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Abstrak 

Loyalitas nasabah dapat menunjukkan tingkat minat nasabah kepada 

perbankan syariah. Riset bertujuan guna mengkaji hubungan antara Citra Merek, 

kesadaran merek, dan  experiential pemasaran yang diterapkan pada Customer 

dari Bank Muamalat di kota Ambon. untuk mengetahui hubungan secara parsial 

dan hubungan secara simultan antara ketiga faktor tersebut pada kesetiaan 

nasabah. 

Riset ini memakai metode kuantitatif yang bersifat deskriptif. Informasi 

Utama dilakukan melalui penyaluran beberapa kuesioner Konsumen Bank 

Muamalat Kota Ambon, sebanyak 130 responden. Elemen penelitian dianalisis 

Melalui teknik pengambilan sampel non-acak dan teknik Regresi garis lurus 

multiple Memanfaatkan SPSS. 

Hasilnya Mendemonstrasikan secara parsial citra merek tidak 

mempengaruhi kesetiaan nasabah, sementara kesadaran merek dan experiential 

pemasaran berpengaruh terhadap kesetiaan nasabah. Akan tetapi, sebagai 

keseluruhan citra merek, kesadaran merek dan experiential pemasaran 

mempengaruhi Konsistensi nasabah Bank Muamalat di Kota Ambon. 

 

Kata Kunci : Citra Merek; kesadaran merek; Experiental Pemasaran; dan 

Kesetiaan. 

 

 

PENDAHULUAN 

Dalam kurun waktu beberapa tahun terakhir, dunia menghadapi kondisi 

krisis ekonomi dan blerimblas pada kondisi ekonomi di dalam negeri, Namun, 

perekonomian perlahan-lahan memblaik seiring dengan blangkitnya kemblali 

lemblaga-lemblaga keuangan, termasuk perblankan. Perblankan adalah sebluah 

lemblaga keuangan yang tugas utamanya adalah Mengakumulasi dana dari publlik 

dan menyeblarkannya ke pihak ketiga, misalnya Dalam format kredit atau 

pembliayaan. Di Indonesia, peraturan perundang-undangan yang relevan 

mengurusi tentang perblankan, yaitu Undang Undang Nomor. 7 tahun 1992. 

Undang Undang terseblut mengartikan Lemblaga perblankan seblagai lemblaga 

finansial yang meliblatkan blank umluml dan blank perkreditan rakyat (BLPR). Dalaml 

m lenjalankan aktivitasnya, BLank Konvensional dan B Lank Pengkreditan Rakyat, 
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m lenerapkan asas  konvensional (Otoritas Jasa Keuangan, 1992). 

Seiring dengan itu, BLank MLuamlalat m lenjadi blank islaml perdana di 

Indonesia. Pendirian BLank MLuamlalat pada tanggal 1 Novem lbler 1991, dan 

m lendapat sokongan dari Pem lerintah Repub llik Indonesia. BLank Syariah MLuamlalat 

b lertekad untuk mlenjadi blank syariah Islam l terdepan di antara 10 blank terblaik di 

Indonesia. Pada tahun 2022, B Lank MLuam lalat mleraih penghargaan seb lagai BLank 

Um luml Syariah (BLUS) terblaik mlelalui survei Kualitas Pelayanan yang 

mlemluaskan, Kesetiaan, dan Keterliblatan Nasab lah tahun 2022. Pionir blank 

syariah di Indonesia ini m lendapatkan nilai tertinggi dalam l kategori terseblut. 

Seblagai contoh untuk mlencapai kesetiaan nasab lah adalah dengan m lenjaga 

relasi yang blaik antara blank dengan customler. Dengan blegitu kostumler terus 

m lelakukan transaksi yang disediakan oleh b lank syariah secara terus-mlenerus. 

Citra mlerek blerperan penting dalam l mlem lblangun loyalitas nasablah. Citra MLerek 

dengan kualitas yang semlpurna dapat tercipta pada pelanggan jika m lereka 

m lemliliki kesan yang positif atas suatu produk. Oleh karena itu, hal terseb lut secara 

tidak langsung akan mlemlengaruhi kesetiaan pelanggan. 

Penelitian ini dilakukan di B Lank MLuamlalat Kota Am lblon, yang terletak di 

Jalan AML Sangadji, Kota Amlblon. Alasan pemlilihan lokasi ini didasarkan pada 

pra-penelitian yang dilakukan peneliti m lelalui kunjungan langsung dan ob lservasi. 

BLerdasarkan hasil oblservasi, ditemlukan b leblerapa permlasalahan yang dihadapi 

m lasyarakat terkait pelayanan BLank MLuamlalat Kota Am lblon. BLeblerapa mlasyarakat 

b lerpendapat b lahwa citra pelayanan blank terseb lut mlasih kurang blaik, dan seblagian 

nasab lah mlenggunakan produk BLank MLuamlalat blukan karena citra m lerek yang 

kuat. 

BLerdasarkan pemlaparan teori dan penelitian yang telah ada, serta adanya 

kesenjangan dalaml hasil penelitian seblelum lnya, peneliti tertarik untuk mlelakukan 

penelitian leblih lanjut dengan judul: Pengaruh Citra M lerek, Kesadaran M lerek 

Dan Experiential Pemlasaran Pada Loyalitas Nasab lah ( Kajian Terhadap 

Para Nasablah Blank M luamlalat Di Kota Am lblon ) 

 

KAJIAN TEORITIS 

Teori BLrand Im lage (Citra MLerek) 

1. Pengertian BLrand Imlage (Citra MLerek) 

B Lrand imlage, atau citra mlerek, mlerupakan persepsi seseorang terhadap 

suatu mlerek yang mlencermlinkan asosiasi yang tersimlpan dalaml ingatan 

m lereka (MLiharta & Khusnudin, 2022). Citra mlerek juga dapat didefinisikan 

seblagai hasil dari keyakinan, perasaan, kesan, dan gagasan seseorang terhadap 

suatu mlerek, yang dapat diukur mlelalui bleblerapa indikator (Ansar et al., 2023). 

MLerek yang kuat mlemliliki kemlamlpuan untuk mlemlblerikan mlanfaat, 

m lengurangi risiko, mlenjalin kerja samla dengan pihak lain, serta mlem lbluka 

peluang untuk mlemlperluas mlerek. 

2. Indikator BLrand Im lage 

MLenurut Umlagap (2022), terdapat bleblerapa indikator dari blrand imlage 

atau citra mlerek, yaitu: 

1. Corporate imlage (citra perusahaan)   

   Corporate imlage adalah persepsi konsum len terhadap b larang atau jasa 
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Top 

Of Mind 

Brand Recall 

Brand Recognition 

Unware of Brand 

yang dihasilkan oleh sebluah perusahaan, yang mlencakup krediblilitas, 

popularitas, dan jaringan yang dim liliki perusahaan terseblut. 

2. User imlage (citra pengguna)  

User im lage mlengacu pada persepsi konsum len terhadap orang-orang 

yang m lenggunakan suatu b larang atau jasa, yang m lencakup gaya hidup, 

penggunaan blarang atau jasa, status sosial, dan keprib ladian pengguna. 

3. Product imlage (citra produk)   

Product imlage adalah persepsi konsum len terhadap blarang atau jasa 

tertentu, yang mlencakup mlanfaat blarang atau jasa, atriblut produk, dan cara 

penggunaannya. 

Teori BLrand Awareness 

3. Pengertian BLrand Awareness 

B Lrand awareness (kesadaran mlerek) adalah kemlamlpuan individu untuk 

m lengenali dan mlengingat suatu mlerek dalaml kategori produk tertentu. 

MLenurut Sally (2018), blrand awareness m lerupakan kemlamlpuan konsum len 

untuk m lengingat sebluah m lerek yang mlereka yakini seblagai blagian dari suatu 

produk. Hasb lun (2016) m lenamlblahkan blahwa blrand awareness adalah 

kemlamlpuan sebluah mlerek untuk mluncul di blenak konsumlen saat mlereka 

m lemlikirkan suatu produk, serta seblerapa m ludah mlerek terseblut mluncul dalaml 

pikiran konsumlen. 

4. Indikator BLrand Awareness 

MLenurut Aaker (1997) pada Tjiptono (2010) terdapat bleblerapa 

indikator pada blrand awareness, adalah seb lagai blerikut: 

Gamlblar 2. 

Indikator BLrand Awareness 
 

Data Diolah oleh Peneliti 

• Unaware of B Lrand (tidak mlenyadari mlerek) 

Unaware of b lrand adalah tingkat paling rendah dalaml piramlida blrand 

awareness, di mlana konsumlen tidak mlenyadari kebleradaan suatu mlerek. 

• B Lrand Recognition (pengenalan mlerek) 

B Lrand recognition mlerupakan tingkat mlinimlal dari blrand awareness, di 

m lana konsumlen dapat mlengenali suatu m lerek setelah m lendapatkan 

pengingat atau blantuan (aided recall). 
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• B Lrand Recall (pengingatan kemlblali mlerek) 
BLrand recall adalah kemlamlpuan konsum len untuk mlengingat kemlblali 
sebluah mlerek tanpa blantuan eksternal (unaided recall). 

• Top of MLind (puncak pikiran) 
Top of m lind adalah mlerek yang pertamla kali diseblutkan atau mluncul di 
blenak konsum len ketika m lereka mlemlikirkan suatu kategori produk. MLerek 
ini bliasanya mlenjadi pilihan utamla di antara blerblagai mlerek yang ada. 

Teori Experiental MLarketing 
5. Pengertian Experiental MLarketing 

Experiential m larketing adalah konsep pemlasaran yang mlenggunakan 
pendekatan emlosional untuk m lemlblerikan pengalamlan positif terhadap produk, 
sehingga dapat mlenciptakan pelanggan yang loyal. MLenurut Schmlitt (2009), 
experiential mlarketing terjadi mlelalui strategi tertentu yang disusun oleh tim l 
pemlasaran dan pengalamlan yang dialamli oleh pelanggan saat m lenggunakan 
produk atau jasa terseb lut. 

6. Indikator Experiental MLarketing 
MLenurut Schmliit (2009) terdapat bleblerapa indikator dari experiental 

mlarketing, adalah seblagai blerikut: 
1. Sense (Panca Indra) 

Sense adalah strategi dalaml experiential m larketing yang mleliblatkan 
rangsangan panca indra pelanggan, seperti suara, rasa, penglihatan, blau, dan 
sentuhan. Perusahaan blerusaha mlenarik perhatian pelanggan mlelalui 
pengalamlan sensorik ini, dengan tujuan m lemlicu m linat dan tindakan 
pemlblelian. 
2. Feel (Perasaan)  

Feel adalah strategi experiential m larketing yang blerhublungan dengan 
emlosi dan perasaan pelanggan. Pengalam lan emlosional ini dapat blerdamlpak 
positif atau negatif. Jika pelanggan mlerasa senang dengan produk, m lereka 
cenderung mlenyukai dan mlemlilihnya; seblaliknya, jika mlereka tidak puas, 
m lereka akan mleninggalkan produk dan m lencari alternatif lain (Schmlitt, 1999 
dalaml Hamlzah, 2007). 
3. Think (BLerpikir) 

Think adalah strategi experiential m larketing di mlana perusahaan 
blerupaya mlenciptakan pengalamlan yang blerkesan dengan cara terus 
m lelakukan penyesuaian dan kustomlisasi produk (Kartajaya, 2004). 
Tujuannya adalah agar produk mlenjadi leblih relevan dan mlenarik blagi 
pelanggan. 
4. Act (Tindakan/Kebliasaan)  

Act adalah strategi experiential m larketing yang blertujuan 
m lemlpengaruhi perilaku, gaya hidup, dan hublungan pelanggan. MLenurut 
Schm litt (1999 dalaml Hamlzah, 2007), tujuannya adalah untuk mlemlblerikan 
pengalamlan yang mleliblatkan aspek fisik, gaya hidup, dan interaksi sosial 
pelanggan. 
5. Relate (Kaitan) 

Relate adalah strategi experiential mlarketing yang blerhublungan dengan 
m lasyarakat dan bludaya. Relate blertujuan m lenciptakan ikatan yang disukai 
pelanggan dengan m lemlpertimlblangkan aspek status sosial, ekonom li, dan 
peningkatan diri (self-imlprovemlent). Strategi ini mlemlblantu perusahaan dalaml 
m lemlblangun hublungan yang leblih dalaml dengan pelanggan. 

Teori Loyalitas Nasablah 
7. Pengertian Loyalitas Nasablah 
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Loyalitas nasablah blerakar dari loyalitas terhadap mlerek tertentu. 

Nasablah yang loyal adalah mlereka yang puas dengan produk dan m lemliliki 

antusiasmle untuk mlerekomlendasikan produk terseblut kepada orang lain 

(Hurriyati, 2008). Loyalitas diartikan seblagai sikap suka terhadap suatu 

produk. Dalaml konteks perblankan, loyalitas nasablah mlerupakan aset yang 

sangat penting (Hurriyati, 2008). Loyalitas ini mluncul dari seblerapa blaik 

kinerja perblankan dalaml mlemlenuhi kepuasan nasablah, termlasuk 

m lemlinimlalkan keluhan, sehingga mlenciptakan hublungan jangka panjang. 

Seorang nasab lah dianggap loyal apablila m lereka secara konsisten mlelakukan 

pemlblelian atau mlenggunakan produk dalam l jangka waktu tertentu. 

8. Indikator Loyalitas Nasablah 

MLenurut Kotler dan Am lstrong (2014) dalaml Pranitasari et al. (2022), 

terdapat bleblerapa indikator loyalitas nasab lah, yaitu: 

• Repeat Purchase (Pemlblelian BLerulang) 

   Repeat purchase adalah loyalitas pelanggan yang ditunjukkan m lelalui 

pemlblelian blerulang atau b lerlangganan pada suatu produk. Ini dapat diukur 

dari tingkat kepuasan pelanggan terhadap produk terseb lut. 

• Retention (Retensi) 

   Retention adalah blentuk loyalitas di mlana pelanggan tidak terpengaruh 
oleh adanya produk unggul serupa dari perusahaan lain, m leskipun produk 

terseblut mlungkin leblih mlurah atau mlemliliki keunggulan lainnya. 

• Referrals (Rujukan) 

   Referrals adalah loyalitas pelanggan yang tercerm lin dari kesediaan mlereka 

untuk mlerekomlendasikan produk kepada orang lain, seperti saudara, 

keluarga, atau orang-orang terdekat. 

Hublungan Antar Variablel 

1. Hublungan BLrand Im lage Terhadap Loyalitas Nasablah 

Penelitian yang dilakukan oleh MLuzarkosah & Syarifah (2022) 

m lenunjukkan blahwa blrand imlage mlemliliki pengaruh terhadap loyalitas nasablah 

di BLPRS BLhakti Sumlekar Kantor Cablang Pragaan. BLegitu pula penelitian Neselia 

& Loisa (2022) mlenunjukkan blahwa blrand imlage mlemliliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas nasablah. Selain itu, hasil penelitian Ablidin Zainal 

(2018) m lenunjukkan blahwa blrand imlage adalah faktor yang paling domlinan 

dalaml mlemlpengaruhi loyalitas pelanggan. Hal ini blerarti semlakin blaik citra 

m lerek suatu produk atau jasa, semlakin blesar pengaruhnya dalaml mleningkatkan 

loyalitas nasablah. 

2. Hublungan BLrand Awareness Terhadap Loyalitas Nasablah 

Penelitian yang dilakukan oleh Ajeng Ramladhani (2019) mlenunjukkan 

b lahwa blrand awareness m lemliliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan, dan 

kepuasan blerpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasablah BLank Jatiml cablang 

syariah Amlblon. Hal ini mlengindikasikan blahwa blrand awareness mlenjadi salah 

satu faktor penting dalaml mlenciptakan loyalitas nasablah terhadap suatu produk 

atau jasa, karena blrand awareness m lencermlinkan kesadaran m lerek atau 

kemlamlpuan seseorang untuk m lengingat suatu m lerek tertentu. Dengan blrand 

awareness yang tinggi, nasablah leblih cenderung m lerasa puas dan loyal terhadap 

produk atau jasa terseblut. 
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3. Hublungan Experiental MLarketing Terhadap Loyalitas Nasablah 

Penelitian yang dilakukan oleh Fitria et al. (2022) mlenunjukkan blahwa 

experiential mlarketing mlemliliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas nasablah 

PT BLank Tablungan Negara (Persero) Tblk KC Semlarang. Selanjutnya, penelitian 

oleh Awalia & Setiawan (2022) juga mlenyimlpulkan blahwa experiential 

mlarketing mlemliliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas nasablah.  

Kerangka Konseptual 

Kerangka konseptual m lerupakan representasi yang m lenggamlblarkan 

hub lungan antara blerblagai variablel dalaml penelitian, yaitu variab lel terikat 

(dependen) dan variablel bleblas (independen), yang akan diukur dan diam lati 

selamla proses penelitian (Sugiyono, 2017). Dalam l kerangka konseptual, variablel-

variablel penelitian terlihat jelas. Variab lel penelitian sendiri adalah segala sesuatu 

yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari, dengan tujuan m lemlperoleh 

informlasi dan mlenarik kesimlpulan (Sugiyono, 2017). 

Penelitian ini mlenggunakan dua jenis variab lel: 

1. Variab lel independen (variablel b leblas) adalah variablel yang mlemlpengaruhi atau 

m lenjadi alasan perublahan pada variablel terikat. Variablel b leblas sering diseblut 

seblagai variab lel X (Sugiyono, 2017). Dalam l penelitian ini, variablel X 

m lencakup BLrand Imlage, B Lrand Awareness, dan Experiential MLarketing 

2. Variab lel dependen (variablel terikat) adalah variab lel yang dipengaruhi oleh 

variablel bleblas dan mlerupakan akiblat dari adanya variablel bleblas. Variablel ini 

sering diseb lut seb lagai variablel Y (Sugiyono, 2017). Dalam l penelitian ini, 

variablel Y adalah *Loyalitas Nasablah* BLank MLuamlalat di Kota Amlblon. 

Gamlblar 2.2  

Kerangka Konseptual 
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Hipotesis Penelitian 

Pengemlblangan hipotesis yang diam lblil blerdasarkan kerangka konseptual 

dalaml penelitian ini adalah seblagai blerikut: 

• H1 : B Lrand Imlage blerpengaruh terhadap loyalitas nasablah BLank MLuam lalat 

di Kota Amlblon. 

• H2 : B Lrand Awareness blerpengaruh terhadap loyalitas nasablah BLank 

MLuamlalat di Kota Amlblon. 

• H3 : Experiential MLarketing blerpengaruh terhadap loyalitas nasablah BLank 

MLuamlalat di Kota Amlblon. 

• H4 : B Lrand Imlage, BLrand Awareness, dan Experiential MLarketing secara 

sim lultan blerpengaruh terhadap loyalitas nasab lah BLank MLuamlalat di Kota 

Am lblon. 

 

M LETODE PENELITIAN 

1. Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Pendekatan yang digunakan dalam l penelitian ini adalah pendekatan deskriptif 

kuantitatif. MLetode penelitian kuantitatif didasarkan pada filsafat positivism le dan 

digunakan untuk m leneliti populasi atau samlpel tertentu (Sugiyono, 2017). 

Penelitian ini m lenggunakan desain kausal yang b lertujuan mlenjelaskan hublungan 

pengaruh antara bleblerapa variablel serta mlenguji hipotesis yang diajukan 

(MLalhotra, 2006). Oleh karena itu, penelitian ini m leliblatkan dua jenis variablel, 

yaitu variablel independen dan variab lel dependen, untuk m lengetahui apakah 

variablel independen m lemlengaruhi variablel dependen. 

Penelitian ini dilakukan di B Lank MLuamlalat Kota Amlblon, yang terletak di 

Jalan AML Sangadji, Kota Amlblon. Alasan pemlilihan lokasi ini didasarkan pada 

informlasi seblelumlnya yang mlenyatakan b lahwa BLank MLuamlalat pernah 

dikablarkan hamlpir mlengalamli kolaps. Nam lun, kenyataannya BLank MLuamlalat 

justru mlasuk dalaml kategori blank dengan nasablah paling loyal di antara b lank 

syariah lainnya, blerdasarkan laporan Satisfaction Loyalty Engagem lent (SLE) 

2023. Oleh karena itu, BLank MLuamlalat mlenjadi obljek yang tepat untuk dijadikan 

tolak ukur dalaml mlenganalisis pengaruh blrand imlage, blrand awareness, dan 

experiential mlarketing terhadap loyalitas nasab lah. 

2. Populasi dan Sam lpel 

Populasi 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari ob ljek atau sub ljek 

yang m lemliliki karakteristik tertentu dan kualitas yang telah ditetapkan oleh 

peneliti, sehingga dapat dipelajari dan ditarik kesim lpulan dari penelitian terseblut 

(Sugiyono, 2017). Populasi tidak hanya terb latas pada individu atau jum llah 

tertentu, tetapi juga m lencakup obljek atau sub ljek lain, termlasuk blenda-blenda alaml 

yang mlemliliki karakteristik khusus (Sugiyono, 2017). Tujuan dari m lenentukan 

populasi adalah untuk m lengetahui jumllah anggota samlpel yang akan diamlblil serta 

m lemlblatasi ruang lingkup generalisasi (BLawono, 2006).  

Dalaml penelitian ini, populasi yang digunakan adalah nasab lah BLank 

MLuamlalat di Kota Am lblon. Peneliti mlemlilih populasi nasablah BLank MLuamlalat di 

Kota Am lblon karena kota ini m lencakup cukup blanyak nasablah yang 

m lenggunakan layanan BLank MLuamlalat, sehingga mlemlungkinkan analisis yang 
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leblih komlprehensif mlengenai loyalitas nasab lah. 

 

Sam lpel 

Sam lpel mlerupakan blagian dari populasi yang dipilih untuk diteliti dan 

m lemliliki karakteristik yang m lewakili populasi terseblut (Sugiyono, 2017). Dalaml 

penelitian ini, penentuan jum llah samlpel dilakukan mlenggunakan perhitungan 

statistik blerdasarkan teori MLalhotra. MLenurut teori MLalhotra, jumllah samlpel 

ditentukan dengan m lengalikan jumllah iteml pertanyaan dari variablel penelitian 

dengan angka 5 (MLalhotra, 2006). Pada penelitian ini, terdapat 26 item l dari 4 

variablel, sehingga 26 dikalikan 5 m lenghasilkan 130 responden. Oleh karena itu, 

sam lpel yang digunakan dalaml penelitian ini adalah seblanyak 130 responden. 

Untuk mlengetahui pendapat responden, penelitian ini m lenggunakan mletode 

survei dengan kuesioner yang m lenggunakan skala Likert. Skala Likert adalah 

skala psikomletrik yang sering digunakan dalam l kuesioner untuk mlengukur 

tingkat pendapat atau sikap seseorang (Um lagap, 2022). BLentuk kuesioner yang 

digunakan oleh peneliti b lerupa ceklis atau tanda centang, di m lana responden 

dimlinta mlemlblerikan penilaian terhadap blerblagai pernyataan yang disajikan. 

a. Teknik Pengam lblilan Samlpel 

Dalaml penelitian ini, mletode pengamlblilan samlpel yang digunakan adalah 

m letode non problablility samlpling. MLetode ini adalah cara pengamlblilan samlpel di 

m lana setiap anggota populasi tidak mlemliliki peluang yang sam la untuk dijadikan 

sam lpel (Sugiyono, 2017). Teknik non problablility sam lpling digunakan dengan 

m lemlpertimlblangkan kriteria tertentu. Dengan teknik ini, peneliti blerharap dapat 

m lemlahamli pengaruh blrand imlage, blrand awareness, dan experiential mlarketing 

terhadap loyalitas nasablah BLank MLuamlalat di Kota Amlblon. 

Peneliti mlenggunakan komlblinasi antara accidental sam lpling dan purposive 

samlpling.   

• Accidental sam lpling adalah mletode di m lana responden yang ditemlui 

secara kebletulan oleh peneliti dan mlem lenuhi kriteria utamla, seperti 

nasablah BLank MLuamlalat Kota Amlblon, dapat digunakan seblagai samlpel.   

• Purposive sam lpling adalah mletode penetapan samlpel dengan kriteria-

kriteria tertentu (Sugiyono, 2017). 

Kriteria umluml responden dalaml penelitian ini adalah seblagai blerikut: 

1. Responden blerusia di atas 17 tahun. 

2. Nasablah telah mlenjadi nasablah BLank MLuamlalat Kota Amlblon mlinimlal selamla 6 

blulan. 

3. Responden m lerupakan nasablah aktif yang blertransaksi di BLank MLuamlalat Kota 

Am lblon. 

4. Responden mlemliliki produk perblankan di BLank MLuamlalat Kota Amlblon. 

b. Data dan Jenis Data 

Data adalah catatan tentang fakta yang digunakan seb lagai pendukung 

dalaml sebluah penelitian (Asnawi & MLasyhuri, 2011). Sumlbler data adalah tem lpat 

asal data diperoleh. Dalam l penelitian ini, sum lbler data diblagi mlenjadi dua, yaitu 

data primler dan data sekunder. 

1. Data Primler 

Data primler adalah data yang diperoleh langsung dari sum lbler pertam la tanpa 
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perantara, dengan mlemlblerikan data kepada individu yang sesuai dengan 

kriteria yang telah ditentukan (Sugiyono, 2017). Dalam l penelitian ini, data 

primler diperoleh mlelalui kuesioner yang diseb larkan dan diisi oleh nasablah 

BLank MLuamlalat di Kota Amlblon. Selain itu, wawancara dengan nasab lah terkait 

juga dilakukan untuk mlengumlpulkan data primler. 

2. Data Sekunder   

Data sekunder adalah data yang sudah digunakan atau diterb litkan oleh pihak 

lain (Sugiyono, 2017). Data sekunder diperoleh secara tidak langsung m lelalui 

perantara, seperti jurnal, bluku, karya ilm liah, dan penelitian terdahulu. Data 

sekunder dalaml penelitian ini digunakan untuk m lendukung analisis mlengenai 

pengaruh *blrand imlage*, *blrand awareness*, dan *experiential m larketing* 

terhadap loyalitas nasablah BLank MLuamlalat di Kota Amlblon. 

c. Teknik Pengum lpulan Data 

Teknik pengumlpulan data yang digunakan dalam l penelitian ini adalah 

dengan mlenyeblarkan kuesioner. Kuesioner adalah teknik pengum lpulan data 

dengan m lemlblerikan serangkaian pernyataan tertulis kepada responden untuk 

dijawabl atau diisi (Sugiyono, 2017). Teknik ini m lemlblutuhkan interaksi antara 

peneliti dan responden dan cocok digunakan dalam l penelitian dengan jum llah 

responden yang cukup blesar serta wilayah yang luas. Penyeb laran kuesioner dalaml 

penelitian ini difokuskan pada nasab lah BLank MLuamlalat di Kota Am lblon. Teknik 

pengumlpulan data yang digunakan dalam l penelitian ini mleliputi: 

1. Riset Lalpalngaln   

   MLetode pengumlpulaln daltal mlelallui riset lalpalngaln m leliputi: 

   a l. Kuesioner   

Peneliti mlenyusun seralngkalialn pernyaltala ln alta lu pertalnyalaln yalng blerkalitaln 

dengaln pengalruh blralnd imlalge, blralnd a lwa lreness, da ln experientiall mlalrketing 

terhaldalp loyallitals nalsalblalh BLa lnk MLualmlalla lt di Kotal ALmlblon. 

bl. Oblservalsi 

Oblservalsi dilalkukaln dengaln mlengalmla lti lalngsung talnpal peralntalral terhaldalp 

obljek penelitialn, yalitu nalsalblalh BLalnk MLualmlallalt di Kotal ALmlblon, untuk 

m lendalpaltkaln daltal yalng relevaln. 

2. Studi Pusta lka l 

Studi pusta lkal dilalkuka ln dengaln mlemlpelalja lri blerblalgali literaltur seperti bluku, 

jurnall, penelitialn terdalhulu, daln sumlbler referensi lalinnyal yalng relevaln dengaln 

topik penelitialn. Tujualnnyal aldallalh untuk mlemlperoleh inform lalsi a ltalu daltal yalng 

b lerhublungaln dengaln pengalruh blralnd imla lge, blralnd alwalreness, daln experientiall 

m lalrketing terhaldalp loyallitals nalsalblalh BLalnk MLualmlallalt di Kotal ALmlblon. 

d. Skallal Pengukuraln 

Ska llal pengukuraln aldallalh allalt yalng diguna lkaln untuk m lenentukaln intervall 

da llalml allalt ukur gunal mlengha lsilkaln dalta l kualntitaltif (Sugiyono, 2017). Da llalml 

penelitialn ini, digunalkaln skallal Likert dengaln blentuk checklist seblalgali skallal 

pengukuralnnyal. Skallal Likert digunalkaln untuk m lengukur pendalpa lt, persepsi, altalu 

sika lp dalri individu altalu kelomlpok mlengena li fenom lenal sosiall tertentu (Sugiyono, 

2017). Pa ldal skallal ini, responden dimlinta l mlenjalwalbl pernyaltalaln yalng diblerikaln 

da llalml blentuk alngkal daln mlemlilih dalri blebleralpal opsi jalwalblaln, seperti: 

- Sa lngalt setuju 
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Y = al+bl1X1+bl2X2+bl3X3+e 

- Setuju 

- Ra lgu-ralgu 

- Tidalk setuju 

- Sa lngalt tidalk setuju 

BLentuk checklist digunalkaln seblalgali jalwalblaln paldal kuesioner, di mlalnal responden 

m lemlbleri talnda l centalng palda l jalwalblaln yalng sesua li dengaln pilihaln mlerekal. 

 

ALNALLISIS DALTAL 

1. ALnallisis Regresi Linier BLergalndal 

ALnallisis regresi linier blergalndal aldallalh mletode ya lng digunalkaln untuk 

m lengetalhui pengalruh lalngsung dalri blebleralpal valrialblel bleblals (independen) 

terhaldalp valrialblel terikalt (dependen) (Sugiyono, 2017). ALnallisis ini dilalkukaln 

untuk mlengukur sejaluh mlalnal leblih da lri saltu valrialblel independen (X) 

m lemlengalruhi valrialblel dependen (Y). 

Penga lruh dalri valrialblel independen terhalda lp valrialblel dependen dalpalt blerupa l: 

• Penga lruh positif: Sa lalt nilali valrialblel independen mleningkalt, nilali valrialblel 

dependen jugal mleningkalt. 

• Penga lruh negaltif: Sa lalt nilali valrialblel independen mleningkalt, nilali valrialblel 

dependen mlenurun. 

• Penga lruh signifikaln: Penga lruh yalng dalpa lt dialndallkaln seca lral staltistik, 

m lenunjukkaln hublungaln yalng nya ltal alntalral valrialblel independen daln 

dependen. 

• Penga lruh tidalk signifikaln: Tidalk aldal hublungaln yalng cukup kualt altalu 

penting secalral staltistik alntalra l valrialblel independen daln dependen. 

ALnallisis regresi linier blergalndal mlem lblalntu peneliti untuk mlemlalha lmli 

b lalgalimlalnal blerblalgali falktor independen secalral simlultaln mlemlengalruhi valrialblel 

dependen dallalml seblualh penelitialn. 

Rum lus regresi ya lng digunalkaln palda l penelitialn aldallalh: 
 

Dim lalnal: 

 

Y = Loyallitals Nalsalblalh PT BLalnk MLualmlallalt Kota l ALmlblon  

a l = Koefisien 

b1- bl3 = Koefisien regresi   
X1  = B Lralnd imlalge 
X2 = B Lralnd alwalreness 
X3 = Experientall mlalrketing 
e = Sta lnda lrs error 

2. Uji Hipotesis 

• Uji Palrsiall (Uji T) 

Uji pa lrsiall (uji T) aldallalh uji yalng diguna lkaln untuk m lengetalhui sebleralpal 

b lesalr pengalruh m lalsing-mlalsing valrialblel independen (X) terhaldalp valrialblel 

dependen (Y) secalral terpisalh. Uji ini blertujualn untuk mlenguji hipotesis terka lit 
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pengalruh valrialblel independen terhaldalp valrialblel dependen dallalml mlodel regresi. 

BLerikut alda llalh alcualn pengalmlblilaln keputusa ln dallalml uji palrsiall altalu uji T: 

1.  Ho ditolalk jikal t-hitung < t-talblel 

   ALrtinya l, valrialblel independen blerpenga lruh signifikaln terhaldalp va lrialblel 

dependen. 

2. Ho diterimlal jikal t-hitung > t-talblel     

   ALrtinya l, valrialblel independen tidalk blerpengalruh signifikaln terha ldalp valrialblel 

dependen. 

3. Ho ditolalk jikal Problalblilitals (Pr) > Sig. 0,05  

MLenunjukkaln bla lhwal pengalruh valrialblel independen tidalk signifikaln terhaldalp 

va lrialblel dependen. 

4. Ho diterimlal jikal Probla lblilitals (Pr) < Sig. 0,05 

   MLenunjukkaln blalhwal pengalruh valrialblel independen signifikaln terhaldalp valrialblel 

dependen. 

Denga ln uji T, peneliti dalpa lt mlenilali penga lruh mlalsing-mlalsing va lrialblel 

independen secalral palrsiall terhaldalp valrialblel dependen daln mlenentukaln alpa lkalh 

hipotesis penelitialn diterimlal altalu ditolalk. 

 

HA LSIL DALN PEMLBLA LHALSALN 
Halsil Penelitialn 

Halsil ALnallisis Daltal 

1. Uji Regresi Linier BLergalndal 

ALnallisis regresi blergalndal dallalm l penelitialn ini digunalkaln untuk 

m lengetalhui pengalruh blralnd im lalge (X1), blralnd alwalreness (X2), da ln experientiall 

m lalrketing (X3) terhaldalp loyallitals nalsalblalh (Y) di BLalnk MLualmlallalt Kotal ALmlblon. 

Selalin itu, alnallisis regresi blergalndal jugal blertujualn untuk mlemlalhalmli blalgalimlalnal 

perublalhaln paldal valrialblel bleblals (X1, X2, X3) m lemlpengalruhi valrialblel terikalt (Y). 

Ha lsil olalh daltal dalri alnallisis regresi blergalndal mlenggunalkaln SPSS a lkaln 

m lenunjukkaln sebleralpal blesalr kontriblusi m lalsing-mlalsing va lrialblel independen 

terhaldalp valrialblel dependen, sertal alpalka lh pengalruhnyal signifikaln altalu tidalk. 

MLodel regresi ini jugal dalpalt digunalkaln untuk m lemlprediksi nilali valrialblel terikalt 

(loyallitals na lsalblalh) blerdalsalrkaln perublalhaln nilali paldal va lrialblel-valrialblel 

independen. 

Talblel 4.12 

Halsil Uji Regresi BLergalndal 
 

M Lodel 

Unstalndalrdized 

coefficients 

Stalndalrdized 

coefficients 
T Sig. 

BL 
Std. 

Error 
BLetal 

T (Consta lnt) -48,366 4,855  -9,962 0,00 

B Lralnd Imlalge 0,339 5,796 0,006 0,058 0,953 

B Lralnd ALwalreness 31,567 4,966 0,563 6,357 0,00 



Hipotesa, Volume. 18. No. 2 November 2024                               c-ISSN 0852-8977 

                                                                                                      e-ISSN 2807-1581 
  

1) Ode Aulia Rahim, Dosen Tetap Prodi. Ilmu Adm. Bisnis STIA Alazka Ambon                     111 
 

Experientall 

MLalrketing 

14,877 6,267 0,270 2,374 0,019 

a l. Dependent Valria lblle: Loyallitals Na lsa lblalh 

Sum lbler: Ouput SPSS diolalh, 2024 

BLerdalsa lrkaln talblel halsil alnallisis regresi blerga lndal di altals, persalmlala ln regresi 

linier blergalnda l yalng dalpalt diblentuk dalri nila li paldal koloml **Unsta lndalrdized 

Coefficients** aldallalh seblalgali blerikut: 

Y=−48,366+0,339X1+31,567X2+14,877X3 

Dim lalnal: 

- Y = Loya llitals Na lsalblalh 

- X1 = B Lralnd Imlalge 

- X2 = B Lralnd ALwalreness 

- X3 = Experientiall MLalrketing 

--48,366 = Konsta lntal (nila li loyallitals na lsa lblalh salalt semlual valrialblel independen 

b lernilali nol) 

- 0,339 = Koefisien BLralnd Imlalge 

- 31,567 = Koefisien BLralnd ALwalreness 

- 14,877 = Koefisien Experientiall MLalrketing 

Interpretalsi: 
- Koefisien 0,339 untuk X1 (B Lra lnd Imlalge) bleralrti blalhwal setia lp peningkaltaln 1 
unit pa ldal blralnd imlalge a lkaln m leningka ltkaln loyallitals nalsa lblalh seblesa lr 0,339, 
dengaln alsumlsi valrialblel lalin tetalp. 
- Koefisien 31,567 untuk X2 (B Lralnd ALwalreness) mlenunjukkaln blalhwal setialp 
peningkaltaln 1 unit paldal blralnd alwalreness a lkaln mleningkaltkaln loyallitals nalsalblalh 
seblesalr 31,567. 
- Koefisien 14,877 untuk X3 (Experientiall MLalrketing) mlenunjukkaln blalhwal setialp 
peningkaltaln 1 unit pa ldal experientiall m lalrketing a lkaln mleningkaltkaln loya llitals 
na lsalbla lh seblesalr 14,877. Dengaln demlikialn, dalpalt disimlpulkaln blalhwal ketigal 
va lrialblel bleblals (blralnd imlalge, blralnd alwalreness, daln experientiall mlalrketing) 
m lemlblerikaln kontriblusi positif terhalda lp loya llitals nalsa lblalh. 

MLalkal persalm lalaln regresinyal seblalgali blerikut: 
Y= a l + bl1X1 + bl2X2 + bl3X3 + e 
Y= -48,366 + 0,339 + 31,567 + 14,877 + e 
Kesim lpulalnnyal altals persalmlalaln halsil uji regresi blergalnda l terseblut di a ltals 
ya litu: 

• Nilali konstalntal seblesa lr -48,366 blera lrti bla lhwal jikal valria lblel blralnd imlalge 
(X1), blra lnd alwalreness (X2), da ln experientiall mlalrketing (X3) dialnggalp 
tidalk aldal altalu blernilali 0 (tidalk mlemlblerika ln pengalruh salmlal sekalli), mlalkal 
nilali loyallitals nalsalblalh (Y) diperkiralkaln seblesalr -48,366. Ini mlenunjukkaln 
blalhwal talnpal aldalnyal pengalruh dalri ketiga l va lrialblel independen terseblut, 
loyallitals nalsalblalh bleraldal paldal nilali negaltif, yalng secalral logis 
m lengindikalsikaln tingkalt loya llitals yalng sa lngalt rendalh altalu blalhkaln tidalk 
a ldal. Na lmlun, dallalml konteks alnallisis regresi, nilali konstalntal negaltif ini 
blukaln mlerupalkaln halsil pralktis ya lng terjaldi di dunial nyaltal, mlelalinkaln 
ha lnyal blalgialn da lri m lodel mlaltemlaltis yalng mlemlblalntu mlenjelalskaln 
pengalruh valrialblel bleblals terha ldalp valrialblel terikalt. 

• Va lrialblel blralnd imlalge (X1) mlem liliki nila li koefisien seblesalr 0,339, yalng 
bleralrti bla lhwal jikal blralnd imlalge mleningka lt seblesalr 1 saltualn, mlalkal 
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loyallitals nalsalbla lh alka ln mleningkalt seblesalr 0,339, dengaln alsumlsi valrialblel 
lalin (blralnd alwalreness daln experientiall mlalrketing) tetalp konstaln. Ini 
m lenunjukkaln blalhwal blralnd imlalge mlem liliki pengalruh positif terhaldalp 
loyallitals nalsalblalh, mleskipun pengalruhnya l relaltif kecil diblalndingkaln 
dengaln valrialblel lalinnya l.. 

• Va lrialblel blralnd alwalreness (X2) mlemliliki nilali koefisien regresi seblesalr 
31,567, ya lng bleralrti bla lhwal jikal blralnd a lwalreness m leningkalt seblesa lr 1 
sa ltualn, mlalkal loyallitals nalsalblalh alkaln mleningkalt seblesalr 31,567, dengaln 
a lsumlsi valrialblel lalin (blralnd imlalge daln experientiall mlalrketing) tetalp 
konsta ln. Ini m lenunjukka ln blalhwal blra lnd alwalreness mlemliliki pengalruh 
ya lng sa lngalt blesalr daln positif terhaldalp loyallitals nalsalblalh, diblalndingkaln 
dengaln valrialblel lalinnya l. 
BLenalr, dalpalt dikaltalkaln blalhwal alpalblilal **blralnd alwalreness** m leningkalt 
seblesalr saltu saltua ln, mlalka l loyallitals nalsa lblalh alkaln mleningkalt seblesalr 
31,567. Ha ll ini mlenunjukkaln blalhwal blralnd a lwalreness m lemliliki pengalruh 
ya lng signifikaln daln kualt terhalda lp loyallitals na lsalblalh dallalml penelitialn ini. 

• Va lrialblel experientiall mlalrketing (X3) m lemliliki nilali koefisien seblesalr 
14,877, ya lng bleralrti blalhwa l jikal experientiall mlalrketing mleningkalt seblesalr 
sa ltu saltualn, mlalkal loyallitals nalsalblalh alkaln mleningkalt seblesalr 14,877. Ini 
m lenunjukkaln blalhwal experientiall mlalrketing m lemliliki pengalruh positif 
ya lng cukup signifikaln terhaldalp loyallitals na lsalbla lh, daln peningkalta ln dallalml 
stra ltegi experientiall mlalrketing dalpalt blerkontriblusi paldal peningkaltaln 
loyallitals nalsalblalh. 

2. Uji Hipotesis 

A. Uji Palrsiall (Uji T) 

Uji palrsiall (uji T) digunalkaln untuk mlengetalhui pengalruh valrialblel bleblals 

(blralnd imlalge, b lralnd alwalreness, daln experientiall mlalrketing) secalral individu 

terhaldalp valrialblel terikalt (loyallitals nalsa lblalh). Uji ini mlemlblalntu mlenentukaln 

a lpalkalh setialp valria lblel bleblals secalral signifikaln mlemlengalruhi valrialblel terikalt 

da llalml m lodel regresi. 

Da lsalr pengalmlblilaln keputusaln dallalml uji T a ldallalh sebla lgali blerikut: 

- H0 ditola lk jikal Problalblilitals (Pr) > a l (a l = 0,05), a lrtinya l terdalpalt pengalruh yalng 

signifikaln dalri valrialblel bleblals terhaldalp valrialblel terikalt. 

- H0 diterimlal jikal **Problalblilitals (Pr) < al (al = 0,05), alrtinya l tidalk terdalpalt 

pengalruh yalng signifikaln dalri valria lblel bleblals terhaldalp va lrialblel terikalt. 

Denga ln kaltal lalin: 

- Jikal nilali problalblilita ls (Pr) leblih blesalr dalri 0,05, mlalkal valrialblel bleblals tidalk 

b lerpengalruh signifikaln terhaldalp loyallitals na lsalbla lh. 

- Jika l nilali problalblilitals (Pr) leblih kecil dalri 0,05, mlalkal valrialblel bleblals 

b lerpengalruh signifikaln terhaldalp loyallitals na lsalbla lh. 

Uji T ini mlemlblalntu mlenentukaln pengalruh m lalsing-mlalsing valrialblel bleblals secalral 

pa lrsiall dallalml mlodel regresi. 

Untuk ha lsil uji palrsiall (uji T) m lenggunalkaln SPSS a ldallalh: 

Talblel 4.13 

Halsil Uji Palrsiall (Uji T) 
 

Coefficients 

M Lodel T Sig. 
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1 (Consta lnt) -9,952 .000 

BLralnd Im lalge .058 .953 

BLralnd ALwalreness 6.357 .000 

Experientall MLalrketing 2.374 .019 

a l. Dependent Valria lblle: Loyallitals Na lsa lblalh 

Sum lbler: Output SPSS diola lh, 2024 

BLerdalsa lrkaln halsil uji palrsiall (uji T) dallalm l penelitialn ini, blerikut aldallalh 

kesimlpulaln mlengenali hipotesis yalng dia ljuka ln: 

1. H1: Terdalpalt pengalruh blralnd imlalge secalral palrsiall terhalda lp loya llitals nalsalblalh 

BLalnk MLualmlallalt Kotal ALmlblon. 

- Ha lsil uji T: Nilali Sig. untuk blralnd imlalge aldalla lh 0,953 (> 0,05), yalng 

bleralrti blralnd imlalge tidalk blerpengalruh signifikaln terhaldalp loyallitals 

na lsalbla lh. 

   - Kesim lpulaln: Hipotesis H1 ditolalk. 

2. H2: Terdalpalt pengalruh blralnd alwalreness secalral palrsiall terhaldalp loya llitals 

na lsalbla lh BLalnk MLua lmlallalt Kotal ALmlblon. 

   - Ha lsil uji T: Nilali Sig. untuk blralnd alwalreness aldallalh 0,000 (< 0,05), 

ya lng bleralrti blralnd alwalreness blerpengalruh signifikaln terhaldalp loyallitals 

na lsalbla lh. 

   - Kesim lpulaln: Hipotesis H2 diterimlal. 

3. H3: Terdalpalt pengalruh experientiall mlalrketing secalral palrsia ll terhaldalp loyallitals 

na lsalbla lh BLalnk MLua lmlallalt Kotal ALmlblon. 

   - Ha lsil uji T: Nilali Sig. untuk experientiall mlalrketing a ldallalh 0,019 (< 0,05), 

ya lng bleralrti experientiall mlalrketing blerpengalruh signifikaln terhaldalp 

loyallitals nalsalblalh. 

   - Kesim lpulaln: Hipotesis H3 diterimlal. 

- H1 ditolalk: BLralnd imlalge tidalk blerpengalruh signifikaln terhaldalp loyallitals 

na lsalbla lh. 

- H2 diterimla l: BLralnd alwalreness blerpengalruh signifikaln terha ldalp loyallitals 

na lsalbla lh. 

- H3 diterimlal: Experientiall mlalrketing blerpengalruh signifikaln terhaldalp loya llitals 

na lsalbla lh. 

 

PENUTUP 

1. Kesimlpulaln 

BLerdalsa lrkaln penelitialn blerjudul “Penga lruh Citral MLerek, Kesaldalraln 

MLerek, daln Experientiall Pemlalsalraln Palda l Loya llitals Na lsalblalh BLalnk MLualmlallalt 

Kota l ALmlblon”, dengaln mlenggunalkaln alnallisis regresi linier blergalndal, dalpalt ditalrik 

kesimlpulaln sebla lgali blerikut: 

a l. Pengalruh BLralnd Imlalge :  

Ha lsil penelitialn mlenunjukkaln blalhwal valria lblel blralnd imlalge tidalk blerpengalruh 

signifikaln terhaldalp loyallita ls nalsalblalh BLalnk MLua lmlallalt Kotal ALmlblon. Hall ini 

m lenunjukkaln blalhwal citral mlerek altalu blralnd imlalge** tida lk mlemlengalruhi 

tingkalt loyallitals nalsalblalh secalral lalngsung. Perbledalaln persepsi terkalit blralnd 

imlalge di kallalngaln nalsalblalh blisal diseblalblka ln oleh ekspekta lsi, pengallalmlaln, daln 

keblutuhaln yalng blervalria lsi. 
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b l. Pengalruh B Lralnd ALwalreness :   

Ha lsil penelitialn mlenunjukkaln blalhwa l valrialblel **blralnd alwalreness** 

blerpengalruh signifikaln daln positif terhalda lp loyallitals nalsalblalh. Semlalkin tinggi 

tingkalt kesaldalraln mlerek (blralnd alwalreness) di ka llalngaln nalsalblalh, semlalkin kualt 

pengalruhnyal terhaldalp peningkaltaln loyallitals nalsalblalh BLalnk MLua lmlallalt Kotal 

ALmlblon. 

c. Pengalruh Experientiall MLalrketing :   

Ha lsil penelitialn mlenunjukkaln blalhwal valria lblel **experientiall mlalrketing** jugal 

blerpengalruh signifikaln daln positif terha ldalp loyallitals nalsalblalh. Pengallalmlaln 

ya lng blalik daln positif yalng diralsalkaln na lsalbla lh ketikal blerinteralksi dengaln 

lalyalnaln daln produk BLalnk MLualm lallalt mleningkaltkaln loyallitals mlerekal terhaldalp 

blalnk. 

d. Penga lruh Simlulta ln :   

Secalral simlultaln, valrialblel blralnd imlalge, blralnd alwalreness, daln experientiall 

mlalrketing mlemliliki pengalruh signifikaln da ln positif terhaldalp loyallitals nalsalblalh 

BLalnk MLualm lallalt Kotal ALmlblon. Ini mlenunjukka ln blalhwal ketigal valria lblel terseblut 

secalral blersalmlal-salm lal mlemlalinkaln peraln penting dallalml mlemlblalngun loyallitals 

na lsalbla lh terha ldalp blalnk. 

Denga ln kesimlpula ln ini, BLalnk MLualmlallalt da lpalt fokus mleningkaltkaln blralnd 

a lwalreness daln experientiall mlalrketing untuk m lemlpertalha lnkaln daln mleningkaltkaln 

loyallitals nalsalblalh, semlentalral blralnd imlalge tetalp ha lrus diperhaltikaln mleskipun tidalk 

signifikaln secalral palrsiall. 

2. Salraln 

BLerdalsa lrkaln kesimlpulaln dalri penelitialn ini, penulis mlengaljukaln blebleralpal 

sa lraln seblalgali blerikut: 

1. BLalgi PT BLalnk MLua lmlallalt Kotal ALmlblon: 

• MLengoptimlallkaln BLralnd Imlalge : 

PT BLa lnk MLualmlallalt Kotal ALmlblon dihalra lpkaln leblih m lemlperkualt **blralnd 

imlalge** altalu citral mlerek yalng dimliliki a lgalr dalpa lt mlemlpengalruhi loyallitals 

na lsalbla lh. Hall ini da lpalt dila lkukaln dengaln m lenjalgal citra l positif perusalhalaln daln 

m lemlalstikaln na lsalblalh tetalp mleralsal perca lyal palda l BLalnk MLualmlallalt. Ini blisal 

m leliblaltkaln peningkaltaln tralnspalra lnsi, la lya lnaln pelalnggaln yalng leblih blalik, daln 

m lemlperkualt komlunikalsi tentalng keunggulaln blalnk syalria lh. 

• MLeningkaltkaln BLralnd ALwalreness : 

Disa lralnkaln algalr BLalnk MLualmlalla lt Kotal ALmlblon leblih mlengoptim lallkaln 

**blralnd alwalreness** altalu kesaldalra ln mlerek, sehinggal nalsalblalh leblih mludalh 

m lengenall daln mlemlalhalmli BLalnk MLualmlallalt sertal produk-produknyal. Straltegi 

ini blisa l dilalkukaln mlelallui kalmlpalnye pem lalsalraln yalng leblih efektif, blalik di 

m ledial konvensionall mlalupun digitall, sertal m leningkaltkaln kehaldiraln mlerek di 

blerblalgali kom lunitals. 
• MLemla lksimlallkaln Experientiall MLalrketing :  

PT BLalnk MLualmlallalt Kota l ALmlblon jugal disa lralnkaln untuk leblih mleningkaltkaln 
**experientiall mlalrketing**, dengaln m lemlblerikaln pengallalmlaln terblalik 
kepaldal nalsa lblalh dallalml setialp interalksi mlerekal dengaln produk daln lalyalna ln. 
Penga llalmla ln yalng positif da lpalt mleningka ltkaln loyallitals nalsalblalh secalral 
signifikaln, terutalmla l dengaln mlemlblerika ln lalyalnaln yalng personall daln 
m lenjalgal kuallitals interalksi di setialp titik kontalk. 
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2. BLalgi Peneliti Selalnjutnyal : 
• MLenalm lblalh Jumllalh Salmlpel :   

Peneliti selalnjutnyal disalralnkaln untuk mleningkaltkaln jumllalh salmlpel yalng 
digunalkaln dallalml penelitialn, algalr halsil ya lng diperoleh leblih alkuralt daln 
representaltif. Salmlpel yalng leblih blesalr da lpalt mlemlblerikaln galmlbla lraln yalng 
leblih luals daln mlenyeluruh tentalng perilalku na lsalbla lh. 

• MLenalm lblalh Valrialblel BLalru :   
Disa lralnkaln jugal untuk mlenalmlblalhkaln va lrialblel bla lru dallalml penelitialn 
m lendaltalng, seperti personall selling da ln lokalsi, untuk mlemlblerikaln 
pemlalhalm laln yalng leblih komlprehensif tentalng falktor-falktor lalin yalng dalpalt 
m lemlpengalruhi loyallitals na lsalblalh. Penelitialn sela lnjutnyal da lpalt leblih 
m lendallalmli fa lktor-falktor ini untuk mlemlperka lyal alnallisis. 
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