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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of experiential marketing, service quality, brand
image, price, and customer expectations on customer satisfaction at XXI Cinema Gresik. The
research method used is a quantitative approach by distributing questionnaires to 240
respondents. The results show that the variables of experiential marketing, service quality, price,
and customer expectations have a significant influence on customer satisfaction while the brand
image variable does not have a significant effect on customer satisfaction. In conclusion,
companies are advised to improve service quality and experience-based marketing strategies.

Keywords: Experiential Marketing, Service Quality, Brand Image, Customer Satisfaction, Cinema
XXI Gresik.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh experiential marketing, service
quality, brand image, price, dan customer expectations terhadap customer satisfaction pada
bioskop XXI Gresik. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan
penyebaran kuesioner kepada 240 responden. Hasil menunjukkan bahwa variabe experiential
marketing, quality service, price, dan customer expectations memiliki pengaruh signifikan
terhadap customer satisfaction sedangkan variabe brand image tidak berpengaruh signifikan
terhadap customer satisfaction. Kesimpulannya, perusahaan disarankan meningkatkan
kualitas layanan dan strategi pemasaran berbasis pengalaman.

Kata Kunci: Experiential Marketing, Service Quality, Brand Image, Customer Satisfaction,
Bioskop XXI Gresik

PENDAHULUAN

Perfilman Indonesia telah melalui berbagai fase perkembangan, mulai dari
masa krisis hingga masa kejayaan. Pasca dibubarkannya Departemen Penerangan
pada tahun 1999, regulasi perfilman diatur oleh Kementerian Kebudayaan dan
Pariwisata, memungkinkan generasi muda untuk lebih bebas menciptakan karya film
tanpa batasan ketat. Meski demikian, perfilman Indonesia sempat menghadapi
tantangan berupa penurunan produksi dan penonton pada dekade 1990-an. Namun,
perkembangan signifikan kembali terlihat sejak tahun 2016, dengan meningkatnya
jumlah film, bioskop, layar, serta penonton. Hingga 2019, jumlah penonton film
Indonesia mencapai 51,7 juta, menandai kebangkitan industri ini (Salsabila & Yulifar,
2022).
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Dalam dunia bisnis modern saaat ini, fokus pemasaran mencerminkan
pergerakan perubahan dari pemasaran transaksional ke relationship marketing.
Konsep relationship marketing secara luas harus dipahami, baik itu secara akademis
dan profesional yang mempunyai tujuan untuk untuk meningkatkan hubungan yang
kuat dan menjadikan pelanggan yang acuh tak acuh menjadi loyal. Tujuan utama
relationship marketing adalah untuk menambah hubungan yang kuat antara pemasar
dan pelanggan dengan cara menjadikan pelanggan yang acuh menjadi lebih loyal
(Krisnawati Wenti, 2019).

Bioskop menjadi pilihan hiburan yang digemari berbagai kalangan di
Indonesia, termasuk anak muda dan orang tua. Di Gresik, Bioskop XXI di Gressmall
menonjol sebagai lokasi strategis dengan suasana yang selalu ramai pengunjung. Mini
riset menunjukkan bahwa mayoritas responden lebih memilih XXI dibandingkan CGV
karena alasan kenyamanan dan aksesibilitas. Hal ini menunjukkan pentingnya
experiential marketing, service quality, brand image, price, dan customer expectations
dalam membentuk customer satisfaction (Himawan & Setianingsih, 2023).

Ada banyak perusahaan yang menyediakan hiburan bioskop salah satunya
yaitu CGV, Cinepolis dan Cinema XXI. Dari ketiga perusahaan besar ini
memiliki kelebihan dan kekurangannya masing-masing. Menurut Muhammad
Sabilurrosyad yang ditulis didalam artikenya yang berjudul "Membandingkan XXI
dan CGV, Penguasa Bioskop di Indonesia, Mana yang Lebih Unggul?" disebutkan
bahwa Cinema XXI terkesan lebih murah karena secara jumlah lebih banyak sehingga
memberi berbagai alternatif kelas, tinggal mau milih yang mahal atau yang lebih
murah. Sementara CGV, biasanya tidak memberi opsi tempat yang banyak karena
memang jumlahnya tidak sebanyak perusahaan satunya (Novi & Simajorang, 2024).

Hal ini berbeda dengan penilitian yang dilakukan oleh Febrianti yang ditulis
dalam artikenya “Pengaruh fasilitas, kemudahan pembayaran, harga, kualitas
pelayanan dan kepuasan pelanggan terhadap keputusan pembelian ulang tiket cgv
cinemas (studi pada pelanggan bioskop cgv cinemas plaza lawu madiun)” disebutkan
bahwa CGV lebih unggul dibandikngkan dengan NSC Cineplex dan XXI Cinemas
(Febrianti & Apriyanti, 2023)

Dapat dilihat dari jumlah bioskop yang dibuka di Pusat Kota Gresik seperti
Bioskop CGV dan XXI, dari kedua bioskop yang ada di Kota Gresik peneliti tertarik
melakukan penelitian di Bioskop XXI Gressmall hal ini dikarenakan bioskop ini
terletak di tempat yang cukup strategis berada di tengah kota, tepatnya di GKB yang
mudah dijangkau oleh semua orang, serta suasana bioskop yang selalu ramai
pengunjung. Hal ini didukung dengan mini riset yang dilakukan oleh peneliti bahwa
ditemukan hampir dari 53 responden yang menyukai menonton di bioskop terdapat
46 orang yang lebih memilih menonton di bioskop XXI dibandingkan dengan CGV.

Dalam penelitian ini terdapat variabel customer satisfaction, kepuasan adalah
keadaan emosional, reaksi pasca pembelian mereka (pelanggan) dapat berupa
kemarahan, ketidakpuasan, kejengkelan, netralitas, kegemberiaan atau kesenangan
(Lovelock & Wright). Respons emosional oleh proses penilaian pelanggan yang
dihasilkan dari membandingkan persepsi harapan pelanggan sebelum pembelian
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dengan persepsi kinerja produk ataupun jasa setelah pemakaian (N. Y. Sari et al,,
2022)

Customer satisfaction dalam penelitian ini dipengaruhi oleh variabel
experiential marketing. Experiential marketing yaitu suatu proses upaya yang
digunakan perusahaan atau para pemasar untuk mengemas produk sehingga dapat
menawarkan pengalaman emosi sehingga dapat menyentuh hati dan membuat
penasaran konsumen. (Haryanto et al., 2023). Berdasarkan penelitian yang dilakukan
oleh (Hadiputri et al, 2022) memberikan hasil bahwa experiential marketing
berpengaruh atau mempunyai peran penting dalam menentukan customer
satisfaction.

Selain itu customer satisfaction dalam penelitian ini juga dipengaruhi oleh
service quality. Kasmir menyatakan pada tulisan yang ditulis oleh (Exreana
Karundeng et al, 2021) bahwa service quality adalah tindakan atau perbuatan
seseorang atau organisasi untuk memberikan kepuasan kepada konsumen.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Agung et al., 2023) disimpulkan bahwa
variabel service quality mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
variabel customer satisfaction.

Faktor selanjutnya yang juga dapat mempengaruhi customer satisfaction
adalah brand image. brand image atau brand image dapat diartikan sebagai elemen
utama yang mempengaruhi dengan baik atau buruknya mengamati dari kacamata
seorang konsumen terhadap suatu merek. (Sindarto & Ellitan, 2022). Berdasarkan
penelitian yang dilakukan oleh (Japa et al.,, 2023) menunjukkan hasil bahwa brand
image terdapat pengaruh yang positif dan signifikan terhadap customer satisfaction.

Faktor lain yang mempengaruhi customer satisfaction yaitu price. Menurut
(Estamarinda et al., 2021) price adalah suatu nilai tukar yang bisa disamakan dengan
uang atau barang lain untuk manfaat yang diperoleh dari suatu barang atau jasa bagi
seseorang atau kelompok pada waktu tertentu dan tempat tertentu. Berdasarkan
penelitian yang dilakukan oleh (Agustina & Pramuditha, 2023) bahwa variabel price
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap variabel customer satisfaction. Hal
itu disebabkan karena price merupakan faktor penting dalam customer satisfaction
saat melakukan pembelian tiket bioskop.

Bagi sebuah perusahaan yang terpusat untuk mendapatkan pelanggan
(customer oriented) pasti sangat memperhatikan kepuasan pada pelanggan yang
menjadi sasaran tujuan pemasaran produknya. Pelanggan yang merasa puas akan
membentuk terjadinya loyalitas pelanggan. Begitu pula halnya customer expectations
atau customer expectations Menurut pendapat (Nurfajriani, 2020) adalah semua hal
yang menjadi keinginan atas suatu produk yang akan didapatkan sehingga terbentuk
keyakinan pelanggan yang dijadikan pedoman untuk menilai hasil dari penggunaan
produk tersebut. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Arisanti & Cahyani,
2024) bahwa customer expectations memiliki pengaruh secara signifikan terhadap
customer satisfaction.

Berdasarkan latar belakang tersebut penelitian ini akan membuktikan
mengenai “Pengaruh experiential marketing, service quality, brand image, price, dan
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customer expectations terhadap customer satisfaction pada bioskop XXI Gresik pada
bioskop XXI Gresik”.

TINJAUAN LITERATUR

Experiential marketing

Pemasaran berbasis pengalaman atau experiential marketing merupakan
suatu pendekatan pemasaran, dimana pemasar berusaha untuk merangsang
pelanggan dari segi emosionalnya, dengan cara melibatkan unsur-unsur emosi
pelanggan dalam penciptaan pengalaman-pengalaman positif yang tidak
terlupakan dalam benak pelanggan, sehingga pelanggan bersedia untuk membeli
dan menjadi planggan yang loyal atau fanatik terhadap suatu brand tertentu (Yudha
Wardana & Puspaningrum, 2022). Berikut indikator experiential marketing menurut
(Karuniatama et al., 2020) : sense, feel, think, act dan relate.
H1 : Experiential marketing berpengaruh terhadap customer satisfaction pada bioskop

XXI Gresik.

Service Quality

Service quality atau kualitas pelayanan adalah tingkat keunggulan yang
diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi
keinginan pelanggan. service quality adalah setiap kegiatan atau manfaat yang
diberikan oleh suatu pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya tidak berwujud dan
tidak pula berakibat pada kepemilikan sesuatu (Bago et al., 2022). Berikut indikator
service quality menurut (Bago et al, 2022): bukti fisik, keandalan ketanggapan,
jaminan dan kepastian, dan empati.
H2 : Service quality berpengaruh terhadap customer satisfaction pada bioskop XXI

Gresik.

Brand Image

Brand image atau citra merek mendeskripsikan sifat ekstrinsik yang artinya
hal yang bisa dilihat atau dinilai bahkan sebelum konsumen atau orang menggunakan
suatu produk atau layanan, termasuk cara merek tersebut dapat memenuhi
kebutuhan sosial dan psikologis dari konsumen (Awwaliyah et al., 2024). Brand
image merupakan pengaruh diferensial positif dari pengetahuan akan suatu nama
merek terhadap respon pelanggan terhadap suatu produk atau jasa. Jadi, persepsi itu
melekat pada suatu produk, jasa, tempat, atau pengalaman (Ayu Firnanda &
Krisnawati, 2023). Berikut indikator brand image menurut (Putri & Susianti, 2024)
adalah: identitas merek, kepribadian merek, asosiasi merek, sikap dan perilaku
merek, keunggulan dan kompetensi merek.
H3 : Brand image berpengaruh terhadap customer satisfaction pada bioskop XXI

Gresik.

Price
Price atau harga menjadi bagian yang sangat penting dalam aktivitas
pemasaran suatu produk sehingga mampu bersaing dengan produk pesaing.
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Persepsi price adalah suatu asumsi atau pandangan konsumen mengenai informasi
price yang ditawarkan kemudian di pertimbangkan dengan manfaat yang akan
diterima (Lestari & Widjanarko, 2023). Berikut indikator price menurut (Marlius &
Jovanka, 2023) yaitu : harga yang sesuai dengan manfaat, persepsi harga dan manfaat,
harga barang terjangkau, persaingan harga, kesesuaian harga.

H4 : Price berpengaruh terhadap customer satisfaction pada bioskop XXI Gresik.

Customer Expectations

Customer expectations atau customer expectations adalah bagaimana
pelanggan membentuk ekspektasi jasa dari banyak sumber, seperti pengalaman masa
lalu, berita dari mulut ke mulut, dan iklan. Secara umum, pelanggan membandingkan
jasa anggapan dengan jasa yang diharapkan. Jika jasa anggapan berada dibawah jasa
yang diharapkan, pelanggan kecewa. Perusahaan yang berhasil menambahkan
manfaat pada penawaaran mereka sehingga pelanggan tidak hanya puas tetapi
terkejut dan sangat puas (Diyanto et al, 2019). Berikut indikator customer
expectations menurut (R. Y. Sari, 2013) adalah : dorongan layanan intensif, Kebutuhan
Pribadi, Peningkatan Sensitivitas Layanan, Persepsi Alternatif Layanan, Pesepsi
pribadi terhadap peran Layanan.
H5 : Customer expectations berpengaruh terhadap customer satisfaction pada bioskop

XXI Gresik.

Customer satisfactions

(Lesnussa & Warbal, 2023) mendefinisikan customer satisfactions atau
kepuasan pelanggan sebagai suatu perasaan positif atau negatif yang mucul setelah
membandingkan hasil kinerja produk dengan apa yang diharapkan. Jika layanan tidak
memenuhi ekspetasi atau terlalu buruk, pelanggan akan merasa kecewa. Seorang
konsumen, bagaimanapun akan senang dan sangat puas jika layanan yang diberikan
melebihi ekspetasinya dan konsumenpun juga akan puas jika layanan memenuhi
ekspetasinya. Berikut indikator customer satisfaction menurut (Masili et al., 2022)
adalah: kesesuaian harapan, minat pelanggan untuk kembali, pelanggan
merekomendasikan produk ke orang lain dan pengalam konsumen.

METODE PENELITIAN

Metode penelitian ini kuantitaif deskriptif karena bertujuan mendeskripsi
mengenai fakta-fakta dan sifat-sifat suatu populasi atau daerah tertentu secara
sistematik, faktual dan teliti (Tambunan, 2020). Penelitian ini dilakukan di Kabupaten
Gresik dengan 240 responden yang pernah menonton film di bioskop XXI Gresik
selama sebulan 2 kali. Populasi pada penelitian tidak diketahui secara pasti.
Dalam pengambilan sampel menggunakan cara nonprobability sampling dengan
teknik purposive sampling. Pengukuran kuesioner ini menggunakan skala likert
dengan skor 1-5. Uji yang digunakan adalah analisa outer model untuk mengetahui
convergent validity, composite realibility, Average Variance Extracted (AVE), Cronbach
alpha, uji analisa inner model digunakan untuk mengetahui R square, effect size (F
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aquare), prediction relevance (Q square) dan uji hipotesis. Jenis olah data yang
digunakan pada penelitian ini merupakan SEM Partial Least Square (PLS).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dari segi demografi, sebagian besar responden penelitian ini adalah
perempuan dengan persentase sebesar 70%. Hal ini menunjukkan bahwa minat
perempuan terhadap aktivitas menonton di bioskop XXI Gresik cukup tinggi. Selain
itu, mayoritas responden memiliki latar belakang pendidikan mahasiswa (64%). Hal
ini menunjukkan bahwa kelompok mahasiswa merupakan target pasar yang
potensial bagi bioskop XXI Gresik.

Dari segi finansial, sebagian besar responden memiliki uang saku lebih dari
600 ribu rupiah per bulan (62%). Hal ini menunjukkan bahwa responden umumnya
memiliki daya beli yang cukup untuk menikmati fasilitas dan layanan yang
ditawarkan oleh bioskop XXI Gresik. Frekuensi kunjungan responden ke bioskop XXI
Gresik juga cukup tinggi, dengan mayoritas responden berkunjung dan mononton
film di bioskop XXI Gresik lebih dari 2 kali dalam sebulan (75%). Hal ini menunjukkan
adanya tingkat loyalitas yang cukup tinggi dari para pengunjung terhadap bioskop ini.

Dari segi geografis terdapat sebagian responden berdomisili di luar Gresik
(41%). Hal ini menunjukkan bahwa bioskop XXI Gresik tidak hanya menarik minat
pengunjung dari wilayah Gresik sendiri, tetapi juga dari daerah sekitarnya.

Analisa Outer Model
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Gambar 1. Model akhir penelitian dalam SmartPLS

Evaluasi model pengukuran (outer model) terdiri dari uji validitas dan uji
reliabilitas. Uji validitas untuk melihat nilai loading factor dari setiap indikator,
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dimana indikator dikatakan valid ketika memiliki nilai loading factor = 0,7. Diketahui
bahwa beberapa indikator memiliki nilai loading factor dibawah 0,7 sehingga
indikator indikator tersebut akan dihilangkan pada tahap selanjutnya. Setelah
menghilangkan indikator yang tidak valid, didapatkan model akhir seperti pada
Gambar 1.

Tahap berikutnya adalah melakukan pengujian reliabilitas. Dari perhitungan
menggunakan SmartPLS, didapatkan nilai Cronbach’s Alpha dan nilai AVE seperti
pada Tabel. seluruh variabel yang digunakan dinyatakan reliabel karena seluruh nilai
Cronbach’s Alpha di atas 0,7 dan nilai AVE di atas 0,5. Pengujian reliabilitas
selanjutnya adalah mengevaluasi discriminant validity dengan melihat cross loading
dan membandingkan nilai akar AVE dengan korelasi antar konstruk.

Tabel 2. Rekapitulasi Uji Reliabilitas Model Akhir Penelitian

Variabel Cronbach's alpha Average variance Keterangan
extracted (AVE)

Brand Image (X3) 0,820 0,845 Reliabel
Experiental Marketing (X1) 0,856 0,698 Reliabel
Customer Expectations (X5) 0,859 0,703 Reliabel
Price (X4) 0,880 0,736 Reliabel
Customer Satisfaction (Y) 0,862 0,707 Reliabel
Service Quality (X2) 0,866 0,713 Reliabel

Sumber: Data diolah peneliti 2024

Berdasarkan nilai cross loading didapatkan bahwa semua indikator memiliki
koefisien korelasi yang lebih besar dengan masing-masing konstruknya
dibandingkan dengan nilai koefisien korelasi indikator pada konstruk lainnya.
Dengan membandingkan nilai akar AVE dan nilai koefisien korelasi, disimpulan
bahwa syarat discriminant validity terpenuhi. Seluruh konstruk memiliki akar AVE
yang lebih besar dibandingkan korelasi maksimal konstruk tersebut dengan konstruk
lainnya, seperti terlihat pada Tabel 3.

Tabel 3. Rekapitulasi Perbandingan Nilai Akar Ave Dan Koefisien Korelasi

Variabel (AVE) Koefisien Korelasi Keterangan
Maksimal dengan
Kontruk Lainnya

Brand Image (X3) 0,845 0,351 discriminant validity
terpenuhi

Experiental Marketing 0,698 0,687 discriminant validity
(X1) terpenuhi

Customer Expectations (X5) 0,703 0,657 discriminant validity
terpenuhi
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Price (X4) 0,736 0,651 discriminant validity
terpenuhi

Customer Satisfaction (Y) 0,707 0,690 discriminant validity
terpenuhi

Service Quality (X2) 0,713 0,675 discriminant validity
terpenuhi

Sumber: Data diolah peneliti 2024

Evaluasi Struktural (Inner Model)

Pengujian hipotesis dengan melakukan perhitungan koefisien jalur dan
perhitungan R2. Signifikansi hubungan antar konstruk ditunjukkan oleh nilai t-
statistic yang dihasilkan dari perhitungan koefisien jalur output Bootstapping pada
SmartPLS. Besarnya pengaruh antar konstruk dan efek interaksi (moderasi) diukur
dengan nilai koefisien jalur (Haryono, 2016). Koefisien jalur yang memiliki nilai t-
statistic lebih besar atau sama dengan 1,96 atau memiliki p-value kurang dari atau
sama dengan 0,05 dinyatakan signifikan.

Table 4. Rekapitulasi T-Statistic Dan P-Value

Variabel T statistics P values Keterangan
(JO/STDEV|)
Experiental Marketing (X1) -> 10,164 0,000 Signifikan
Customer Satisfaction (Y)
Service Quality (X2) -> Customer 6,313 0,000 Signifikan
Satisfaction (Y)

Brand Image (X3) -> Customer 0,316 0,752 Tidak
Satisfaction (Y) Signifikan
Price (X4) -> Customer Satisfaction 6,412 0,000 Signifikan
(49)

Customer Expectation (X5) -> 5,789 0,000 Signifikan

Customer Satisfaction (Y)

Sumber: Data diolah peneliti 2024

Tabel 5. R-Square

Variabel R-square R-square adjusted
Customer Satisfaction (Y) 0,837 0,835
Sumber: Data diolah peneliti 2024

Nilai t-statistik yang besar (10,164) dan p-value yang sangat kecil (0,000)
menunjukkan bahwa ada hubungan yang sangat signifikan dan positif antara
experiential marketing dengan customer satisfaction. Semakin baik pengalaman
pelanggan, semakin tinggi pula tingkat kepuasan mereka.

Analisis R2 dilakukan untuk mengetahui seberapa besar sebuah variabel
terikat dapat dijelaskan oleh variabel bebasnya. Nilai R2 yang didapatkan dari
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perhitungan dengan SmartPLS adalah 0,837, artinya customer satisfaction dapat
dijelaskan sebesar 83,7% oleh variabel bebas yang terlibat. Sedang 16,3 % lainnya
dijelaskan oleh variabel lain.

Experiential Marketing terhadap Customer Satisfaction (H1)

Pemasraan berbasis pengalaman atau experiential marketing diukur
menggunakan empat indikator, begitu pula customer satisfaction. Kedua variabel
tersebut telah terbukti valid, dengan seluruh indikator pada masing-masing variabel
memiliki nilai loading factor lebih dari 0,5. Hal ini menunjukkan bahwa semua
indikator yang membentuk variabel experiential marketing dan customer satisfaction
dapat digunakan untuk merepresentasikan konsep masing-masing. Oleh karena itu,
pengujian hubungan antara experiential merketing dan customer satisfaction dapat
dilakukan. Berdasarkan hasil analisis data yang disajikan pada tabel 4, diketahui
bahwa experiential marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap customer
satisfaction pada bioskop XXI Gresik.

Penelitian ini melibatkan 240 responden yang sebagian besar adalah
mahasiswa berusia 18-25 tahun. Mayoritas responden merupakan pelanggan setia
bioskop XXI Gresik dengan frekuensi kunjungan rata-rata 2 kali dalam sebulan. Dalam
penelitian ini dapat dijelaskan bioskop XXI Gresik berhasil menciptakan pengalaman
menonton yang memuaskan dan dapat meningkatkan persepsi positif terhadap
merek serta meningkatkan loyalitas pelanggan. Mulai dari kenyamanan kursi,
kualitas suara, gambar yang jernih, hingga variasi pilihan snack dan minuman, serta
ruang tunggu yang nyaman dan toilet yang bersih, semua elemen tersebut
berkontribusi pada pengalaman menonton yang memuaskan. Hasil dari penelitian ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Hadiputri et al., (2022) dan Yudha
Wardana & Puspaningrum (2022) yang menyebutkan bahwa experiential marketing
berpengaruh terhadap customer satisfavtion. Experiential marketing berfokus pada
menciptakan pengalaman yang unik dan menyeluruh bagi konsumen melalui
interaksi yang melibatkan emosi, indra, dan kesan yang mendalam.

Experiential marketing yang sudah diterapkan di bioskop XXI Gresik adalah
dengan menciptakan pengalaman menonton yang berkesan melalui desain interior
yang menarik dan dilengkapi dengan enam studio berkualitas tinggi khas bioskop XXI,
termasuk tempat duduk yang nyaman dan tata suara berkualitas seperti dolby
arounds. Selain itu bioskop XXI Gresik juga menyediakan food & beverage area yang
manawarkan berbagai pilihan snack dan minuman untuk dinikmati selama menonton
dalam ruang bioskop. Hal ini memungkinkan bioskop XXI Gresik untuk bisa bersaing
dengan kompetitor dan meningkatkan persepsi nilai pelanggan. Penelitian lebih
lanjut dapat mengungkap secara lebih detail bagaimana aspek-aspek tertentu dari
experiential marketing berkontribusi pada peningkatan customer satisfaction bioskop
XXI Gresik.

Pengaruh Service Quality terhadap Customer Satisfaction (H2)
Service quality atau service quality diukur menggunakan empat indikator,
begitu pula customer satisfaction. Kedua variabel tersebut telah terbukti valid, dengan
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seluruh indikator pada masing-masing variabel memiliki nilai loading factor lebih
dari 0,5. Hal ini menunjukkan bahwa semua indikator yang membentuk variabel
service quality dan customer satisfaction dapat digunakan untuk merepresentasikan
konsep masing-masing. Oleh karena itu, pengujian hubungan antara service quality
dan customer satisfaction n dapat dilakukan. Berdasarkan hasil analisis data yang
disajikan pada tabel 4, diketahui bahwa service quality memiliki pengaruh signifikan
terhadap customer satisfaction pada bioskop XXI Gresik, sehinggan H2 diterima.

Penelitian ini melibatkan 240 responden yang sebagian besar adalah
mahasiswa berusia 18-25 tahun. Mayoritas responden merupakan pelanggan setia
bioskop XXI Gresik dengan frekuensi kunjungan rata-rata 2 kali dalam sebulan. Dalam
penelitian ini dapat dijelaskan bahwa bioskop XXI Gresik memliki keandalan layanan
yang dapat di percaya, seperti konsistensi dalam memberikan pelayanan yang
berkualitas, mulai dari proses pembelian tiket hingga pengalaman menonton,
sehingga hal tersebut dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan yang berdampak
positif pada customer satisfaction. Gunardi & Erdiansyah (2019) menegaskan bahwa
ketika pelanggan merasa puas dengan pelayanan yang diberikan, mereka cenderung
lebih puas dan loyal terhadap merek tersebut sehingga mendorong mereka untuk
lebih sering berkunjung kembali.

Penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Agung et al, (2023) bahwa service quality berpengaruh terhadap customer
satisfaction, yang menyebtkan kualitas layanan memberikan suatu dorongan kepada
pelanggan untuk menjalin ikatan hubungan yang kuat dengan perusahaan. Dalam
jangka panjang ikatan seperti ini memungkinkan perusahaan untuk memahami
dengan seksama customer expectations serta kebutuhan mereka. Dengan demikian,
perusahaan dapat meningkatkan customer satisfaction di mana perusahaan
memaksimumkan pengalaman pelanggan yang menyenangkan dan meminimumkan
pengalaman pelanggan yang kurang menyenangkan.

Service quality yang sudah diterapkan di bioskop XXI Gresik adalah pelayanan
staf yang ramah, profesional, menyenangkan dan informatif, serta pelayanan yang
diberikan tergolong cepat. Ketika pelanggan merasa puas dengan pelayanan yang
mereka terima, maka mereka akan menjadi pelanggan loyal dan bahkan
merekomendasikan bioskop XXI Gresik kepada orang lain. Oleh karena itu, XXI Gresik
perlu terus berupaya meningkatkan service quality-nya untuk mempertahankan
loyalitas pelanggan dan menarik pelanggan baru. Beberapa dimensi service quality
yang perlu diperhatikan, antara lain tangibles (fasilitas fisik), reliability (kehandalan),
responsiveness (daya tanggap), assurance (jaminan), dan empathy (empati). Dengan
memberikan perhatian pada setiap dimensi tersebut, XXI Gresik dapat menciptakan
pengalaman menonton yang menyenangkan bagi pelanggannya

Pengaruh Brand Image terhadap Customer Satisfaction (H3)

Brand image diukur menggunakan empat indikator, begitu pula customer
satisfaction. variabel brand image terbukti tidak valid, dengan 2 indikator pada
variabel brand image memiliki nilai loading factor kurang dari 0,5. Hal ini
menunjukkan bahwa tidak sepenuhnya indikator yang membentuk variabel brand
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image dan customer satisfaction tidak terdapat hubungan yang signifikan antara
kedua variabel ini. Oleh karena itu, pengujian hubungan antara brand image dan
customer satisfaction dapat dilakukan. Berdasarkan hasil analisis data yang disajikan
pada tabel 4, diketahui bahwa brand image tidak memiliki pengaruh signifikan
terhadap customer satisfaction pada bioskop XXI Gresik, sehingga H3 ditolak.

Hal ini disebabkan karena pelanggan saat ini lebih mengutamakan
pengalaman langsung yang mereka rasakan daripada sekadar mempercayai brand
image yang positif, selain itu meskipun merek tersebut dikenal baik dan memiliki
brand image yang positif, pengalaman pelanggan selama menonton film di bioskop
menjadi faktor yang lebih dominan dalam membentuk kepuasan mereka.
Ketidaksesuaian antara apa yang diinginkan dan kenyataan sering kali menjadi
penyebab utama ketidakpuasan, karena apa yang dijanjikan oleh brand image tidak
selalu sejalan dengan apa yang benar-benar dialami pelanggan. Hal ini terjadi ketika
pelanggan datang dengan persepsi brand image yang positif dan baik terhadap
fasilitas yang diberikan, serta suasana yang dijanjikan oleh merek, tetapi kenyataan
di lapangan tidak memenuhi customer satisfaction.

Misalnya, seorang pelanggan bisa saja memilih bioskop XXI Gresik karena
dikenal sebagai bioskop yang memiliki brand image yang positif, tetapi mereka
merasa kecewa karena antrean yang terlalu panjang dan staf bioskop XXI Gresik yang
kurang ramah. Contoh lainnya, yaitu pelanggan yang merasa terganggu karena
kondisi bioskop yang bising atau pendingin ruangan yang tidak berfungsi dengan
baik. Jika pengalaman yang diterima oleh pelanggan berkesan buruk, maka brand
image yang baik tidak akan cukup untuk mempertahankan customer satisfaction. Oleh
karena itu, brand image tidak hanya perlu dikenal karena reputasinya yang positif,
tetapi juga harus mampu memberikan pengalaman yang dapat memenuhi customer
satisfaction.

Penelitian ini melibatkan 240 responden yang sebagian besar adalah
mahasiswa berusia 18-25 tahun. Mayoritas responden merupakan pelanggan setia
bioskop XXI Gresik dengan frekuensi kunjungan rata-rata 2 kali dalam sebulan. Dalam
penelitian ini dapat dijelaskan brand image di bioskop XXI Gresik tidak selalu menjadi
faktor penentu utama dalam menjamin customer satisfaction. Sebab meskipun brand
image bioskop XXI Gresik yang positif dapat menarik pelanggan, jika pengalaman
menonton yang diperoleh pelanggan tidak memuaskan, maka pelanggan tetap akan
merasa kecewa. Perbedaan antara kepuasan yang diinginkan oleh pelanggan
berdasarkan brand image yang positif dan kenyataan yang dirasakan oleh pelanggan
saat merasakan secara langsung, sering kali menjadi sumber utama kekecewaan bagi
pelanggan. Sebab kondisi yang sebenarnya di bioskop XXI Gresik telah menciptakan
pengalaman menonton yang begitu positif, sehingga pelanggan cenderung
mengabaikan faktor brand image.

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Gunardi &
Erdiansyah (2019) bahwa brand image tidak berpengaruh positif terhadap customer
satisfaction. Pendapat ini sejalan dengan konsep pengalaman pelanggan (customer
experience) yang semakin diutamakan dalam era modern. Menurut (Sulivyo, 2021),
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konsumen saat ini tidak hanya membeli produk atau jasa, tetapi juga membeli
pengalaman. Pengalaman langsung yang diperoleh pelanggan saat berinteraksi
dengan suatu merek, seperti kualitas produk, pelayanan yang baik, dan suasana
lingkungan, memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap kepuasan mereka
dibandingkan dengan brand image semata.

Pengaruh Price terhadap Customer Satisfaction (H4)

Price diukur menggunakan empat indikator, begitu pula customer satisfaction.
Kedua variabel tersebut telah terbukti valid, dengan seluruh indikator pada
masingmasing variabel memiliki nilai loading factor lebih dari 0,5. Hal ini
menunjukkan bahwa semua indikator yang membentuk variabel price dan customer
satisfaction dapat digunakan untuk merepresentasikan konsep masing-masing. Oleh
karena itu, pengujian hubungan antara service quality dan customer satisfaction dapat
dilakukan. Berdasarkan hasil analisis data yang disajikan pada tabel 4, diketahui
bahwa service quality memiliki pengaruh signifikan terhadap customer satisfaction
pada bioskop XXI Gresik , sehinggan H4 diterima.

Penelitian ini melibatkan 240 responden yang sebagian besar adalah
mahasiswa berusia 18-25 tahun. Mayoritas responden merupakan pelanggan setia
bioskop XXI Gresik dengan frekuensi kunjungan rata-rata 2 kali dalam sebulan. Dalam
penelitian ini dapat dijelaskan bahwa bioskop XXI Gresik berhasil menciptakan
persepsi nilai yang baik di mata konsumen dengan menawarkan price tiket yang
seimbang dengan kualitas layanan yang diberikan. Hal ini dilihat dari berbagai aspek,
seperti kualitas suara dan gambar yang jernih, kenyamanan kursi, serta variasi
pilihan snack dan minuman yang tersedia sehingga hal tersebut membuat konsumen
merasa puas karena merasa mendapatkan nilai yang setara dengan uang yang mereka
bayarkan. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Novi &
Simanjorang (2024), Agustina & Pramuditha (2023) dan Ariyanti et al.,, (2022) yang
menyebutkan bahwa price berpengaruh terhadap customer satisfaction, sebelum
memutuskan membeli suatu produk, pasti price lah yang menjadi pertimbangan
utama yang akan dilakukan oleh konsumen. Apakah uang yang mereka keluarkan,
sesuai atau tidak dengan produk yang mereka dapatkan.

Price tiket bioskop XXI gresik yang kompetitif (mulai dari Rp 30.000 di hari
biasa hingga Rp 40.000 di akhir pekan) memberikan nilai yang sebanding dengan
kualitas fasilitas dan layanan yang ditawarkan, hal tersebut dapat meningkatkan
persepsi nilai pelanggan sehingga mereka merasa puas dengan pengalaman dalam
menonton film. Namun, perlu diingat bahwa price yang terlalu rendah juga dapat
memunculkan persepsi kualitas yang rendah. Oleh karena itu, penentuan price tiket
harus mempertimbangkan berbagai faktor seperti biaya operasional, persaingan, dan
daya beli konsumen.

Pengaruh Customer Expectations terhadap Customer Satisfaction (H5)

Customer expectations diukur menggunakan empat indikator, begitu pula
customer satisfaction. Kedua variabel tersebut telah terbukti valid, dengan seluruh
indikator pada masing-masing variabel memiliki nilai loading factor lebih dari 0,5. Hal
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ini menunjukkan bahwa semua indikator yang membentuk variabel customer
expectations dan customer satisfaction dapat digunakan untuk merepresentasikan
konsep masing-masing. Oleh karena itu, pengujian hubungan antara customer
expectations dan customer satisfaction dapat dilakukan. Berdasarkan hasil analisis
data yang disajikan pada tabel 4, diketahui bahwa customer expectations memiliki
pengaruh signifikan terhadap customer satisfaction pada bioskop XXI Gresik ,
sehingga H5 diterima.

Penelitian ini melibatkan 240 responden yang sebagian besar adalah
mahasiswa berusia 18-25 tahun. Mayoritas responden merupakan pelanggan setia
bioskop XXI Gresik dengan frekuensi kunjungan rata-rata 2 kali dalam sebulan.
Berdasarkan hasil penelitian, ditemukan bahwa customer expectations terhadap
bioskop XXI Gresik sangat dipengaruhi oleh kualitas film yang diputar, kenyamanan
fasilitas yang disediakan, serta pelayanan dari staf bioskop. Kinerja dari staf bioskop
XXI Gresik mampu memenuhi atau bahkan melampaui ekspektasi tersebut, hal ini
berkontribusi secara signifikan terhadap peningkatan tingkat customer satisfaction
gan. Kenyamanan fasilitas dan keramahan pelayanan menjadi aspek yang sangat
menentukan tingkat harpan pelanggan terhadap pengalaman menonton di bioskop
tersebut. Hasil dari penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Subawa & Telagawathi (2021) serta Arisanti & Cahyani (2024) yang menyebutkan
bahwa customer expectations berpengaruh terhadap customer satisfaction, hal
tersebut terbentuk dari perbandingan antara customer expectations terhadap suatu
produk atau jasa dengan persepsi mereka tentang bukti aktual yang pelanggan
terima.

Ada beberapa hal yang sudah dilakukan oleh bioskop XXI Gresik untuk
memenuhi customer expectations, salah satunya yaitu bioskop XXI Gresik selalu
menjaga kebersihan disetiap area bioskop serta fasilitas yang diberikan, selain itu
adanya aplikasi M-tix yang dapat mempermudah konsumen dalam membeli tiket
secara online tanpa harus mengantri di loket. Hal tersebut dapat memberikan nilai
lebih bagi customer expectations.

Semakin tinggi customer expectations terhadap kualitas layanan, fasilitas, dan
pengalaman menonton, maka semakin tinggi pula standar yang mereka gunakan
untuk menilai kepuasannya. Jika pengalaman yang diberikan oleh XXI Gresik sesuai
atau bahkan melebihi customer expectations, maka mereka akan merasa puas dan
loyal. Oleh karena itu, XXI Gresik perlu secara konsisten mengelola dan memenuhi
customer expectations agar dapat mempertahankan tingkat kepuasan yang mereka
harapkan.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan terkait pengaruh dari variabel
experiental marketing, service quality, brand image, price dan customer expectations
terhadap customer satisfaction pada bioskop XXI Gresik dapat disimpulkan bahwa:

1. Hasil statistik menunjukkan bahwa seluruh indikator yang mengukur
experiental marketing dan customer satisfaction memiliki nilai loading factor
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lebih dari 0,5, yang berarti keduanya valid dan dapat diukur dengan baik.
Penelitian ini didukung oleh penelitian sebelumnya dan terbukti bahwa
variabel experiental marketing berpengaruh pada customer satisfaction di
bioskop XXI Gresik, hal ini disebakan karena bioskop XXI Gresik mampu
menciptakan pengalaman menonton yang memuaskan dan dapat
meningkatkan persepsi positif terhadap merek serta meningkatkan loyalitas
pelanggan.

2. Hasil statistik menunjukkan bahwa seluruh indikator yang mengukur service
quality dan customer satisfaction memiliki nilai loading factor lebih dari 0,5,
yang berarti keduanya valid dan dapat diukur dengan baik. Penelitian ini
didukung oleh penelitian sebelumnya dan terbukti bahwa variabel service
quality berpengaruh pada customer satisfaction di bioskop XXI Gresik, hal ini
disebakan karena pelayanan staf bioskop XXI Gresik yang ramah, profesional,
menyenangkan dan informatif, serta pelayanan yang diberikan tergolong
cepat.

3. Diketahui bahwa variabel brand image memiliki dampak yang positif namun
tidak berpegaruh secara signifikan pada customer satisfaction bioskop XXI
Gresik. Hal tersebut disebabkan karena elemen-elemen desain seperti logo
dan warna belum cukup efektif dalam menciptakan daya tarik visual atau
identitas merek yang kuat. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian responden
merasa logo dan warna tidak cukup membedakan bioskop XXI Gresik dari
bioskop lainnya, sehingga brand image tersebut belum berhasil membentuk
asosiasi yang kuat di benak pengunjung

4. Berdasarakan hasil analisis data menunjukkan bahwa seluruh indikator yang
mengukur price dan customer satisfaction memiliki nilai loading factor lebih
dari 0,5, yang berarti keduanya valid dan dapat diukur dengan baik. Penelitian
ini didukung oleh penelitian sebelumnya dan terbukti bahwa variabel price
berpengaruh pada customer satisfaction di bioskop XXI Gresik, hal ini
disebakan karena harga tiket yang dibandrol oleh bioskop XXI Gresik
sebanding dengan kualitas layanan yang diterima oleh konsumen.

5. Berdasarakan hasil analisis data menunjukkan bahwa seluruh indikator yang
mengukur customer expectations dan customer satisfaction memiliki nilai
loading factor lebih dari 0,5, yang berarti keduanya valid dan dapat diukur
dengan baik. Penelitian ini didukung oleh penelitian sebelumnya dan terbukti
bahwa variabel customer expectations berpengaruh pada customer satisfaction
di bioskop XXI Gresik, hal ini disebakan karena pelayanan yang diberikan oleh
bioskop XXI Gresik, mulai dari proses pembelian tiket hingga kenyamanan
selama menonton, sudah sesuai dengan standar yang diharapkan oleh
konsumen.
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SARAN

Bagi pihak bioskop XXI Gresik, penting untuk terus mengoptimalkan strategi
experiental marketing, service quality, brand image, price dan customer expectations.
Meski brand image tidak berpengaruh signifikan, upaya meningkatkan service quality
dan memberikan pengalaman positif kepada konsumen tetap krusial untuk
mendorong customer satisfaction dan meningkatkan loyalitas pelanggan.

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk mengeksplorasi variabel lain
dan obyek yang berbeda. Selain itu, melibatkan populasi yang lebih beragam, seperti
kalangan pekerja atau kelompok usia tertentu, dapat memberikan wawasan yang
lebih mendalam dan memperluas generalisasi hasil penelitian.
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