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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh 

emotional branding dan experiential marketing terhadap loyalitas pelanggan dan 

kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening pada brand skincare Avoskin. 

Populasi penelitian ini adalah Generasi Z di Kecamatan Lowokwaru Kota Malang 

yang berusia 18-25 tahun dan pernah melakukan pembelian atau berinteraksi 

dengan produk dengan menerapkan strategi emotional branding dan experiential 

marketing. Sedangkan sampel dalam penelitian ini berjumlah 90 sampel. Analisis 

data menggunakan MRA Process Macro Hayes 2018. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 1) Emotional branding berpengaruh langsung positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan 2) Experiential marketing berpengaruh 

langsung terhadap kepuasan pelanggan secara positif dan signifikan 3) Emotional 

branding berpengaruh langsung positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

4) Experiential marketing berpengaruh langsung positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan 5) Kepuasan pelanggan secara langsung positif dan signifikan 

mempengaruhi loyalitas pelanggan  6) Emotional branding terhadap loyalitas 

pelanggan berpengaruh positif dan signifikan melalui kepuasan pelanggan 7) 

Experiential marketing berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan 

pelanggan tetapi hasilnya tidak signifikan. 

Kata Kunci: Emotional Branding, Experiential Marketing, Loyalitas Pelanggan, 

Kepuasan Pelanggan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Abstract 

This study aims to determine and analyze the effect of emotional branding 

and experiential marketing on customer loyalty and customer satisfaction as 

intervening variables in the Avoskin skincare brand. The population of this study is 

Generation Z in Lowokwaru District, Malang City aged 18-25 years and have made 

purchases or interacted with products by implementing emotional branding and 

experiential marketing strategies. While the sample in this study amounted to 90 

samples. The data analysis used MRA Process Macro by Hayes 2018. The research 

results show that 1) Emotional branding has a positive and significant direct effect 

on customer satisfaction 2) Experiential marketing has a positive and significant 

direct effect on customer satisfaction 3) Emotional branding has a positive and 

significant direct effect on customer loyalty 4) Experiential marketing has a positive 

and significant direct effect on customer loyalty 5) Customer satisfaction directly 

positively and significantly influences customer loyalty 6) Emotional branding on 

customer loyalty has a positive and significant influence through customer 

satisfaction 7) Experiential marketing influence customer loyalty through customer 

satisfaction but the results are not significant. 

 

Keywords: Emotional Branding, Experiential Marketing, Customer Loyalty, 

Customer Satisfaction 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Dalam era digital yang selalu mengalami perkembangan, loyalitas 

pelanggan sebagai faktor penting kesuksesan bisnis. Ini disebabkan karena 

meningkatnya jumlah pilihan produk dan layanan di pasar global yang memicu 

persaingan bisnis semakin ketat terutama di kalangan Generasi Z yang lahir 

sekitar tahun 1995 hingga 2010 (Bakti & Safitri, 2017). Menurut Indonesia gen 

Z report (2024), saat ini jumlah Generasi Z mencakup 27,94% dari total 

populasi atau 74,93 juta jiwa menjadikan kelompok ini menjadi generasi 

terbesar di Indonesia. Jumlahnya diperkirakan lebih besar dibandingkan dengan 

generasi milenial yang merupakan generasi terbesar kedua di Indonesia dengan 

25,87% dari total populasi atau sekitar 69,38 juta jiwa. Salah satu kota di 

Indonesia yang memiliki proporsi Generasi Z yang signifikan adalah Kota 

Malang. Menurut data dari Badan Pusat Statistik (BPS) Kota Malang, hasil 

sensus penduduk menunjukkan bahwa jumlah penduduk di Kota Malang 

tercatat sebanyak 843.810 jiwa. Sensus ini menunjukkan sebagian besar 

penduduk Kota Malang didominasi oleh Generasi Z yang mencapai 26% dari 

total populasi, atau sekitar 213,8 ribu jiwa (BPS Kota Malang, 2021). Adapun, 

sebaran penduduk menurut 5 kecamatan di Kota Malang diantaranya kecamatan 

Kedungkandang dengan total populasi 208.741, kecamatan Sukun mencapai 

196.689, kecamatan Klojen berjumlah 94.039, kecamatan Blimbing mencapai 
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182.693 dan kecamatan Lowokwaru sejumlah 163.964 (BPS Kota Malang, 

2021). Selain itu, menurut data BPS Kota Malang (2021), kecamatan dengan 

persebaran perguruan tertinggi yaitu kecamatan Lowokwaru, dimana terdapat 

22 perguruan tinggi terdiri 17 swasta dan 5 negeri. Hal ini membuktikan bahwa 

kecamatan Lowokwaru mewakilkan populasi Generasi Z di Kota Malang.  

Selain dikenal sebagai generasi terbesar, Generasi Z juga dikenal 

sebagai generasi yang cenderung kritis dan cepat berpindah merek. Berbeda 

dengan generasi yang ada sebelumnya, Generasi Z memiliki akses yang luas 

terkait informasi dan sangat terpengaruh oleh pengalaman merek yang mereka 

rasakan bukan hanya sekedar aspek fungsionalnya. Salah satu permasalahan 

yang dihadapi perusahaan saat ini adalah rendahnya loyalitas pelanggan di 

kalangan Generasi Z. Mereka tidak hanya memperhatikan kualitas produk yang 

ditawarkan tetapi juga keterkaitan emosional merek yang mereka rasakan. Hal 

ini menyebabkan Generasi Z sulit untuk dipertahankan sebagai pelanggan setia, 

karena mereka dengan mudah berpindah merek lain yang menawarkan 

pengalaman yang lebih relevan secara emosional yang menyebabkan banyak 

perusahaan harus berpikir ulang tentang bagaimana membangun hubungan 

emosional yang kuat dengan pelanggan. Berdasarkan plma.com hanya 32% 

konsumen Generasi Z yang sangat setuju bahwa mereka lebih loyal terhadap 

merek dibandingkan orang lain. Selain itu 47% menyatakan bahwa mereka akan 

mencari alternatif merek favorit mereka menaikkan harga. Ini menunjukkan 

kecenderungan Generasi Z untuk memilih berdasarkan harga bukan loyalitas 

jangka panjang. Hanya 22% dari mereka yang sangat setuju bahwa pilihan 

https://plma.com/about_industry/research_reports_publications/consumer-research/plmas-2024-consumer-research-report
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merek merupakan bagian dari cara mereka mengekspresikan diri atau bahwa 

penting bagi mereka untuk memilih merek yang selaras dengan nilai-nilai 

pribadi. Namun, konsumen yang merasa perlu terhubung secara pribadi dengan 

suatu merek dan menggunakan pilihan merek untuk mengekspresikan diri juga 

lebih cenderung untuk membayar lebih mahal demi merek yang memberikan 

pengalaman tersebut. Karena itu, perusahaan perlu meningkatkan strategi guna 

memastikan bahwa customer mereka memiliki loyalitas yang tinggi terhadap 

produk dan layanannya (Wiwik & Julia, 2018). 

Loyalitas pelanggan dapat diartikan sebagai kesetiaan seseorang atas 

suatu produk baik berbentuk barang atau jasa. Robby & Marlina (2021), 

menjelaskan bahwa loyalitas pelanggan mengacu pada komitmen pelanggan 

untuk secara teratur melakukan pembelian dan berlangganan suatu produk atau 

jasa pada perusahaan tertentu walaupun terdapat pengaruh lain dari produk atau 

jasa perusahaan kompetitor. Definisi lainnya, loyalitas pelanggan adalah 

keterikatan customer pada suatu brand toko yang mengutamakan keuntungan 

masa depan dari pembelian (Mutharom dkk., 2022). Adapun kepuasan 

pelanggan merupakan salah satu indikator penting dalam mempertahankan 

loyalitas pelanggan. Kepuasan pelanggan sering dianggap sebagai penentu 

utama loyalitas, karena pelanggan yang puas lebih setia serta menyarankan 

kepada orang lain. Kepuasan tidak hanya dipengaruhi kualitas produk namun 

juga oleh interaksi brand dan penciptaan pengalaman yang mendalam bagi 

pelanggan. Karuniatama dkk., (2020) menyebutkan kepuasan yaitu rasa 

bahagia atau tidak puas seseorang karena melakukan perbandingan kinerja 
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sebenarnya dari produk dengan hasil yang diinginkan. Berdasarkan penelitian 

sebelumnya, kepuasan pelanggan dapat dipengaruhi oleh emotional branding 

dan experiential marketing. Seperti dalam penelitian Abdilhaq dkk., (2020) 

dengan hasil experiental marketing dan emotional branding memberikan 

pengaruh signifikan baik parsial maupun bersamaan. Sejalan dengan hasil 

penelitian Azhar & Nirawati (2022), menyatakan jika kepuasan seorang 

pelanggan dapat memediasi hubungan experiential marketing dan emotional 

branding terhadap loyalitas pelanggan secara signifikan. 

Berdasarkan konteks ini, Emotional branding memainkan peran 

penting karena generasi ini lebih terhubung dengan merek yang mampu 

membangkitkan perasaan positif serta nilai-nilai yang relevan bagi mereka. 

Emotional branding mengacu pada startegi pemasaran yang menghubungkan 

konsumen dengan perusahaan secara tidak sadar dengan metode emosional 

(Zahra, 2020). Strategi emotional branding mengakui bahwa keputusan 

pembelian seringkali didorong oleh emosi daripada logika sehingga 

menciptakan pengalaman emosional untuk meningkatkan ikatan pelanggan 

dengan merek (Kaharudin dkk., 2023). Namun, experiential marketing 

menawarkan pengalaman yang menarik serta interaktif, yang memberi wadah 

setiap perusahaan untuk menjalin hubungan yang lebih erat kepada pelanggan 

guna memperkuat loyalitas pelanggan dalam jangka panjang. Experiential 

marketing merupakan suatu instrumen dalam kegiatan pemasaran dengan 

tujuan menarik pelanggan agar setia terhadap produk dan layanan dengan cara 

memberikan suatu pemikiran yang positif serta menyentuh emosi setiap 
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individu (Manengky & Kalangi 2019). Sedangkan menurut Karuniatama dkk., 

(2020) experiential marketing adalah suatu metode yang digunakan untuk 

membuat pengalaman baru untuk dinikmati konsumen ketika memakai suatu 

produk maupun layanan melalui sense, feel, think, act, dan relate. Saat ini 

banyak perusahaan hanya berfokus pada aspek fungsional dari produk yang 

ditawarkan sementara aspek emosional dan pengalaman sering kali terabaikan. 

Padahal, untuk mempertahankan loyalitas pelanggan sebuah brand harus 

mampu membangun hubungan emosional yang kuat dan memberikan 

pengalaman yang berkesan. Loyalitas meningkat ketika pelanggan puas dengan 

apa yang diberikan oleh perusahaan kepada pelanggannya (Ananda, 2022). Hal 

ini berarti kepuasan pelanggan tidak hanya dipengaruhi kualitas produk namun 

juga oleh interaksi brand dan menciptakan pengalaman mendalam bagi 

pelanggan. Dengan demikian, emotional branding serta experiential marketing 

bukan hanya memberikan pengaruh langsung kepada loyalitas pelanggan tetapi 

juga pada kepuasan seorang pelanggan.  

Diantara brand yang mengaplikasikan emotional branding serta 

experiential marketing adalah produk skincare Avoskin. Brand skincare lokal 

satu ini merupakan salah satu brand naungan PT AVO Innovation Technology 

yang berdomisili di Yogyakarta. Brand skincare Avoskin mulai muncul pada 

tahun 2014 dan terus berkembang hingga saat ini. Berdasarkan Compas.co.id 

(2022), Avoskin berhasil menempati posisi keempat dengan total penjualan 

sebesar Rp. 28 Miliar, menunjukkan posisinya sebagai salah satu brand 

skincare lokal yang berkembang pesat dengan komitmen menyediakan produk 

https://compas.co.id/article/brand-skincare-lokal-terlaris/
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berkualitas dan inovatif dengan nilai berkelanjutan yang kuat dengan prinsip 

Planet, People, dan Profiit (avoskinbeauty.com). Brand skincare Avoskin 

berusaha untuk membangun hubungan emosional dan pengalaman yang kuat 

antara merek dan pelanggannya. Salah satunya melalui pesan kampanye 

#LoveAvoksinLoveEarth bertujuan untuk mempersuasi customer agar 

mengubah pola perilaku dengan meningkatkan kesadaran akan pentingnya 

menjaga lingkungan. Pengaruh persuasi timbul dari motivasi customer dalam 

menerima pesan tersebut. Avoksin melakukan persuasi dengan membuat 

kampanye bertajuk #LoveAvoksinLoveEarth (Mailinda dkk., 2023). Ditinjau 

dari laman website avoskinbeauty.com, Brand skincare Avoskin juga 

melakukan program pengembalian kemasan kosong dengan bekerja sama 

dengan Waste4Change dan mengembangkan komunitas melalui RUBI 

community untuk memberdayakan perempuan secara berkelanjutan yang dapat 

menciptakan pengalaman baru dan mempengaruhi perasaan pelanggan.  

Menurut penelitian Panggabean (2024), menyatakan bahwa emotional 

branding brand skincare Avoskin memberikan pengaruh yang luar biasa 

sebesar 85,9% terhadap loyalitas pelanggan. Statistik ini menyoroti efektivitas 

keterlibatan emosional dalam mempertahankan pelanggan dan mendorong 

pembelian ulang. Selain itu, Avoskin menciptakan pengalaman langsung bagi 

konsumen melalui berbagai acara dan aktivitas yang memungkinkan mereka 

untuk mencoba produk secara langsung. Ini membantu membangun koneksi 

emosional dan meningkatkan kepuasan pelanggan (Khalisah, 2023).  

https://www.avoskinbeauty.com/
https://www.avoskinbeauty.com/
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Avoskin dijadikan objek penelitian karena brand ini marak dibicarakan 

publik dan mampu mendapatkan respon yang positif dari masyarakat 

dikarenakan Brand skincare Avoskin menggunakan bahan alami pilihan yang 

ramah lingkungan dan menawarkan manfaatnya untuk pelanggan 

(avoskinbeauty.com). Hal ini membantu membangun hubungan emosional 

dengan pelanggan karena produk tidak hanya dipandang sebagai solusi 

skincare, tetapi juga bagian dari misi yang lebih besar dalam sustainbility. Pada 

penelitian ini memilih Generasi Z dengan rentang usia mulai 18 hingga 25 

tahun dari Kec. Lowokwaru, Kota Malang dikarenakan rentang usia tersebut 

kebanyakan telah menggunakan brand skincare Avoskin dan juga telah 

memahami strategi emotional branding dan experiential marketing. 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan, maka terdapat 

ketertarikan melakukan penelitian ini terkait dengan “Pengaruh Emotional 

Branding dan Experiential Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan dan 

Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Intervening Pada Brand Avoskin 

(Studi Kasus Generasi Z di Kec. Lowokwaru, Kota Malang)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan permasalahan-permasalahan diatas maka dirumuskan 

sebagai berikut: 

a. Bagaimanakah pengaruh langsung emotional branding terhadap 

kepuasan pelanggan pada brand skincare Avoskin di kalangan Generasi 

Z di Kec. Lowokwaru, Kota Malang? 

https://www.avoskinbeauty.com/
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b. Bagaimanakah pengaruh langsung experiential marketing terhadap 

kepuasan pelanggan pada brand skincare Avoskin di kalangan Generasi 

Z di Kec. Lowokwaru, Kota Malang? 

c. Bagaimanakah pengaruh langsung emotional branding terhadap 

loyalitas pelanggan pada brand skincare Avoskin di kalangan Generasi 

Z di Kec. Lowokwaru, Kota Malang? 

d. Bagaimanakah pengaruh langsung experiential marketing terhadap 

loyalitas pelanggan pada brand skincare Avoskin di kalangan Generasi 

Z di Kec. Lowokwaru, Kota Malang? 

e. Bagaimanakah pengaruh langsung kepuasan pelanggan terhadap 

loyalitas pelanggan pada brand skincare Avoskin di kalangan Generasi 

Z di Kec. Lowokwaru, Kota Malang? 

f. Bagaimanakah pengaruh tidak langsung emotional branding terhadap 

loyalitas pelanggan dapat memediasi suatu kepuasan pelanggan pada 

brand skincare Avoskin di kalangan Generasi Z di Kec. Lowokwaru, 

Kota Malang? 

g. Bagaimanakah pengaruh tidak langsung experiential marketing 

terhadap loyalitas pelanggan dapat memediasi suatu kepuasan 

pelanggan pada brand skincare Avoskin di kalangan Generasi Z di Kec. 

Lowokwaru, Kota Malang? 
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1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1.3.1. Tujuan Penelitian 

a. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh langsung emotional 

branding terhadap kepuasan pelanggan pada brand skincare Avoskin di 

kalangan Generasi Z di Kec. Lowokwaru, Kota Malang. 

b. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh langsung experiential 

marketing terhadap kepuasan pelanggan pada brand skincare Avoskin 

di kalangan Generasi Z di Kec. Lowokwaru, Kota Malang. 

c. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh langsung emotional 

branding terhadap loyalitas pelanggan pada brand skincare Avoskin di 

kalangan Generasi Z di Kec. Lowokwaru, Kota Malang. 

d. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh langsung experiential 

marketing terhadap loyalitas pelanggan pada brand skincare Avoskin di 

kalangan Generasi Z di Kec. Lowokwaru, Kota Malang. 

e. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh langsung kepuasan 

pelanggan terhadap loyalitas pelanggan pada brand skincare Avoskin di 

kalangan Generasi Z di Kec. Lowokwaru, Kota Malang. 

f. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh tidak langsung emotional 

branding terhadap loyalitas pelanggan dimediasi oleh kepuasan 

pelanggan pada brand skincare Avoskin di kalangan Generasi Z di Kec. 

Lowokwaru, Kota Malang.  

g. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh tidak langsung 

experiential marketing terhadap loyalitas pelanggan dimediasi oleh 
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kepuasan pelanggan pada brand skincare Avoskin di kalangan Generasi 

Z di Kec. Lowokwaru, Kota Malang. 

1.3.2. Manfaat Penelitian 

Dengan adanya penelitian ini diharapkan mampu memberikan suatu 

manfaat sebagai berikut: 

a. Manfaat Secara Teoritis: 

1) Bagi Akademisi 

Penelitian ini dapat menjadi dasar acuan atau 

referensi untuk pengembangan penelitian selanjutnya yang 

ingin mengkaji lebih dalam mengenai pengaruh emotional 

branding dan experiential marketing terhadap loyalitas 

melalui kepuasan pelanggan. 

2) Bagi Perguruan Tinggi 

Penelitian ini memperluas kepustakaan dan literatur 

akademik di bidang manajemen pemasaran dan dapat 

dijadikan sebagai bahan bacaan untuk menambah wawasan 

dan pengetahuan. 

b. Manfaat Secara Praktis: 

1) Bagi Penulis 

Penelitian ini memberi pemahaman yang lebih baik 

tentang penerapan strategi pemasaran. Selain itu, penelitian 

ini membantu dalam menyelesaikan tugas akhir. 
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BAB V  

SIMPULAN DAN SARAN 

 

1.1 Simpulan 

Didasarkan pengujian dan pembahasan dalam penelitian ini, diperoleh 

simpulan sebagai berikut: 

a. Emotional branding berpengaruh langsung positif dan signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan pada objek penelitian brand skincare 

Avoskin di kalangan Generasi Z Kec. Lowokwaru, Kota Malang. 

Strategi emotional branding brand skincare Avoskin berhasil 

membangun keterikatan emosional yang kuat diantara brand dan 

konsumen. Pesan kampanye dan nilai-nilai berkelanjutan yang diusung 

brand skincare Avoskin berhasil membangun koneksi emosional dengan 

pelanggan yang berkontribusi pada tingkat kepuasan yang lebih tinggi.  

b. Experiential marketing berpengaruh langsung terhadap kepuasan 

pelanggan secara positif dan signifikan pada objek penelitian brand 

skincare Avoskin di kalangan Generasi Z Kec. Lowokwaru, Kota 

Malang. Brand skincare Avoskin mampu menciptakan pengalaman 

menarik melalui kampanye pemasaran berbasis pengalaman seperti 

program pengembalian kemasan kosong, pengembangan komunitas dan 

aktivitas interaktif di media sosial. 

c. Emotional branding berpengaruh langsung positif dan signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan pada objek penelitian brand skincare 

Avoskin di 
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kalangan Generasi Z Kec. Lowokwaru, Kota Malang. Strategi emotional 

branding brand skincare Avoskin yang konsisten dalam menyampaikan 

nilai berkelanjutan berhasil menciptakan loyalitas pelanggan.  

d. Experiential marketing berpengaruh langsung positif dan signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan pada objek penelitian brand skincare 

Avoskin di kalangan Generasi Z Kec. Lowokwaru, Kota Malang. 

Experiential marketing yang dilakukan oleh brand skincare Avoskin, 

seperti menciptakan pengalaman pengguna yang bermakna dan menarik 

berkontribusi terciptanya loyalitas pelanggan.  

e. Kepuasan pelanggan secara positif dan signifikan mempengaruhi 

langsung loyalitas pelanggan pada objek penelitian brand skincare 

Avoskin di kalangan Generasi Z Kec. Lowokwaru, Kota Malang. 

Tingginya kepuasan pelanggan mencerminkan keberhasilan brand 

skincare Avoskin dalam memenuhi harapan dan kebutuhan. Saat 

pelanggan merasakan puas dengan suatu produk dan layanan yang 

ditawarkan, mereka cenderung tetap loyal dan melakukan pembelian 

ulang 

f. Emotional branding terhadap loyalitas pelanggan berpengaruh tidak 

langsung secara positif dan signifikan melalui kepuasan pelanggan. 

Kepuasan pelanggan yang tinggi mencerminkan keberhasilan brand 

skincare Avoskin dalam menciptakan pengalaman emosional yang 

positif bagi konsumennya. Kepuasan ini muncul ketika harapan 

konsumen terhadap produk atau layanan terpenuhi atau terlampaui 
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g. Experiential marketing berpengaruh tidak langsung terhadap loyalitas 

pelanggan melalui kepuasan pelanggan tetapi hasilnya tidak signifikan. 

Hal ini menunjukkan bahwa loyalitas dapat dibangun melalui 

pengalaman positif yang intens tanpa harus bergantung pada kepuasan 

pelanggan sebagai perantara. Pelanggan yang mengalami interaksi 

positif dengan merek akan cenderung mengembangkan ikatan 

emosional yang kuat sehingga lebih setia pada merek tersebut.  

5.2 Keterbatasan  

Keterbatasan penelitian merujuk pada berbagai faktor yang dapat 

mempengaruhi keabsahan dan kekuatan hasil penelitian. Keterbatasan tersebut 

dapat dilihat dari segi metode, definisi operasional serta pengukuran variabel, 

ukuran sampel atau metode sampling, periode penelitian, objek penelitian, 

maupun uji analisis yang digunakan. Faktor-faktor ini dapat menjadi acuan 

oleh peneliti selanjutnya dalam mempertimbangkan dan mengatasi 

keterbatasan yang ada sehingga hasil penelitian di masa mendatang dapat 

menjadi lebih optimal. 

Keterbatasan penelitian ini diantaranya jumlah responden hanya 90, 

tentunya masih kurang untuk menggambarkan situasi sebenarnya. Kedua, 

penelitian ini dilakukan pada generasi Z yang berada di Kec. Lowokwaru, Kota 

Malang sehingga hasilnya tidak dapat digeneralisasi untuk generasi Z 

diwilayah lain. Ketiga, penelitian ini hanya melakukan pengkajian terhadap 

beberapa aspek yang dapat berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan sehingga 
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penelitian lebih lanjut diperlukan untuk menyelidiki pengaruh lain yang belum 

diteliti. 

5.3 Saran 

Terdapat beberapa saran yang diberikan berdasarkan hasil pengujian 

dan pembahasan dalam penelitian ini sebagai berikut: 

a. Hasil penelitian diharapkan menjadi sumber pertimbangan untuk 

mengetahui seberapa efektif strategi emotional branding dan 

experiential marketing dalam mempengaruhi loyalitas pelanggan 

sehingga para pelaku bisnis dapat menerapkan strategi yang efektif 

dalam mempertahankan loyalitas. 

b. Diharapkan bahwa temuan ini akan menjadi dasar untuk peneliti yang 

akan melakukan mengkaji lebih dalam terkait emotional branding dan 

experiential marketing serta bagaimana kepuasan pelanggan 

memengaruhi loyalitas. 

c. Penelitian ini diharapkan memperluas kepustakaan dan literatur 

akademik serta dijadikan sebagai bahan bacaaan guna menambah 

wawasan dan pengetahuan. 
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