Citra anggraini., dkk, pemasaran jasa ,(Jakarta,Jakad Media Publishing:2017), hal 156 
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konsumen (nilai harapan) dengan situasi yang diberikan dari kinerja 

perusahaan dalam usaha memenuhi harapan konsumen. Untuk 

menciptakan kepuasan pelanggan produk yang ditawarkan perusahaan 

hharus berkualitas, karena kualitas akan mencerminkan semua 

dimensi penawaran produk yang menghasilkan manfaat bagi 

pelanggan. Konsumen yang merasa puas adalah konsumen yang dapat 

menerima nilai tambah yang lebih dari perusahaan. Kepuasan 

pelanggan sendiri merupakan hal yang sangat berharga untuk 

mempertahankan keberadaan pelanggan untuk tetap berjalannya bisnis 

tersebut.
 22

 

 

2.4.2. Faktor-Faktor yang Memengaruhi Kepuasan 

Rambat Lupiyoadi menyatakan, dalam menentukan tingkat 

kepuasan konsumen atau pelanggan terdapat 5 dimensi atribut faktor 

utama yang harus diperhaikan perusahaan
23

 yaitu
:
 

1. Kualitas produk 

Pelanggan akan merasakan puas apabila hasil evaluasi 

menunjukkan bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas. 

Secara rasional kunsumen akan menuntut produk yang berkualitas 

sesuai apa yang mereka upayakan dalam mendapatkan produuk 

tersebut.  

2. Kualitas pelayanan  

                                                 
22

Rambat Lupityadi, Manajemen Pemasaran,(Jakarta,salemba empat:2000), hal.192 .  
23

Fandy Tjiptono,Pemasaran Jasa (Yogyakarta: Banyumedia Publising,2011)hal,158 
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Pelanggan akan merasa puas apabila mendapatkan pelayanan 

seperti apa yang mereka harapkan atau pelayanan yang baik. Jika 

pelanggan sudah puas maka ada kemungkinan membeli produk 

atau jasa yang sama kembali.  

3. Emosional 

Pelanggan merasa bangga dan mendapatkan keyakinan 

bahwa orang lain akan kagum terhadapnya abila menggunakan 

produk dengan merek tertentu yang cenderung mempunyai tingkat 

kepuasan yang lebih tinggi. Kepuasan disini dilihat dari segi sosial 

bukan karna kualitas dari produk tersebut.  

4. Harga 

Produk dengan kualitas yang sama namun menetapkan harga 

yang relatif murah tetapi memberikan nilai yang lebih tinggi 

kepada pelanggannya. Hal ini yang dapat mempengaruhi kepuasan 

konsumen juga.  

5. Kemudahan 

Pelanggan yang tidak perlu membuang waktu untuk 

mendapatkan suatu produk atau jasa cenderung puas terhadap 

produk atau jasa itu. Dalam hal ini maksudnya adalah efisiensi, 

kemudahan dan kenyamanan dalam mendapatkan suatu produk, 

2.4.3. Mengukur Kepuasan Pelanggan 

Perusahaan dalam menjalankan operasionalnya perlu melakukan 

pemantauan serta pengukuran terhadap kepuasan pelanggan karena hal 
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ini menjadi salah satu faktor penting dalam evaluasi kerja perusahaan. 

Karena dengan menerapkan langkah tersebut dapat memberikan 

berupa umpan balik berupa masukan-masukan yang dapat digunakan 

untuk mengembangkan strategi dalam peningkatan kepuasan 

pelanggan. Metode-metode yang dapat dilakukan untuk megukur 

kepuasan pelanggan
24

 adalah sebagai berikut : 

1. Sistem Keluhan dan Sasaran (complain and suggestion system)  

Organisasi yang berorientasi kepada pelanggan (customer or 

iented) akan memberikan kesempatan kepada pelanggan untuk 

memberikan saran atau keluhan mereka, misalnya dengan 

memberikan fasilitas berupa kotak saran yang mudah dijankau 

pelanggan atau dengan melalui saluran telepon khusus yang bebas 

pulsa dll. Informasi yang didapatkan dengan metode ini dapat 

memberikan berbagai informasi kritik maupun saran yang dapat 

digunakan perusahaan untuk mengatasi masalah-masalah dengan 

cepat dan tanggap  yang ada di lapangan .  

2.1. Survey pelanggan (customer surveys)  

Dalam hal ini untuk mengukur kepuasan pelanggan dilakukan 

menggunakan penelitian survey, baik dengan survey melalui 

wawancara pribadi, pos maupun dengan telepon. Dengan 

diadakannya survey kepada pelanggan maka perusahaan akan 

                                                 
24

 Meithiana Indrasari, Pemasaran dan Kepuasan Pelanggan, Surabaya: Utomo 

Press:2019) hal 85—86.  
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mendapatkan tanggapan/ penilaian atas pelayanan yang mereka 

berikan secara langsung.  

2.2. Pembelian Bayangan (Ghost Shopping)  

Cara yang dilakukan untuk mengetahui gambaran mengenai 

kepuasan pelanggan adalah dengan menyuruh beberapa orang 

(ghost Shopper) untuk berperan sebagai pelanggan potensial 

produk perusahaan, lalu bertugas melaporkan temuan yang ada di 

lapangan berupan kelebihan maupun kelemahan produk perusahaan 

dan pesaing melalui pengalaman mereka saat membeli produk-

produk tersebut, selain itu pembeli bayangan ini juga dapat 

mengamati bagaimana cara penanganan dalam setiap keluhan.  

2.3. Analisa Kehilangan Pelanggan (lost customer Analysis)  

Cara yang dilakukan perusahaan dalam hal ini adalah 

menghubungi para pelanggan yang telah berhenti membeli atau 

yang telah berganti pemasok agar dapat memahami mengapa hal 

itu bisa terjadi dan supaya bisa memberikan solusi dalam hal 

kebijakan atau perbaikan selanjutnya.  

 

2.5. Kajian Penelitian Terdahulu 

Berdasarkan penelusuran berbagai literatur yang ada, peneliti 

mendapatkan beberapa penelitian terdahulu yang membahas masalah 

kepuasan pelanggan/ nasabah. Hal ini dilakukan agar penelitian yang diteliti 
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tidak memiliki banyak kesamaan dengan penelitian sebelumnya. Kalaupun 

ada persamaan bukan persamaan yang sifatnya mutlak. 

Penelitian ini dilakukan oleh Asri dalam penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui Pengaruh Brand Awareness, Brand Trust dan kepuasan 

terhadap loyalitas Studi kasus pada BNI Syariah Kantor Cabang 

Yogyakarta. Metode pengambilan sampel yang digunakan  adalah purposive 

sampling, sampel yang digunakan sebanyak 100 nasabah. Hasil dari 

penelitian ini menunjukkan bahwa secara bersama-sama variabel brand 

awareness,brand trust dan kepuasaan berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas nasabah.secara parsial brand trust dan kepuasan berpengaruh 

signifikan positif sementara brand awareness menunjukkan hal yang 

berbeda yaitu tidak ditemukan adanya pengaruh terhadap loyalitas.
25

 

Adapun perbedaan dalam penelitian yang akan diteliti yaitu peneliti 

menambahkan variabel independent yaitu Experiental Marketing , objek 

yang akan diteliti yaitu nasabah Bank Muamalat Indonesia KCP Kediri.  

Penelitian ini dilakukan oleh  Fildzah 
26

, dalam penelitian ini bertujuan 

untuk menguji Pengaruh Experiental Marketing Terhadap Loyalitas 

Nasabah Melalui Kepuasaan Nasabah Bank Syariah Mandiri Cabang 

Gresik. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh 

experiental marketing pada jasa perbankan Syariah Mandiri Cabang Gresik 

.Penelitian ini menggunakan metode survey teknik pengambilan yang 

                                                 
25

 Layyinatul Asri, Pengaruh Brand Awareness,brand trust dan kepuasan terhadap 

loyalitas pada BNI Syariah Kantor Cabang Yogyakarta,Yogyakarta,UIN Sunan Kalijaga,2015 
26

Almas Amalina Fildzah, pengaruh experiental marketing terhadap loyalitas nasabah 

melalui kepuasaan nasabah Bank Syariah Mandiri Cabang Gresik, Malang, UIN Maulana Malik 

Ibrahim 2017 
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digunakan adalah accidental sampling dengan 116 responden. Hasil 

peneitian ini menunjukkan bahwa experiental marketing tidak berpengaruh 

terhadap loyalitas nasabah melalui kepuasan nasabah. Perbedaan pada 

penelitian yang akan saya teliti kali ini dimana dalam penelitian ini yang 

digunakan adalah variabel dalam experiental marketing itu sendiri 

sedangkan pada penelitian saya ada 3 variabel baru yang saya sertakan yaitu 

brand awarenness dan kepuasan serta loyalitas. Selain itu lokasi penelitian 

juga berbeda.  

Penelitian ini dilakukan oleh  Fauzi, 
27

 dalam penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui Experiential Marketing, Emotional Marketing Dan 

Relationship Marketing Serta Pengaruhnya Terhadap Loyalitas Nasabah 

Dengan Kepuasan Sebagai Variabel Intervening Di Bank Syariah Sragen. 

Populasi yang diambil dari nasabah sebanyak 10273 nasabah. Dengan 

teknik yang digunakan yaitu purposive sampling dengan 100 sampel .Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa experiential marketing, emotional 

marketing, relationship marketing dan kepuasan secara simultan 

berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas nasabahh. Experiential 

marketing, relationship marketing dan kepuasan berpengaruh positif 

signifikan terhadap loyalitas nasabah. Emotional marketing berpengaruh 

positif tidak signifikan terhadap loyalitas nasabah. Kepuasan nasabah 

mampu memediasi pengaruh experiential marketing, emotional marketing, 

                                                 
27

Ahmad Rizal Fauzi, Analisis Experiential Marketing, Emotional Marketing Dan 

Relationship Marketing Serta Pengaruhnya Terhadap Loyalitas Nasabah Dengan Kepuasan 

Sebagai Variabel Intervening Di Bank Syariah Sragen, Institut Agama Islam Negeri (Iain) 

Salatiga.2019 
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dan relationship marketing terhadap loyalitas nasabah. Perbedaan dari 

penelitian yang akan diteliti yaitu populasi dan Subyek penelitian yaitu 

Nasabah Tabungan di Bank Muamalat Kediri, selain itu variabel yang 

digunakan ada 2 variabel yang berbeda yaitu Brand Awareness dan 

kepuasan .  

Penelitian yang dilakukan oleh Maharani, dalam penelitian ini 

bertujuan untuk menguji Pengaruh Kepercayaan Dan Kepuasan Terhadap 

Loyalitas Nasabah Tabungan Bank Mega Semarang, Analisis Kuantitatif 

Dalam Penelitian IniDilakukan Dengan Uji Reliabilitas, Uji Validitas, Uji 

Asumsi Klasik (Yang Terdiri Dari Uji Multikoliniearitas, Uji Normalitas 

Dan Uji Heterokedastisitas), Analisis Regresi LinierBerganda, Uji Goodness 

Of Fit (Yang Terdiri Dari Koefisien Determinasi, Uji F Dan Uji 

T).Sedangkan Analisis Kualitatif Diperoleh Dari Intepretasi Para Responden 

DalamPenelitian Ini. Hasil Penelitian ini Menunjukkan Bahwa Variabel 

Kepercayaan Pelanggan Dan Kepuasan Pelanggan Memiliki Pengaruh Yang 

Positif Terhadap Loyalitas Pelanggan perbedaan dari penelitian yang akan 

diteliti yaitu menggunakan Brand Awareness dan Experiental Marketing 

Sebagai tambahan untuk variabel independen, Subyek yang akan diteliti 

adalah nasabah Bank Muamalat Indonesia KCP Kediri 
28

 

                                                 
28

Astri Dhiah Maharani, Analisis Pengaruh Kepercayaan Dan Kepuasan Terhadap 

Loyalitas Nasabah Tabungan Bank Mega Semarang . Semarang : Universitas Diponegoro.2010. 
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Penelitian yang dilakukan oleh Azhari,
29

 dalam penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui pengaruh Experiental Marketing dan Brand 

Trust Terhadap Loyalitas Nasabah Dengan Kepuasan Nasabah Sebagai 

Variabel Intervening Di Bank BRI Syariah. Metode pengumpulan data 

dilakukan dengan penyebaran kuisioner, teknik analisa data digunkanan 

analisis deskriptif dan analisis jalur. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

variabel Experiental Marketing tidak berpengaruh terhadap loyalitas 

nasabah , sementara variabel kepuasan nasabah berpengaruh secara 

signifikan terhadap loyalitas nasabah sebesar 16,16%. Perbedaan dari 

penelitian yang akan diteliti yaitu menggunakan Brand Awareness dan 

kepuasan sebagai tambahan untuk variabel independen, Subyek yang akan 

diteliti adalah nasabah Bank Muamalat Indonesia KCP Kediri. 

Penelitian ini dilakukan oleh Ajeng Permata Ramadhani, 
30

 penelitian 

bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand awareness dan kualitas layanan 

terhadap loyalitas nasabah dengan kepuasan nasabah sebagai variabel 

intervening. jenis penelitian adalah kuantitatif dengan bentuk penelitian 

penjelasan (explanatory research). Metode pengumpulan data dengan 

kuesioner dan dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel 

brand awareness, kualitas layanan dan kepuasan mempunyai pengaruh 

terhadap loyalitas nasabah. Perbedaan dengan penelitian yang akan dilakukan 

                                                 
29

Teddy Azhari, Pengaruh Experiental Maketing dan Brand Trust Terhadap Loyalitas 

Nasabah Dengan Kepuasan Nasabah Sebagai Variabel Intervening Di Bank BRI Syariah,Jakarta: 

Univesitas Islam Negeri Syarif Hidayatullah.2017 
30

 Ajeng Permata Ramadhani, Analisis Pengaruh Brand Awareness dan Kualitas Layanan 

Terhadap Loyalitas Nasabah dengan Kepuasan Nasabah Sebagai variabel Intervening ( studi kasus 

Bank Jatim Cabang Syariah Malang), Jurnal Ilmiah Mahasiswa FEB vol. 7 No. 2, Universitas 

Brawijaya, 2016  
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ada pada objek yang digunakan peneliti untuk menjalankan penelitian.  

Penelitian ini dilakukan oleh Femeilia, 
31

 penelitian bertujuan untuk 

menganalisis Pengaruh Kualitas Layanan, Experiental Marketing, dan Brand 

Trust terhadap Loyalitas nasabah dengan kepuasan nasabah sebagai variabel 

intervening. Jenis penelitian adalah kuantitatif deskriptif. Hasil penelitian 

menunjukkan kualitas layanan dan experiental marketing tidak berpengaruh 

terhadap kepuasan nasabah. Sedangkan vasiabel brand trust dan loyalitas 

berpengaruh terhadap kepuasan nasabah. Perbedaan dengan penelitian yang 

sedang dilakukan adalah adanya penambahan variabel kualitas layanan 

sebagai variabel independen.  

Penelitian ini dilakukan oleh Ulil Albab, 
32

 penelitian bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh experiental marketing terhadap loyalitas nasabah 

dengan kepuasan nasabah sebagai variabel moderasi. Jenis penelitian adalah 

kuantitatif deskriptif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel 

experiental marketing dan kepuasan nasabah berpengaruh terhadap loyalitas 

nasabah. Perbedaan dengan penelitian yang akan dilakukan adalah adanya 

variabel brand awareness sebagai variabel independent pada penelitian yang 

sedang dilakukan.  

Penelitian dilakukan oleh Binti Azizah, 
33

 penelitian bertujuan untuk 

                                                 
31

 Femeilia Rifqy Wardani, Pengaruh Kualitas Layanan, Experiental Marketing, dan Brand Trust 

terhadap Loyalitas nasabah dengan kepuasan nasabah sebagai variabel intervening, skripsi : UIN 

Sunan Kalijaga Yogyakarta, 2019.  
32

 Ulil Albab, Analisis Pengaruh Experiental Marketing terhadap Loyalitas Nasabah dengan 

Kepuasan nasabah sebagai variabel Moderasi (Studi Kasus BMT Projo Artha Sejahtera), Skripsi : 

UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta, 2017 
33

 Binti Azizah, Pengaruh Brand Image dan Brand Trust terhadap Loyalitas Pelanggan melalui 

kepuasan pelanggan bank syariah dikota malang, skripsi : UIN Maulana Malik Ibrahim, Malang, 

2017.  
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menganalisis pengaruh brand image dan brand trust terhadap loyalitas 

pelanggan melalui kepuasan pelanggan bank syariah dikota malang. Jenis 

penelitian adalah kuantitatif dengan pendekatan survey menggunakan 

kuesioner sebagai alat pengumpulan data. Teknik pengambilan sampel adalah 

accidental sampling. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel brand 

image dan brand trust berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan melalui 

kepuasan pelanggan. Perbedaan dengan penelitian yang sedang dilakukan ada 

pada objek yang digunakan peneliti dan adanya variabel tambahan experiental 

marketing sebagai variabel independent dalam penelitian yang sedang 

dilakukan. 

Dari uraian penelitian terdahulu di atas, maka perbedaan penelitian ini 

dengan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya adalah adanya tambahan 

vaiabel baru yang dimasukkan yaitu tentang experiential marketing dimana 

masih jarang dilakukan dalam dunia perbankan khususnya di bank syariah 

untuk mengukur sebuah loyalitas nasabah. 
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2.6. Kerangka Konseptual 

Berdasarkan tinjauan pustaka dan penelitian terdahulu yang sudah 

diuraikan, maka kerangka pemikiran yang dapat digambarkan pada gambar 

berikut ini : 

 

 

Keterangan :  

Kerangka konseptual diatas menjelaskan bahwa variabel bebas 

pertama (X1) adalah brand awareness, variabel bebas kedua (X2) adalah 

Experiental Marketing dan variabel bebas ketiga (X3) adalah kepuassan, 

sedangkan Variabel terikat Y adalah loyalitas nasabah produk tabungan 

pada Bank Muamalat Indonesia KCP Kediri.  

1. Pengaruh Brand Awareness terhadap Loyalitas Nasabah  

Pengaruh Brand Awareness (X1) terhadap loyalitas nasabah (Y) 

Brand Awareness 

(X1) 

Experiental Marketing 

(X2) 

Kepuasan (X3) 

Loyalitas 

Nasabah 

(Y) 

 

H4 

H2 

H3 

H1 
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didukung oleh teori yang dikemukakan oleh Shimp 
34

 dan Durianto 
35

, 

dan didukung oleh penelitian terdahulu yang dilakukan oleh  Asri 
36

. 

2. Pengaruh Experiental Marketing terhadap Loyalitas nasabah  

Pengaruh Experiental Marketing  (X2) terhadap loyalitas nasabah (Y) 

didukung oleh teori yang dikemukakan oleh Philip Kotler 
37

 dan Schmitt 

38
 dan didukung oleh penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Fildzah 

39
 

dan Fauzi
40

. 

3. Pengaruh kepuasan terhadap loyalitas nasabah  

Pengaruh Kepuasan (X3) terhadap loyalitas nasabah (Y) didukung oleh 

teori yang dikemukakan oleh Citra 
41

 dan Fandy 
42

 dan didukung oleh 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Asri
43

 dan Maharani
44

. 

 

2.7. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis adalah  jawaban sementara dari permasalahan penelitian 

yang akan dibuktikan dengan data empiris. Maka, berdasarkan penjelasan 

dari rumusan masalah, hipotesis dalam penelitian ini adalah :  

                                                 
34

 Shimp, Advertising,Promotion and other aspects of integrated Marketing...,hal.143. 
30 

Durianto,dkk,Strategi Menaklukkan Pasar..., hal. 54—56. 
 31 

Layyinatul Asri, Pengaruh Brand Awareness,brand trust...,hal 45  

 
37

 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-prinsip pemasaran Edisi ...,hal:56 
38

 Schmitt, Experiental Marketing How To Get Consumer To Sense, Feel,Think,Act, 

Relate To Your Company And Brands..., ,Hal:121 
39

 Almas Amalina Fildzah, pengaruh experiental marketing terhadap loyalitas nasabah 

melalui kepuasaan nasabah ...,hal.145 
40

 Ahmad Rizal Fauzi, Analisis Experiential Marketing, Emotional Marketing Dan 

Relationship Marketing ...,hal 120 
41

 Citra anggraini., dkk, pemasaran jasa ..., hal 156 
42

 Fandy Tjiptono,Pemasaran Jasa...,hal,158 
43

 Layyinatul Asri, Pengaruh Brand Awareness,brand trust...,hal 45 
44

 Astri Dhiah Maharani, Analisis Pengaruh Kepercayaan Dan Kepuasan Terhadap 

Loyalitas...,Hal 98 
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1. HI : Brand Awareness (XI) diduga ada pengaruh signifikan terhadap 

loyalitas nasabah (Y) pada  Bank Muamalat Indonesia Kantor Cabang 

Kediri  

2. H2 :  Experiental Marketing (X2) diduga ada pengaruh signifikan 

terhadap loyalitas nasabah (Y) pada  Bank Muamalat Indonesia Kantor 

Cabang Kediri  

3. H3 : Kepuasan (X3) diduga ada pengaruh signifikan terhadap loyalitas 

nasabah (Y) pada Bank Muamalat Indonesia Kantor Cabang Kediri 

4. H4 : Brand Awarennes (X1), Experiental Marketing (X2) dan Kepuasan 

(X3) secara bersama-sama mempunyai pengaruh signifikan terhadap 

loyalitas nasabah (Y) Bank Muamalat Kantor cabang Kediri.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


