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ABSTRACT 
This study aims to find the efect Experiential Marketing and Brand Trust have on Customer Satisfaction. 
Thus, the variables used are Experintial Marketing (X1), Brand Trust (X2), and Customer Satisfaction (Y). 
Quantitative method with an associative, and a sample of 200 Telkomsel customers. The sampling use a 
probability sampling with  proportionate stratified random sampling method. While the questionnaire as 
a data collection technique, Then apply mutiple linear regression. The result of the two independent 
variables whole have significant effect on Telkomsel customer satisfaction, with Adjusted R Square 0,157 
and 0,407 the correlation coefficient Rvalue. 
Keywords: Experiential Marketing, Brand Trust, Customer Satisfaction 
 
ABSTRAK 
Tujuan dari penelitian ini untuk mendapati dampak pemasaran eksperimental dan kepercayaan merek 
atas kepuasan pelanggan. Demikian variabel yang digunakan adalah Experiential Marketing (X1), 
Kepercayaan Merek (X2), dan Kepuasan Pelanggan (Y). Metode kuantitatif dengan metode terkait 
digunakan dalam penelitian ini, serta sampel sebanyak 200 orang pelanggan Telkomsel. Teknik sampel 
pengambilan yang digunakan ialah teknik probability sampling dengan metode proportionate stratified 
random sampling. Sedangkan kuesioner sebagai teknik penarikan data, lalu mengenakan regresi linear 
berganda. Keselurhan hasil kedua variabel bebas  berpengaruh signifikan akan kepuasan pelanggan 
Telkomsel, dengan Adjusted R Square 0,157 dan sebesar 0,407 untuk koefisien korelasi nilai R. 
Kata Kunci: Experiental Marketing, Kepercayaan Merek, Kepuasan Pelanggan 
 
1. Pendahuluan 

Saat ini tentunya dunia mengalami perkembangan pada kehidupan yang serba canggih 
dengan adanya jaringan internet sesuai dengan tuntutan zaman (Somov et al., 2022) . 
Termasuk di Indonesia, era ini sering dikenal juga dengan era digital dimana kehidupan 
manusia dipermudah dengan adanya kemajuan teknologi yang begitu pesat. Seperti teknologi 
informasi dan komunikasi pun berperan besar selama kehidupan (Darena & Gotter, 2021). 
Manusia sendiri merupakan makhluk sosial yang berinteraksi serta saling menharapkan  
(Hantono & Pramitasari, 2018). Maka dari itu, komunikasi sangatlah penting, melalui 
komunikasi manusia dapat menerima informasi dari lingkungan sekitarnya. 

Dari tahun 1980-an industri telekomunikasi seluler sudah berkembang pesat. Berbagai 
standar analog dari generasi awal hingga kedua yaitu GSM, generasi ketiga WCDMA dan 
generasi empat standar LTE tentunya membawa perubahan tidak hanya pada kinerja 
telekomunikasi jaringan tetapi dalam banyak juga pada teknologi yang mendasarinya (Teubner 
et al., 2021). Munculnya berbagai macam ponsel pintar dengan simcard SIM (Subricider 
Identity Module), sangat mendorong adanya peningkatan layanan telekomunikasi (Shaleha, 
2021). Dari banyaknya perusahaan telekomunikasi di Indonesia, perusahaan telekomunikasi 
Telkomsel ialah terbanyak dengan pelanggan 163 juta pertahun 2018. Namun pada tahun 
tersebut pula adanya penurunan sebanyak 17% (Satriawan et al., 2021). 
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Kepuasan atas pelanggan menghasilkan kegembiraan atau sebaliknya pada diri 
individu selesai membandingkan hasil produk kerja dengan apa yang diharapkan (Kussoy et al., 
2021). Dapat diartikan bahwa kepuasan pelanggan ini awal dari pembelian kembali pelanggan 
sehingga tercapainya loyalitas pelanggan. Adapun rasa kecewa yang dirasakan adalah hasil dari 
ketidakpuasan pelanggan pada produk (Edyansyah, 2016). Salah satu cara agar 
mempertahankan pelanggan merasa puas yaitu dengan menggunakan strategi pemasaran 
experiential marketing. Konsep Experiential marketing, yaitu  dimana perusahaan agar berjalan 
sesuai dengan yang diharapkan (Munggaran, 2020). Experiential Marketing menjadi panduan 
untuk membangun pengalaman yang tidak dapat dilupakan oleh pelanggan. Pengalaman 
menjadi salah satu konsep yang tidak dapat dihindari dalam strategi pemasaran kontemporer 
yang mana hampir semua produk dan layanan saat ini dijual sebagai pengalaman (Batat, 2019). 

Sedangkan kepercayaan akan merek sebagai pelanggan percaya yang dibangkitkan di 
atas kekuatan serta merek status di masyarakat agar dapat dipercaya untuk memutuskan 
pelanggan dalam menggunakan suatu merek produk  (Perdana et al., 2020) Perusahaan harus 
dapat membangun rasa kepercayaan merek memberikan hasil yang positif dibenak pelanggan. 
Jika mengidentifikasi kekuatan ataupun kelemahan produk hanya dengan harga, hal ini kurang 
pas dan diduga pada akhirnya konsumen merasa tidak tertarik menggunakan produk 
Telkomsel (Hutapea, 2016). 

Salah satunya terbesar perusahaan bidangtelekomunikasi, sejak 26 Mei 1995 didirikan 
Telkomsel dengan produk yang ditawarkan mulai dari produk prabayar, pascabayar, kartu lain 
serta layanan khusus modem USB (Simamora et al., 2019) 

Pada penelitian ini terdiri dari variabel experiential marketing, kepercayaan merek dan 
kepuasan pelanggan. Sesuai dengan latar belakang permasalahan ini peneliti terdorong 
mengambil judul “Kekuatan Experiential Marketing Dan Kepercayaan Merek Dalam 
Membentuk Kepuasan Pelanggan Telkomsel di Kota Sukabumi”. 
 
2. Tinjauan Pustaka 
Experiential Marketing 

Experiential marketing yakni yang pemasarannya memaksimalkan experience, 
mencoba mencari tahu yang cocok dikenakan atau dikonsumsi sambil mempertimbangkan 
kepuasan (Alagoz & Ekici, 2014). Experiential marketing digambarkan sebagai pengalaman 
pemasaran, dimana di era modern ini, pertempuran pemasaran tidak hanya terjadi di pasar 
tetapi juga dibenak pelanggan. Sudah menjadi filosofi dasar pemasar agar setiap aktivitas 
pelanggan selalu memenangkan hati pelanggan melalui produk dan layanan ataupun 
keunggulan (Fawzeea et al., 2021). Experiential Marketing dibagi menjadi lima dimensi 
menurut gagasan (Schmitt, 1999) dalam (Herrera et al., 2020) yaitu sense experience, feel 
experience, think experience, act experience, dan relate experience. 
 
Kepercayaan Merek 
 Kepercayaan merek merupakan faktor salah satu penting dalam menumbuhkan 
hubungan jangka panjang bersama konsumen didasarkan pada keyakinan, diartikan secara 
umum bahwa kepercayaan merek ini sebagai komitmen emosional konsumen terhadap merek 
(Sa’aadah & Hasbi, 2022). Kepercayaan merek  didefinisikan akan perasaan lega saat 
berhubungan dengan merek, juga terpercaya diandalkan serta bertanggung jawab untuk 
pelanggan puas (Chae et al., 2020). Menurut (Shin et al., 2019) ada tiga dimensi kunci 
kepercayaan merek yaitu kredibilitas, integritas dan kebajikan. 
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Kepuasan Pelanggan 
Kepuasan atas pelanggan merupakan perasaan pelanggan tentang jenis layanan 

ataupun produk yang diterima serta dalam kaitannya dengan harapan pelanggan, pada 
dasarnya untuk memuaskan pelanggan juga meningkatkan keuntungan bisnis (Balianado et al., 
2021). Dapat diartikan jika kepuasan itu datang pada seseorang karena nilai yang produk 
diberikan, kemungkinan adanya menjadi pelanggan untuk waktu panjang (Syafarudin, 2021). 
Kepuasan yaitu inti dari keberhasilan bisnis, maka dari itu perusahaan bersaing dalam 
mempertahankan kepuasan pelanggan bahkan memastikan adanya peningkatan kepuasan 
tersebut (Yusuf et al., 2021). Menurut (Goranda et al., 2021) Kepuasan pelanggan 
menghasilkan empat dimensi yaitu kualitas produk, kualitas layanan, inovasi produk dan citra 
merek. 
 
Hubungan Antar Variabel 
 (Yustica, 2021) penelitian ini memahami kaitan antara Experiential marketing, 
Customer Satisfaction, Repeat Interest pada fitur PayLater. Hasil penelitian ini meyakinkan 
bahwa experiential lmarketing berpengaruh baik akan kepuasan atas pelanggan. (Dhillion et al., 
2021) melakukan penelitian untuk menganalisis dampak experiential marketing atas kepuasan 
pelanggan di industry kosmetik mewah India. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel 
experiential marketing khususnya lima indikator memiliki pengaruh yang sangat bersignifikan 
baik akan kepuasan atas pelanggan. (Pristanti et al., 2021) memenuhi penelitian akan 
mengetahui hasil kepercayaan merek dan persepsi harga pada kepuasan nasabah tabungan 
emas produk PT. Pegadaian Balikpapan. Berdasarkan analisis memastikan pada kepercayaan 
merek berpengaruh yang baik atas kepuasan pada pelanggan. (Jamilah & Habra, 2022) 
melakukan penelitian untuk mengetahui hubungan antara kapasitas produk, kepercayaan 
merk serta kepuasan pelanggan kosmetik Emina pada Kampung Tanjung Mowara A. Hasil 
analisis menyatakan jika kepercayaan merek berpengaruh yang baik pada kepuasan atas 
pelanggannya. 
 
Hipotesis 
H1: Adanya pengaruh experiential marketing terhadap kepuasan pelanggan Telkomsel  
H2: Adanya hasil kepercayaan atas merek akan kepuasan atas pelanggan Telkomsel  

 
Menurut asumsi berlandaskan model penelitian ini dapat divisualkan padagambar berikut: 

 
 

Gambar 1. Kerangka Pemikiran 
 

3. Metode Peneltian 
Obervasi dilakukan ini akan pelanggan Telkomsel di Kota Sukabumi. Cara yang dipakai 

deskriptif dan assosiatif melalui Software IBM SPSS 26. Anggota yang diperlukan atas ini 
penelitian ialah pelanggan Telkomsel di Kota Sukabumi, dengan sampel sebanyak 200 
responden menggunakan metode proportionate stratified random sampling. 
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4. Hasil dan Pembahasan 
Uji Kelayakan Model 

Bilamana mendapati apakah model yang diamati mempunyai kepatutan, yang mana 
diamati variabel bisa mendeskripsikan persoalan. Mengenai kesimpulan pengolahan datanya 
seperti dibawah 

Tabel 1. Hasil Uji F 
ANOVAa 

Model  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 468.517 2 234.259 19.576 .000b 

 Residual 2357.483 197 11.967   
 Total 2826.000 199    

a. Dependent Variable: Kepuasan atas Pelanggan 
b. Predictors: (Constant), Kepercayaan Merek, Experiential Marketing 

Mendapati Uji F atas analisis yaitu Fhitung 19.576 > Ftabel 3,04 konklusi ini hipotesis 
disetujui serta sebanding untuk menguraikan variabel atas dependen yang ditelaah. 

Tabel 2. Hasil Koefisien determinasi 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .407a .166 .157 3.459 

a. Predictors: (Constant), Kepercayaan atas merk, Experiential Marketing 
R mengemukakan sebanyak 0,407 bermakna terdapat ikatan pada Experiential 

Marketing serta Kepercayaan atas Merek akan Kepuasan Pelanggan. Mengenai hitungan R 
square sebanyak 0,157 bermaksud akibat experiential marketing serta kepercayaan atas merek 
akan kepuasan pelanggan sebanyak 15,7% . 
 
Regresi Linear Berganda 

Penguraian ini dilaksanakan akan memperkirakan keterkaitan akan linear pada dua 
variabel ataupun banyak. 

Tabel 3. Hasil Regresi Linear Berganda 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 25.008 4.578  5.462 .000 

Experiential Marketing .309 .057 .356 5.430 .000 
Kepercayaan Merek .337 .142 .156 2.372 .019 

a. Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan 
Didapat pada tabel diatas hasil pengolahan data dan dirumuskan akan cara 

perserupaan tumpuan linear berganda sebagai berikut: 
Y= a + b1x1 + b2x2 + e 
Y= 25,008 + 0,309 + 0,337 + ε 
Y= Kepuasan Pelanggan  
X1= Experiential Marketing 
X2= Kepercayaan atas Merek 
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Pengujian Hipotesis 
Tabel 4. Uji T 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 25.008 4.578  5.462 .000 

Experiential Marketing .309 .057 .356 5.430 .000 
Kepercayaan Merek .337 .142 .156 2.372 .019 

a. Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan 

Maka disimpukan variabel experiential marketing akan thitung sebanyak 5,430 serta 
signifikansi nilai 0,000 bahwa H1 adanya pengaruh yang signifikan baik serta diterima mengenai 
Experiential Marketing akan Kepuasan atas Pelanggan Telkomsel. Disebabkan thitung 5,430 > 
ttabel 1,6525 dengan perolehan signifikansi 0,000. Variabel Kepercayaan Merek thitung 2,372 lalu 
memperoleh signifikansi sejumlah 0.019 < 0,05 bahwa H2 menghasilkan signifikan yang baik 
atas Kepercayaan merek akan kepuasan Pelanggan pada pelanggan Telkomsel, diterima. 

 
 
 
 
 

 
 

Gambar 2. Model Penelitian  
 
5. Penutup 
Kesimpulan 
  Hasil dari ulasan membuktikan jika Experiential marketing serta Kepercayaan atas 
merek sangat menonjol dalam membentuk Kepuasan atas Pelanggan Telkomsel. Cara 
penguraian data mengenakan regresi linear berganda dillihat perolehan  Adjusted R Square 
0,157 . Lalu berdasarkan hasil uji koefisien korelasi dihasilkan R menunjukkan perolehan 
sebanyak 0,407 bermakna bahwa ada keterikatan Experiential Marketing serta Kepercayaan 
Merek akan Kepuasan atas Pelanggan. Sehingga memperoleh variabel experiential marketing 
serta kepercayaan atas merek berimbas baik pada kepuasan pelanggan. 
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