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Penelitian ini berfokus untuk mengeksplorasi dampak pemasaran
pengalaman dan ekuitas merek terhadap loyalitas pelanggan
terhadap sepeda motor merek Yamaha di dealer Hasjrat Abadi
Cabang Kolaka. Metode penelitian yang digunakan adalah deskriptif
kuantitatif. Populasi penelitian mencakup seluruh pelanggan yang
pernah melakukan pembelian sepeda motor merek Yamaha di
dealer Hasjrat Abadi Cabang Kolaka. Teknik pengambilan sampel
yang diterapkan adalah purposive sampling, dengan jumlah sampel
sebanyak 140 orang. Analisis data dilakukan menggunakan
Structural Equation Modeling berbasis varian Partial Least Square
(SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran
pengalaman berdampak secara positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan terhadap sepeda motor merek Yamaha di dealer
Hasjrat Abadi Cabang Kolaka. Hal ini terbukti dengan nilai estimasi
sampel asli yang menunjukkan pengaruh positif sebesar 0.353.
Selain itu, ekuitas merek juga memiliki dampak yang positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan terhadap sepeda motor
merek Yamaha di dealer Hasjrat Abadi Cabang Kolaka. Hal ini
dibuktikan dengan nilai t-statistik sebesar 2.801 >164, dengan taraf
signifikansi p-value 0,003 < 0,05 untuk pemasaran pengalaman, dan
nilai estimasi sampel asli yang menunjukkan pengaruh positif
sebesar 0.429. Hal ini juga didukung oleh nilai t-statistik sebesar
4.165 >164, dengan taraf signifikansi p-value 0,000 <0,05 untuk
ekuitas merek.
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1. Pendahuluan

Saat ini, industri otomotif mengalami perkembangan yang pesat. Perkembangan ini
berlangsung dari tahun ke tahun dengan kemajuan yang signifikan. Transportasi tidak lagi
dianggap sebagai barang mewah, melainkan telah menjadi kebutuhan sehari-hari yang tak
terpisahkan dari kehidupan masyarakat, bahkan menjadi elemen penting dalam memenuhi
kebutuhan hidup (Sumilat et al., 2021). Sepeda motor, hingga saat ini menjadi kendaraan yang
sangat umum digunakan oleh masyarakat. Akibatnya, persaingan antara produsen sepeda
motor semakin ketat, baik dalam halinovasi maupun teknologi. Oleh karena itu, pemasaran yang
efektif, terutama dalam memasarkan produk, menjadi suatu keharusan yang mendesak.
Pemasaran saat ini tidak hanya berfokus pada penjualan semata, melainkan juga bertujuan
untuk membangun hubungan yang erat antara pelanggan dan produsen, menciptakan loyalitas
pelanggan yang kuat terhadap perusahaan.

Loyalitas pelanggan adalah dedikasi dari konsumen terhadap merek toko atau penyedia
barang atau jasa yang ditunjukkan melalui sikap positif dan termanifestasi dalam pembelian
yang berulang (Asbar et al., 2020). Loyalitas pelanggan menjadi tujuan penting bagi perusahaan
dalam mempertahankan keberlanjutan aktivitas pemasaran jangka panjang dengan fokus pada
memelihara hubungan yang baik dengan pelanggan (Diana & Mardian, 2021). Faktor-faktor yang
mempengaruhi loyalitas pelanggan mencakup pemasaran pengalaman (experiental marketing)
dan ekuitas merek (brand equity). Pemasaran pengalaman merujuk pada strategi pemasaran
yang berfokus pada penciptaan pengalaman tak terlupakan bagi pelanggan untuk membangun
ikatan yang kuat, yang pada gilirannya dapat menghasilkan loyalitas (Muljani, 2021). Sementara
itu, ekuitas merek mengacu pada sekumpulan nilai dan atribut yang terkait dengan merek,
namanya, atau simbolnya, yang dapat meningkatkan atau menurunkan nilai produk atau layanan
suatu perusahaan (Ramdani, 2022).

Selainitu, penelitijuga menemukan kesenjangan penelitian dari berbagai studi sebelumnya.
Secara substansial, dalam penelitian yang berkaitan dengan pemasaran pengalaman dan
ekuitas merek terhadap loyalitas pelanggan, terdapat perbedaan temuan. Hasil penelitian
Utomo et al., (2019) yang menunjukkan bahwa pemasaran pengalaman memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Sementara itu, penelitian oleh Manengkey et al., (2019)
juga mengindikasikan bahwa pemasaran pengalaman berperan secara signifikan dalam
membentuk loyalitas pelanggan. Namun, hasil tersebut berbeda dengan penelitian yang
dilakukan oleh Rindengan et al., (2018) yang menunjukkan bahwa meskipun pemasaran
pengalaman memiliki dampak, namun tidak signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Syafruddin & Junaid (2019) menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan
dari ekuitas merek terhadap loyalitas pelanggan. Temuan serupa juga didapatkan oleh Runiaty &
Muhaijirin (2020) yang menyatakan bahwa ekuitas merek memiliki dampak positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan. Namun, hasil tersebut bertentangan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Ramdani (2022) yang menyatakan bahwa ekuitas merek tidak memiliki pengaruh
terhadap loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, hal ini menarik bagi peneliti untuk melakukan
penelusuran ulang mengenai hubungan antara pemasaran pengalaman dan ekuitas merek
dengan loyalitas pelanggan.

Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan, rumusan masalah dalam penelitian ini
adalah untuk menginvestigasi dua pertanyaan pokok. Pertama, apakah pemasaran pengalaman
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap tingkat loyalitas pelanggan di antara pelanggan
Hasjrat Abadi Kolaka. Kedua, apakah ekuitas merek Yamaha memiliki pengaruh yang signifikan

13



Asset: Jurnal llmiah Bidang Manajemen dan Bisnis Vol. 7, No. 1 (2024): Juni, hal. 12-22

terhadap tingkat loyalitas pelanggan yang sama. Penelitian ini bertujuan untuk memahami
sejauh mana faktor-faktor ini memengaruhi perilaku pelanggan dan keterikatan mereka terhadap
merek dan pengalaman yang ditawarkan oleh Hasjrat Abadi Kolaka. Dengan menganalisis kedua
variabel ini, penelitian ini akan memberikan wawasan yang berharga bagi Hasjrat Abadi Kolaka
dalam upaya mempertahankan dan meningkatkan kesetiaan pelanggan mereka di pasar.

2. Tinjauan Pustaka
Loyalitas pelanggan (Customer Loyalty)

Loyalitas pelanggan merujuk pada keterikatan konsumen terhadap suatu merek, toko, atau
pemasok, yang tercermin dalam sikap positif yang mengarah pada pembelian yang berulang dan
konsisten (Asbar et al., 2020). Jika produk yang disajikan memenuhi harapan pelanggan, maka
pelanggan cenderung akan tetap setia atau loyal terhadap produk tersebut (Dewa & Safitri,
2020). Menurut Ismanto et al., (2023), loyalitas pelanggan mencakup penggunaan produk atau
layanan secara berulang dan berkesinambungan karena kepuasan yang diperoleh dari produk
atau layanan tersebut. Perizky (2021) mendefinisikan loyalitas sebagai sikap dan perilaku
konsumen yang menunjukkan kesetiaan terhadap suatu merek serta keinginan untuk terus
membeli merek tersebut di masa depan. Selanjutnya Silfina et al.,, (2023) memaparkan
bahwasanya loyalitas terdiri atas pembelian berulang dan komitmen terhadap suatu produk.

Dari penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa loyalitas pelanggan melibatkan lebih dari
sekadar pemilihan produk atau layanan dari suatu merek atau perusahaan. Ini melibatkan
tingkat kesetiaan yang kuat, yang berakar pada pengalaman yang konsisten dan positif selama
interaksi pelanggan dengan produk atau layanan tersebut. Pengalaman pelanggan menjadi
elemen penting dalam membentuk dan menjaga loyalitas, karena mencakup semua aspek dari
interaksi pelanggan dengan merek atau perusahaan, termasuk kualitas produk atau layanan,
layanan pelanggan, dan pengalaman pembelian secara keseluruhan. Oleh karena itu, untuk
menciptakan dan mempertahankan loyalitas yang kokoh, merek atau perusahaan harus secara
konsisten memberikan pengalaman yang memuaskan dan membangun hubungan positif dan
kepercayaan dengan pelanggan.

Pemasaran Pengalaman (Experiental Marketing)

Pemasaran pengalaman merujuk pada strategi pemasaran yang memfokuskan pada
pengalaman emosional dan sentimental pelanggan, yang memberikan kesan yang berkesan dan
sulit dilupakan (Wiwik & Julia, 2018). Selain itu, pemasaran pengalaman juga dapat diartikan
sebagai usaha untuk menciptakan pengalaman nyata bagi pelanggan terhadap merek, produk,
atau layanan dengan tujuan meningkatkan penjualan dan mempertahankan loyalitas pelanggan
(Lestari & Djuwita, 2019). Perizky (2021) menjelaskan bahwa pemasaran pengalaman
melibatkan komunikasi produk secara menarik kepada pelanggan, menciptakan kesan yang
positif dan berkesan di dalam pikiran dan hati pelanggan terhadap produk yang ditawarkan.
Selanjutnya, menurut Soleh et al., (2021) pemasaran pengalaman adalah konsep pemasaran
yang bertujuan untuk memberikan pengalaman yang unik dan positif kepada konsumen ketika
menggunakan suatu produk.

Dari penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa pemasaran pengalaman melibatkan
pendekatan strategis yang bertujuan untuk menciptakan pengalaman yang tak terlupakan bagi
pelanggan, baik melalui produk itu sendiri maupun melalui interaksi langsung dengan merek
atau perusahaan. Pendekatan ini memahami bahwa pelanggan tidak hanya membeli produk
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atau layanan, tetapi juga pengalaman yang terkait dengan penggunaannya. Oleh karena itu,
pemasaran pengalaman bertujuan untuk menciptakan momen yang berkesan, memikat, dan
berarti bagi pelanggan, sehingga meningkatkan keterlibatan, loyalitas, dan persepsi positif
terhadap merek. Ini melibatkan berbagai strategi, mulai dariinovasi dalam desain produk hingga
pelayanan pelangganyang personal dan responsif, yang semuanya bertujuan untuk membangun
ikatan emosional antara pelanggan dan merek. Dengan mengadopsi pemasaran pengalaman,
perusahaan dapat membedakan diri mereka di pasar yang kompetitif dan membangun
hubungan jangka panjang yang kuat dengan pelanggan mereka.

Ekuitas Merek (Brand Equity)

Ekuitas merek adalah penilaian terhadap nilai suatu merek yang didasarkan pada faktor-
faktor seperti loyalitas pelanggan, pengetahuan konsumen tentang merek, persepsi terhadap
kualitas, asosiasi merek, serta elemen hak kekayaan intelektual seperti merek dagang terdaftar
dan saluran distribusi (Juliana, 2019). Wijaya & Chairy (2019), menyatakan bahwa ekuitas merek
merupakan hasil dari efektivitas kegiatan pemasaran yang menciptakan tingkat afinitas yang
tinggi terhadap merek, dorongan untuk melakukan pembelian, dan meningkatkan pangsa pasar
perusahaan. Selain itu, Sya’idah et al., (2020) menjelaskan bahwa ekuitas merek dapat dimaknai
sebagai nilai yang timbul dari persepsi pelanggan terhadap nama merek suatu produk atau jasa,
bukan hanya produk atau jasa itu sendiri. Lebih lanjut menurut Ramdani (2022), nilai merek
adalah sekumpulan aset dan kewajiban terkait dengan merek, nama, atau simbol yang memiliki
potensi untuk meningkatkan atau menurunkan nilai produk atau jasa tersebut.

Dari definisi tersebut, dapat diambil kesimpulan bahwa ekuitas merek mencerminkan nilai
yang terkait dengan suatu merek produk atau layanan, yang dapat memberikan dampak positif
atau negatif terhadap persepsi pelanggan. Ini menunjukkan sejauh mana merek tersebut
dihargai atau diidentifikasi oleh konsumen, serta seberapa besar pengaruhnya terhadap
keputusan pembelian dan perilaku pelanggan. Ekuitas merek yang positif bisa terbentuk dari
berbagai faktor, seperti kualitas produk atau layanan, citra merek, loyalitas pelanggan, dan
pengalaman pengguna. Sebaliknya, ekuitas merek yang negatif mungkin muncul akibat masalah
seperti produk berkualitas rendah, layanan pelanggan yang tidak memuaskan, atau citra merek
yang buruk. Oleh karena itu, pengelolaan ekuitas merek menjadi sangat penting bagi perusahaan
untuk membangun citra merek yang kuat dan memastikan pengalaman pelanggan yang positif
secara konsisten. Dengan memiliki ekuitas merek yang solid, perusahaan dapat memperoleh
keunggulan kompetitif di pasar dan membangun hubungan yang baik dengan pelanggan dalam
jangka panjang.

3. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, dengan jenis penelitian eksplanatori
yang bertujuan untuk menjelaskan dan menyoroti hubungan atau pengaruh antara variabel
independen dan variabel dependen (Kurniadi, 2023). Penelitian ini mengadopsi landasan
filosofis positivis, yang menekankan pada penggunaan metode ilmiah untuk mendapatkan
pengetahuan yang obyektif (Wonua et al., 2021).

Populasi penelitian ini terdiri dari seluruh pelanggan yang pernah melakukan pembelian
sepeda motor merek Yamaha dari Dealer Hasjrat Abadi Cabang Kolaka. Sedangkan sampel
berjumlah 140 orang dengan penentuan sampel menggunakan metode purposive sampling
(Saputro et al., 2023), yang merupakan teknik penentuan sampel berdasarkan pertimbangan
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tertentu. Kriteria untuk pemilihan sampel dalam penelitian ini adalah konsumen yang telah
membeli sepeda motor merek Yamaha dari dealer Hasjrat Abadi Kolaka.

Adapun data dikumpulkan melalui observasi, kuesioner, dan studi dokumen. Sedangkan
sumber data yang digunakan terdiri dari data primer dan sekunder. Selanjutnya, alat analisis
data yang digunakan adalah perangkat lunak SPSS 25 dan smartPLS 4.0. Metode analisis data
dan pengujian hipotesis dalam penelitian ini adalah Structural Equation Modeling (SEM) berbasis
Partial Least Square (PLS).

Dalam penelitian ini menggunakan tiga variabel yang terdiri dari variabel loyalitas
pelanggan/ customer loyalty (sebagai variabel Y), variabel pemasaran pengalaman/ experiental
marketing (sebagai variabel X4) dan variabel ekuitas merek/ brand equity (sebagai variabel Xy).

a. Loyalitas Pelanggan (Variabel Y) pada penelitian ini terdiri dari 4 indikator yakni membeli
ulang, suka dengan merek atau produk, merekomendasikan kepada orang lain, percaya
dengan merek yang diadopsi dari Lina et al., (2022)

b. Pemasaran Pengalaman (Variabel X;) pada penelitian ini terdiri dari 5 indikator yakni
terdiri dari penglihatan, rasa, pikiran, tindakan, dan hubungan yang diadopsi dari Lestari
& Djuwita (2019).

c. Ekuitas Merek (Variabel X,) pada penelitian ini terdiri dari 5 indikator yakni keutamaan
merek, kinerja merek, pencitraan merek, perasaan merek, dan resonasi merek yang
diadopsi dari Runiaty & Muhajirin (2020).

Pengujian validitas dilakukan menggunakan sebanyak 30 responden dengan metode
korelasi product moment dan terbukti valid. Sedangkan uji reliabilitas menggunakan cronbach
alpha dan terbukti reliabel. Berdasarkan variabel yang digunakan serta penjelasan di atas,
adapun kerangka berfikir dalam penelitian ini dapat dilihat pada gambar berikut.

Pemasaran
Pengalaman (X,)

Loyalitas Pelanggan
(Y)

[ Ekuitas Merek (X;) ]

Gambar 1. Kerangka Pikir

4. Hasildan Pembahasan
Hasil

Dalam model penelitian ini, digunakan metode Structural Equation Modelling (SEM).
Evaluasi model pengukuran dilakukan dengan mempertimbangkan dua model, yaitu model luar
dan model dalam. Model luar mencerminkan hubungan antara konstruk secara keseluruhan,
sementara model dalam memeriksa hubungan antara indikator dan konstruk yang
mendasarinya. Dalam proses evaluasi, model pengukuran skala digunakan untuk menguji
validitas dan reliabilitas masing-masing indikator, yang kemudian diintegrasikan ke dalam model
secara keseluruhan. Dengan menggunakan pendekatan ini, penelitian dapat menganalisis dan
memahami hubungan antara variabel-variabel yang dipelajari dengan lebih komprehensif dan
terstruktur.
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Pengujian penelitian ini terdiri dari beberapa langkah. Langkah pertama pengukuran model
eksternal. Dalam model ini pertama uji validitas convergen dilakukan, yang mana lebih jelasnya
hasilnya dapat dilihat pada tabel berikut.

Tabel 1. Hasil Loading Factor dan AVE
Variabel Iltem Nilai Loading Factor Nilai AVE

X1.1 0.853
X1.2 0.797
Pemasaran Pengalaman X1.3 0.850 0.690
X1.4 0.848
X1.5 0.803
X2.1 0.820
X2.2 0.722
Ekuitas Merek X2.3 0.741 0.598
X2.4 0.791
X2.5 0.788
Y1.1 0.787
Loyalitas Pelanggan Y1.2 0.806

Y1.3 0.880 0.696
Y1.4 0.863

Sumber: Primer Data, 2024

Tabel di atas menunjukkan bahwa setiap variabel dalam penelitian ini memiliki faktor
loading di atas 0.7 dan AVE di atas 0.5. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semua
indikator secara keseluruhan valid.

Langkah berikutnya adalah menggunakan metode Fornell-Larcker dan Heterotrait-
monotrait (HTMT) untuk menguiji validitas diskriminan. Dalam metode Fornell-Larcker, sebuah
indikator dianggap valid jika korelasi antara konstruk dengan dirinya sendiri lebih tinggi
dibandingkan dengan korelasi antara konstruk tersebut dengan konstruk lain. Selain itu, dalam
metode HTMT, indikator dianggap valid jika nilai HTMT kurang dari 0,90

Tabel 2. Kriteria Fornell-Larcker

Konstruk Pemasaran Ekuitas Merek Loyalitas
Pengalaman Pelanggan
Pemasaran Pengalaman 0.830
Ekuitas Merek 0.596 0.773
Loyalitas Pelanggan 0.609 0.640 0.835

Sumber: Primer Data, 2024

Tabel 3. Hasil Pendekatan HTMT

Konstruk Pemasaran Ekuitas Merek Loyalitas
Pengalaman Pelanggan
Pemasaran Pengalaman
Ekuitas Merek 0.694
Loyalitas Pelanggan 0.686 0,753

Sumber: Primer Data, 2024

Berdasarkan analisis kedua temuan di atas, dapat disimpulkan bahwa semua indikator
layak digunakan. Hal ini ditunjukkan oleh penerapan Kriteria Fornell-Larcker, di mana nilai akar
AVE lebih tinggi daripada korelasi antar konstruk, serta nilai HTMT yang kurang dari 0.90.

Selain menguji validitas konstruk, reliabilitas konstruk juga dievaluasi. Evaluasiini dilakukan
dengan memeriksa nilai keandalan komposit dan koefisien alpha cronbach dari kelompok
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indikator yang mengukur konstruk atau variabel laten tersebut. Lebih jelasnya hasil evaluasi ini
dapat dilihat pada tabel berikut.

Tabel 4. Hasil Composite Reliability dan Cronbach Alpha

Konstruk Composite Reability Cronbach’s Alpha
Pemasaran Pengalaman 0.917 0.888
Ekuitas Merek 0.881 0.831
Loyalitas Pelanggan 0.902 0.854

Sumber: Primer Data, 2024

Berdasarkan tabel uji di atas, dapat dilihat bahwa setiap variabel memiliki nilai reliabilitas
yang tinggi, dengan Composite Reliability dan Cronbach's Alpha masing-masing variabel
melebihi 0,7.

Setelah itu, model internal juga dievaluasi. Evaluasi model ini melibatkan penggunaan R-
square untuk mengukur keandalan indikator pada konstruk yang terhubung, dan juga
menggunakan nilai T-statistik dari pengujian koefisien jalur.

Tabel 5. Nilai R-Square
Konstruk R-Square
Loyalitas Pelanggan (Y) 0.490
Sumber: Primer Data, 2024
Dari data yang tercantum dalam Tabel 5, disimpulkan bahwa sebesar 0,490 dari variasi

dalam konstruk loyalitas pelanggan dapat dijelaskan oleh variabel pemasaran pengalaman dan
ekuitas merek, sedangkan sisa 51% dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam
model penelitian ini. Nilai R-Square untuk konstruk loyalitas pelanggan ini diklasifikasikan
sebagai sedang, yang menunjukkan bahwa pemasaran pengalaman dan ekuitas merek memiliki
pengaruh yang cukup signifikan dalam memperkuat loyalitas pelanggan, khususnya bagi dealer
Hasjrat Abadi Kolaka. Oleh karena itu, strategi pemasaran pengalaman dapat terus digunakan
untuk memperkuat hubungan dengan pelanggan dan memperkuat kesan tentang merek sepeda
motor Yamaha, sehingga ekuitas merek Yamaha dapat diperkuat lebih lanjut.
Tabel 6. Nilai Path Coefficient

Hipotesis Original Sample (O) T Statistics (IO/STDEVI) P Values
PP ->LP 0.353 2.801 0.003
EM->LP 0.429 4.165 0.000

Sumber: Primer Data, 2024

Berdasarkan hasil analisis jalur yang tercatat dalam Tabel 6, dapat disimpulkan bahwa
hipotesis yang menyatakan bahwa pemasaran pengalaman berdampak positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan dapat diterima. Selain itu, hipotesis yang menyatakan bahwa
ekuitas merek berdampak positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan juga dapat
diterima. Penemuan ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang menekankan pengalaman
positif pelanggan dan memperkuat ekuitas merek dapat menjadi faktor yang signifikan dalam
meningkatkan tingkat loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, perusahaan, terutama dealer Hasjrat
Abadi Kolaka, dapat mempertimbangkan untuk terus mengembangkan dan meningkatkan
strategi pemasaran pengalaman serta memperkuat ekuitas merek Yamaha guna memperkuat
hubungan dengan pelanggan dan meningkatkan loyalitas mereka.
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Pembahasan
Pengaruh Pemasaran Pengalaman terhadap Loyalitas pelanggan

Berdasarkan temuan dari penelitian ini, peneliti menyimpulkan bahwa pemasaran
pengalaman memiliki dampak yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan terhadap suatu
merek, produk, atau perusahaan. Hal ini disebabkan oleh citra positif yang terbentuk dalam
pikiran pelanggan dan rangkaian pengalaman yang mereka alami saat berinteraksi dengan
produk sepeda motor merek Yamaha. Misalnya, dalam hal pengalaman visual, kesan yang
dibangun oleh kebersihan, kenyamanan tempat, serta keragaman produk dari model klasik
hingga modern, dan penampilan penjual yang terawat, semuanya memberikan pengalaman
visual yang positif bagi pelanggan. Selanjutnya, dalam hal pengalaman emosional, kualitas
ramah dari pelayanan penjual, tanggapan cepat terhadap kebutuhan pelanggan, dan kualitas
produk yang tinggi menciptakan pengalaman positif bagi pelanggan, yang membantu
memperkuat persepsi bahwa produk Yamaha adalah pilihan yang tepat karena kualitasnya yang
baik dan layanan yang responsif. Selain itu, tindakan-tindakan seperti memberikan edukasi
tentang produk Yamaha dan kesempatan untuk mencoba langsung (test drive) juga memberikan
kesan positif yang mendalam pada pikiran pelanggan.

Ini secara tidak langsung akan membangun ikatan antara pelanggan dengan penjual serta
produk, membentuk tingkat loyalitas yang tinggi di antara pelanggan, yang pada gilirannya
membuat mereka cenderung memilih sepeda motor Yamaha daripada merek lain. Halini sejalan
dengan penemuan yang disampaikan oleh Hutajulu et al., (2022) yang menyatakan bahwa
pemasaran pengalaman melibatkan aspek emosional dan perasaan pelanggan dengan
menciptakan pengalaman yang positif dan mengesankan, sehingga menciptakan konsumen
yang terhubung dan setia terhadap produk tertentu. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa
pemasaran pengalaman memiliki dampak positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
Temuan ini juga mendukung hasil penelitian Muljani (2021) yang menyatakan bahwa
pengalaman positif dalam pemasaran dapat memengaruhi dan meningkatkan loyalitas
pelanggan, serta penelitian oleh Utomo et al., (2019) yang menegaskan bahwa pemasaran
pengalaman memiliki dampak signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Pengaruh Ekuitas Merek terhadap Loyalitas pelanggan

Berdasarkan temuan dari penelitian ini, peneliti menyatakan bahwa ekuitas merek memiliki
dampak yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan terhadap suatu merek, produk, atau
perusahaan. Hal ini dikarenakan ekuitas merek memiliki peran yang vital sebagai faktor
pembeda darimerek-merek pesaingnya. Pelanggan yang terkoneksi dengan reputasi atau makna
yang tersemat pada suatu merek dapat membuat mereka memilih merek tersebut secara
konsisten. Sebagai contoh, merek Yamaha terkenal dengan reputasi sepeda motor yang
berkualitas tinggi, performa yang handal, dan kecepatan yang memukau. Selain itu, tagline yang
melekat pada merek Yamaha, yaitu "semakin di depan," turut memperkuat citra merek Yamaha
di mata pelanggan. Semua ini menyebabkan keunggulan merek Yamaha semakin kuat dan
tertanam dalam benak pelanggan.

Disamping itu, performa sepeda motor Yamaha yang beragam jenisnya memungkinkan
pelanggan untuk memilih kendaraan yang sesuai dengan kebutuhan mereka, yang secara
keseluruhan meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap merek Yamaha yang sudah
memiliki reputasi yang sangat baik. Hal ini akan memperkuat ikatan antara merek dan
pelanggan, sejalan dengan temuan Wijaya & Wikurendra (2022) yang menekankan bahwa
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ekuitas merek memengaruhi persepsi konsumen terhadap segala hal yang terkait dengan produk
atau layanan yang ditawarkan oleh merek tersebut. Oleh karena itu, peningkatan nilai merek
dapat mengurangi minat konsumen untuk beralih ke merek produk perusahaan lain. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa ekuitas merek memiliki dampak yang positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan, sesuai dengan penelitian Apriliani (2019) yang menunjukkan
bahwa keberadaan ekuitas merek dan penguatannya dapat mendorong konsumen atau
pelanggan untuk tetap setia. Halini juga sejalan dengan temuan Syafruddin & Junaid (2019) yang
menegaskan bahwa terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara ekuitas merek dan
loyalitas pelanggan.

5. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat ditarik simpulan bahwa kedua
faktor tersebut memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan di dealer
Hasjrat Abadi Cabang Kabupaten Kolaka. Hasil uji menunjukkan bahwa pemasaran
pengalaman, yang diukur melalui indikator penglihatan, rasa, pikiran, tindakan, dan hubungan,
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Begitu juga dengan ekuitas
merek Yamaha, yang diukur melalui indikator keutamaan merek, kinerja merek, pencitraan
merek, perasaan merek, dan resonasi merek, juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan.

Dari hasil penelitian, disarankan kepada dealer Hasjrat Abadi Cab. Kolaka untuk terus
meningkatkan strategi pemasaran yang berfokus pada pengalaman pelanggan. Hal ini dapat
dicapai dengan memperhatikan berbagai aspek yang melibatkan pengalaman pelanggan
secara menyeluruh, termasuk aspek visual (penglihatan), sensorik (rasa), kognitif (pikiran),
perilaku (tindakan), dan interaksi interpersonal (hubungan). Selain itu, juga ditekankan untuk
menjaga dan mempertahankan ekuitas merek yang sudah ada dengan memperhatikan
keutamaan merek, kinerja merek, pencitraan merek, perasaan merek, dan resonansi merek.

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk mempertimbangkan variabel lain yang dapat
memengaruhi loyalitas pelanggan, seperti psikologi pemasaran, nilai produk, pemasaran
influencer, dan pemasaran percakapan. Selain itu, mempertimbangkan penggunaan salah satu
variabel sebagai variabel moderasi juga dapat memberikan wawasan yang lebih mendalam.
Selain itu, variasi lokasi penelitian, seperti supermarket, hotel, restoran, atau tempat wisata,
serta penelitian berbasis digital seperti toko online, e-commerce atau marketplace, juga dapat
memberikan perspektif yang berbeda dalam memahami perilaku konsumen dan loyalitas
pelanggan.
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