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pelayanan dengan melakukan studi pada pelanggan
CV. Indo RSVP Group di Kota Malang. Populasi
dalam penelitian ini adalah pelanggan CV. Indo RSVP
Group di Kota. Teknik penarikan sampel pada
penelitian ini  menggunakan “Non Probability

Kata Kunci: Sampling”, dan metode penarikan sampel dalam
Brand Experience; Brand penelitian  ini  adalah  “Purposive  Sampling”.
Image; Kepuasan Pelanggan;  Responden dalam penelitian ini adalah sebanyak 68
Kualitas Pelayanan orang. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pertama,

brand experience berpengaruh secara langsung
terhadap kepuasan pelanggan. Kedua, brand image
berpengaruh langsung terhadap kepuasan pelanggan.
Ketiga, kualitas pelayanan berpengaruh langsung
terhadap kepuasan pelanggan Keempat, brand
experience berpengaruh langsung terhadap kepuasan
pelanggan dimoderasi kualitas pelayanan. Kelima,
brand image berpengaruh terhadap kepuasan
pelanggan dimoderasi kualitas pelayanan, pelanggan
pada CV. Indo RSVP Group di Kota Malang.

ABSTRACK:

The purpose of this study was to determine the effect
of brand experience and brand image on customer
satisfaction moderated by service quality by
conducting studies on CV customers. Indo RSVP

Keywords: Group in Malang City. The populations in this study
Brand Experience; Brand are CV customers. Indo RSVP Group in Kota. The
Image; Customer Satisfaction;  sampling technique in this study used "Non
Quality of Service Probability Sampling”, and the sampling method in

this study was "Purposive Sampling”. Respondents in
this study were as many as 68 people. The results of
the study show that first; brand experience has a
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direct effect on customer satisfaction. Second, brand
image has a direct effect on customer satisfaction.
Third, service quality has a direct effect on customer
satisfaction. Fourth, brand experience has a direct
effect on customer satisfaction moderated by service
quality. Fifth, brand image influences customer
satisfaction moderated by service quality, customers
on CV. Indo RSVP Group in Malang City.

PENDAHULUAN

Semakin majunya ekonomi, berkembangnya pasar dan segmentasi pasar sekarang ini
telah mengubah secara drastis minat beli pelanggan dengan semakin banyaknya macam-
macam pilihan produk barang/jasa. pelanggan telah memiliki ekspektasi yang lebih besar dan
lebih menantang daripada sebelumnya. pelanggan sekarang menginginkan produk yang
berkualitas tinggi dan harganya bisa dijangkau oleh mereka. Perusahaan harus dapat merebut
pelanggan dari tangan pesaing dengan memberikan value yang lebih besar.

Pemasaran modern tidak hanya sekedar mengembangkan produk yang baik,
menawarkan produk dengan harga yang menarik, tetapi juga pelayanan yang lebih baik untuk
pelanggan agar puas dengan layanan perusahaan. Kepuasan pelanggan sebagai tujuan utama
bagi perusahaan. Perkembangan perusahaan tergantung dengan seberapa banyaknya kepuasan
pelanggan. Kotler, et al. (2014) mendefinisikan kepuasan pelanggan (costumer satisfaction)
adalah sejauh mana kinerja persepsi produk sesuai dengan harapan pembeli kepuasan
pelanggan merupakan salah satu aspek yang menentukan keberhasilan kegiatan pemasaran.
Bertambahnya pelanggan berpotensi menyebabkan pertumbuhan penjualan dalam jangka
panjang maupun pendek, serta pangsa pasar sebagai akibat dari niat pembelian kembali..

Kepuasan pelanggan tergantung pada kinerja produk yang dirasakan jauh dari
harapan, pelanggan tidak puas. Jika kinerja sesuai dengan harapan, pelanggan puas. Jika
kinerja melebihi harapan, pelanggan sangat puas atau senang dan memenuhi kepuasan
pelanggan menjadi faktor penting bagi kelangsungan hidup perusahaan, yang mana dapat
meningkatkan keunggulan dalam persaingan. Kepuasan adalah tanggapan pelanggan atas
terpenuhinya kebutuhannya. Hal itu berarti penilaian bahwa suatu bentuk keistimewaan dari
suatu barang atau jasa ataupun barang/jasa itu sendiri, memberikan tingkat kenyamanan yang
terkait dengan pemenuhan suatu kebutuhan, termasuk pemenuhan kebutuhan di bawah
harapan atau pemenuhan kebutuhan melebihi harapan pelanggan.

Berikut diagram penjualan liquid RSVP mulai dari rasa creamy dan fruity di tahun
2021, yang mencapai kepuasan pelanggan.

Gambar 1.1 Penjualan Liquid Creamy
CV. Indo RSVP Group di Kota Malang Tahun 2022

Penjualan Liquid Creamy di tahun 2021
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Diagram di atas menjelaskan bahwa penjualan Liquid Fruity di Bulan Januari —
Desember juga menunjukan naik — turun, di Bulan April untuk penjualan Liquid Fruity yang
paling menurun dan di Bulan November - Desember mengalami peningkatan penjualan yang
stabil. Dari gambar diagram 1.1 dan 1.2 di atas dapat disimpulkan bahwa kepuasan Pelanggan
di Tahun 2021 beraneka macam ragam ada yang menyukai Liquid Creamy dan ada juga yang
menyukai Liquid berjenis Fruity. Dari diagram tersebut sudah bisa mengambarkan dari
penjualan Liquid Vape terbilang stabil dan Pelanggan mendapatkan kepuasan dari CV. Indo
RSVP Group di Kota Malang.

LANDASAN TEORI
Brand experience
Menurut Brakus et al. (2009) brand experience didefinisikan sebagai sensasi,
perasaan, kognisi dan tanggapan konsumen yang ditimbulkan oleh merek,terkait rangsangan
yang ditimbulkan oleh desain merek, identitas merek, komunikasi pemasaran, orang dan
lingkungan merek tersebut dipasarkan. Untuk dapat mendefinisikan lebih jauh mengenai
brand experience memulai penelitian dengan melihat sudut pandang pelanggan dengan
menguji pengalaman pelanggan itu sendiri dan bagaimana pengalaman itu menghasilkan
pendapat sikap, dan aspek lainnya dari perilaku pelanggan.
Brakus et al. (2009) mengemukakan empat indikator dari Brand Experience, yaitu: 1)
Sensory; 2) Affective; 3) Intellectual, dan; 4) Behavioural.
a. Sensory
Sensory experience berfokus pada bagaimana brand mampu membuat pelanggan
kagum dan merasa tertarik. Dimensi sensory dalam Brand experience sama halnya
dengan sense experience yang biasa diterapkan dalam experiential marketing. sensory
experience dalam dimensi Brand experience hanya lebih menekankan pada
kemampuan dan keberhasilan brand ketika menjalankan strategi experiential
marketing
b. Affective
Pallister dan Isaacs, (2003), Afektif merupakan salah satu dari tiga komponen yang
mampu menjelaskan sikap seseorang (konsumen potensial) terhadap suatu objek atau
fenomena. Komponen afektif berkaitan erat dengan reaksi emosional pelanggan ketika
terlibat langsung dengan brand. Affective experience berkaitan dengan perasaan dalam
diri pelanggan dan emosi mereka,mulai dari perasaan positif biasa sampai dengan
perasaan terikat dengan brand.
c. Behavioral
Schmitt dan Rogers (2008) mengemukakan bahwa Behavioral experience merupakan
»act™ experience atau pengalaman ketika melakukan sebuah tindakan Dimensi
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behavioral dalam brand experience berkaitan dengan perilaku motorik dan
pengalaman perilaku yang dapat diciptakan brand melalui desain produk dan identitas,
kemasan, komunikasi, serta lingkungan.
d. Intellectual

Sebagian besar mengarah pada kemampuan untuk berfikir dan menyelesaikan masalah
Secara kognitif dengan menggunakan konsep intellectual” yang dibedakan menjadi
dua faktor utama yaitu faktor berfikir dan ingatan serta faktor yang melibatkan
kesadaran, produk, dan evaluasi. Dimensi intellectual dari brand experience berasal
dari pengetahuan, dimana termasuk di dalamnya rasa, perasaan, dan tindakan dimana
marketers mengembangkan keadaan yang mampu membuat pelanggan berfikir keras
ketika berhadapan dengan brand.

Brand Image
Menurut Kotler et al. (2004) dalam aseandi (2020) Brand image atau citra merek
dapat di anggap sebagai jenis asosiasi yang muncul dalam benak pelanggan ketika mengingat
suatu Brand tertentu. Asosiasi tersebut secara dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra
tertentu yang dikaitkan dengan suatu Brand. Asosiasi ini dapat di konseptualisasi berdasarkan
jenis, dukungan, kekuatan dan keunikan. Jenis asosiasi Brand meliputi atribut, manfaat dan
sikap. Atribut yang berhubungan dengan produk, misalnya harga, pemakai dan citra
penggunaan. Sedangkan manfaat mencakup secara fungsional dan berdasarkan pengalaman.
Indikator Brand Image Menurut Kotler et al. (1993) dalam adhitama, (2017) ,
indikator brand image dapat dilihat sebagai berikut:
a) Kekuatan asosiasi merek
Tergantung pada bagaimana informasi dimasukkan ke dalam memori konsumen dan
bagaimana cara bertahan sebagai bagian dari citra merek.
b) Keunggulan asosiasi merek
Keberhasilan suatu proses pemasaran seringkali bergantung pada proses terciptanya
asosiasi merek yang menguntungkan, dimana pelanggan dapat mempercayai suatu
atribut yang diberikan dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan pelanggan.
¢) Keunikan asosiasi merek
Sebuah merek harus memiliki keunggulan bersaing yang menjadi alasan konsumen
memilih merek tertentu. Keunikan asosiasi merek dapat didasarkan pada atribut
produk, fungsionalitas produk atau citra yang dinikmati pelanggan.

Kepuasan Pelanggan
Kotler et al.(2014) dalam Ekaputri dkk. (2017) mendefinisikan Kepuasan Pelanggan
adalah sejauh mana Kkinerja persepsi produk sesuai dengan harapan pembeli. Pelanggan
Kepuasan Pelanggan tergantung pada Kkinerja produk yang dirasakan jauh dari harapan,
pelanggan tidak puas. Jika kinerja sesuai dengan harapan, pelanggan puas. Jika Kinerja
melebihi harapan, pelanggan sangat puas atau senang.
Menurut Aaker (1997) kepuasan pelanggan dapat diukur melalui indikator berikut:
a) Mutu Barang
Mutu barang atau jasa yang lebih bermutu dilihat dari fisiknya.
b) Mutu Layanan
Berbagai jenis pelayanan akan selalu dikritik oleh konsumen, tetapi bila pelayanan
memenuhi harapan pelanggan maka secara tidak langsung layanan dikatakan bermutu.
Contohnya pengaduan pelayanan pelanggan yang segera diatasi atau diperbaiki bila
ada yang rusak.
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c) Harga
Harga adalah hal yang paling sensitif untuk memenuhi kebutuhan pelanggan.
pelanggan akan cenderung memilih barang atau layanan yang memberikan penawaran
harga lebih rendah dari yang lain.

d) Waktu Penyerahan
Baik pendistribusian maupun penyerahan barang atau layanan dari perusahaan bisa
tepat waktu dan sesuai dengan perjanjian yang telah disepakati.

e) Keamanan
Konsumen akan merasa puas bila produk yang digunakan ada jaminan keamanannya
yang tidak membahayakan pelanggan tersebut.

Kualitas Pelayanan
Tambunan dan Suryawardani, (2015) dalam Verawaty, dkk. (2022) mengungkapkan
bahwa kualitas pelayanan adalah suatu cara kerja perusahaan yang berusaha mengadakan
perbaikan mutu secara terus-menerus terhadap proses, produk dan service yang dihasilkan
perusahaan.
a) Bukti Fisik
Bukti fisik (tangible) meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai, dan sarana
komunikasi. Hal ini bisa berarti penampilan fasilitas fisik, seperti gedung dan ruangan
front office, tersedianya tempat parkir, keberhasilan, kerapian dan kenyamanan
ruangan, kelengkapan peralatan komunikasi, dan penampilan karyawan.
b) Keandalan
Keandalan (reliability) merupakan kemampuan memberikan layanan yang dijanjikan
dengan segera, akurat dan memuaskan
c) Daya tanggap
Daya tanggap (responsiveness) merupakan keinginan para staf untuk membantu para
pelanggan dan memberikan layanan dengan tanggap. Daya tanggap dapat berarti
tingkat respon, inisiatif, dan kesigapan karyawan dalam membantu pelanggan dan
memberikan layanan yang cepat
d) Jaminan
Jaminan (assurance) merupakan pengetahuan, kemampuan, kesopanan, dan sifat dapat
dipercaya yang dimiliki para staf; bebas dari bahaya, risiko atau keragu-raguan.
e) Empati
Empati atau kepedulian (empathy) merupakan kemudahan dalam melakukan
hubungan, komunikasi yang baik, perhatian pribadi, dan memahami kebutuhan para
pelanggan. Setiap anggota perusahaan hendaknya dapat mengelola waktu agar mudah
dihubungi, baik melalui telepon ataupun bertemu langsung.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif dengan menggunakan pendekatan
explanatory research, metode yang digunakan pada penelitian ini adalah dengan
menggunakan metode purposive sampling. Subyek dalam penelitian ini adalah pelanggan CV.
Indo RSVP Group di Kota Malang. Populasi dan sampel dalam penelitian ini adalah
pelanggan CV. Indo RSVP Group di Kota Malang yakni sejumlah 68 pelanggan aktual.
Pengumpulan data menggunakan kuesioner dengan skala likert. Analisis data menggunakan
program software Smart-PLS 3.
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Tabel 1. Definisi Operasional Variabel

Variabel Definisi Indikator Sumber
Brand Experience | brand experience didefinisikan sebagai 1. Sensory Brakus, et al.
(X2) sensasi, perasaan,_k_ognisi dan tanggapan 2. Affective (1993)

konsumen yang ditimbulkan oleh
merek, terkait rangsangan yang 3. Intellectual
ditimbulkan oleh desain merek, identitas 4. Behavioral.
merek, komunikasi pemasaran, orang dan 5 Civic virtue.
lingkungan merek tersebut dipasarkan.
Untuk dapat mendefinisikan lebih jauh
mengenai brand experience memulai
penelitian dengan melihat sudut pandang
pelanggan dengan menguji pengalaman
pelanggan itu sendiri dan bagaimana
pengalaman itu menghasilkan pendapat
sikap, dan aspek lainnya dari perilaku
pelanggan.
Brand Image Brand image atau citra merek dapat di 1. Kekuatan Asosiasi Kotler et
(X5) anggap sebagai jenis asosiasi yang muncul | Merek al(1993)
dalam benak pelanggan keFikz_al mengingat | 5 Keunggulan Asosiasi
suatu Brand tertentu. Asosiasi tersebut merek
secara dapat muncul dalam bentuk . o
pemikiran atau citra tertentu yang 3.Keunikan Asosiasi
dikaitkan dengan suatu Brand. Asosiasi ini | Merek
dapat di konseptualisasi berdasarkan jenis,
dukungan, kekuatan dan keunikan.
Kualitas kualitas pelayanan adalah suatu cara kerja | 1. Tangible (Bukti Fisik) | Kotler (2012)
Pelayanan (M) perusghaan yang berusaha mengadakan | o Reliabiity
perbaikan mutu secara terus—_menerus (kehandalan)
terhadap proses, produk dan service yang .
dihasilkan perusahaan 3. Responsiveness(Daya
' Tangkap)
4. Assurance(jaminan)
5. Empati
Kepuasan Kepuasan Pelanggan adalah sejauh mana | 1. Mutu barang Aaker (1997)
Pelanggan kinerja persepsi_ produk sesuai dengan | 5 mMuty Pelayanan
harapan pembeli. Pelanggan Kepuasan
Pelanggan tergantung pada kinerja produk | 3- Harga
yang dirasakan jauh dari harapan, | 4. Waktu Penyerahan
pelanggan tidak puas. Jika kinerja sesuai | g oomanan
dengan harapan, pelanggan puas. Jika
kinerja melebihi harapan, pelanggan
sangat puas atau senang.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Uji Instrument Penelitian

Hasil uji instrumen pada penelitian ini merujuk pada hasil outer model PLS.
Pengukuran ini terdiri dari: convergent validity, discriminant validity, composite reability,
dan cronbach alpha.
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Gambar 3. Outer Loading
Sumber data diolah 2023

Convergent validity

Berdasarkan gambar di atas, diketahui seluruh nilai outer loading > 0.7 dengan nilai t-
statistik> t-tabel (lebih dari 1,96). Dengan demikian, dapat dinyatakan bahwa seluruh
indikator variabel dalam penelitian ini telah memenuhi syarat validitas konvergen

Discriminant validity
Tabel 2. Uji Discriminant Validity (Nilai AVE)

Moderating 1.000 0,500 terpenuhi
Effect 1
Moderating 1,000 0,500 terpenuhi
effect 2
Brand 0.592 0,500 terpenuhi
Experience (X1)
Brand image 0,509 0,500 terpenuhi
(X2)
Kepuasan 0,556 0,500 terpenuhi
pelanggan ()
Kualitas 0,547 0,500 Terpenuhi
pelayanan (M)

Sumber data diolah 2023

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai AVE > 0.5. Dengan demikian
dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator yang digunakan pada penelitian ini dapat
dikatakan valid dalam mengukur variabel latennya.
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Composite reability dan cronbach alpha
Tabel 3. Uji Composite Reability

Moderating Effect 1 1,000 0,600
Moderating Effect 2 1,000 0,600 Valid
Brand Experience (X) 0,920 0,600 Valid
Brand Image (X,) 0,891 0,600 Valid
Kualitas pelayanan (M) 0.919 0,600 Valid
Kepuasan pelanggan (Y) 0.922 0,600 Valid

Tabel diatas memberikan nilai AVE di atas 0.5 untuk semua konstruk, Brand
Experience (X1) = 0,920 , Brand Image (X2) = 0,891 , Kualitas pelayanan (M) = 0.919, dan
Kepuasan Pelanggan (Y) = 0,922 . Jadi dapat disimpulkan bahwa masing-masing konstruk
memiliki reliabilitas yang tinggi. Hal ini dapat dilihat dari nilai composite reliability seluruh
konstruk lebih besar dari 0.60. Hasil uji reliabilitas juga bisa diperkuat dengan cronbach’s
alpha dimana output SmartPLS pada tabel berikut.

Tabel 4. Cronbach’s Alpha

Moderating Effect 1 1,000 0,600 Valid
Moderating Effect 2 1,000 0,600 Valid
Brand Experience (X,) 0,901 0,600 Valid
Brand Image (X5) 0,860 0,600 Valid
Kualitas Pelayanan (M) 0,905 0,600 Valid
Kepuasan Pelanggan (Y) 0,909 0,600 Valid

Sumber: Data diolah, 2023

Nilai yang disarankan adalah di atas 0.6 dan pada tabel di atas menunjukkan bahwa
nilai cronbach’s alpha untuk semua kontruk berada di atas 0.6.

Hasil Analisis Inferensial

Pengujian model struktural (inner model) dapat dilihat dari nilai R-Square untuk setiap
variabel endogen sebagai kekuatan prediksi dari model struktural. Berikut ini adalah
gambaran analisis jalur (path) dalam inner model yang dihasilkan setelah menjalankan
program SmartPLS untuk seluruh hubungan antar konstruk pada gambar berikut:
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Gambar 4. inner model
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Sumber: Data diolah,2023

Pengujian model struktural (inner model) dapat dilihat dari nilai R-Square untuk setiap
variabel endogen sebagai kekuatan prediksi dari model struktural. Perubahan nilai R-Square
dapat digunakan untuk menjelaskan pengaruh variabel laten eksogen tertentu terhadap
variabel laten endogen.

Berdasarkan hasil pengujian menggunakan program SmartPLS, diperoleh hasil
sebagaimana tabel berikut:

Tabel 5. R-Square

Kepuasan pelanggan (YY) 0,816 0.801
Sumber: Data diolah, 2022

Pada tabel di atas, terlihat nilai R-Square variabel laten endogen Kepuasan pelanggan
(YY) yang diperoleh adalah sebesar 0.861 atau 81,6%. Hasil tersebut menunjukan bahwa brand
experience(X1) dan brand image (X2) kualitas pelayanan (M) secara bersama-sama
memberikan pengaruh sebesar 81,6% terhadap kepuasan pelanggan (), sedangkan sebanyak
(1-R-Square) merupakan besar kontribusi pengaruh yang diberikan oleh faktor lain yang tidak
diteliti.
Adapun hasil perhitungan nilai Q-Square adalah sebagai berikut:
Q-Square  =1-[(1-R*%)x(1-R%)]
=1-[(1-0.861) x (1-0.801)]
=1-(0.139) x (0,199)
=1-0.027
=0.973

Hasil Pengujian Hipotesis
Uji hipotesis pada penelitian ini dilakukan dengan melihat nilai P-Values. Hipotesis
penelitian dapat dinyatakan diterima apabila nilai P-Values < 0.05 (Yamin & Kurniawan,
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2011). Berikut ini adalah hasil uji hipotesis yang diperoleh dalam penelitian ini melalui path
coefficients pada output SmartPLS sebagai berikut:

Tabel 6. Path Coefficients

Brand expeience
(X1) terhadap o
Kepuasan 0,310 0,281 0,140 2,221 0,027 Signifikan
pelanggan

Brand Image (X2)
Terhadap kepuasan 0,360 0,327 2,713 0,007 Signifikan
pelanggan 0,133
Kualitas pelayanan
terhadap 0,390 0.441 0,181 2,160 0,031 Signifikan
kepuasan pelanggan
Moderating

Effect 1 terhadap -0,190 -0,164 0,096 1,971 0,049 Signifikan
Kepuasan
pelanggan
Moderating effect 2
terhadap kepuasan
pelanggan 0,307 0,263 0,132 2,318 0,021 signifikan

Sumber: Data diolah, 2023

Berdasarkan nilai P-Values pada table 6. Path coefficients dapat dijelaskan pengujian
hipotesis sebagai berikut:

a. Pengaruh brand experience terhadap Kepuasan Pelanggan.
Hipotesis 1 menyatakan brand experience memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan pelanggan. Dari Tabel 4.14. Path Coefficients diketahui bahwa
jalur (path) brand experience (X1) terhadap kepuasan pelanggan (YY) mempunyai nilai
P-Values yang lebih besar dari 0.05 (0.027 > 0.05). Hal ini menunjukkan bahwa H1
diterima dan HO ditolak, berarti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan karena nilai koefisien (kolom original sample) positif sebesar
0,310. Dengan demikian H1 diterima dan HO ditolak, berarti brand experience
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan CV. Indo RSVP
Group di Kota Malang.

b. Pengaruh brand image terhadap kepuasan pelanggan.
Hipotesis 2 menyatakan brand image memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Dari Tabel 4.14. Path Coefficients diketahui bahwa jalur (path) brand
image (X;) terhadap Kepuasan pelanggan (Y) mempunyai nilai PValues yang lebih
besar dari 0.05 (0.007 < 0.05). Hal ini menunjukkan bahwa H1 diterima dan HO
ditolak, berarti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan
karena nilai koefisien (kolom original sample) positif sebesar 0,360. Dengan demikian
H1 diterima dan HO ditolak, berarti brand image berpengaruh positif terhadap
kepuasan pelanggan CV. Indo RSVP Group di Kota Malang.

c. Pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan.
Hipotesis 3 menyatakan kualitas pelayanan memiliki pengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan. Dari Tabel 4.14. Path Coefficients diketahui bahwa jalur (path)
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brand image (X;) terhadap Kepuasan pelanggan (YY) mempunyai nilai PValues yang
lebih besar dari 0.05 (0.031 < 0.05). Hal ini menunjukkan bahwa H1 diterima dan HO
ditolak, berarti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan
karena nilai koefisien (kolom original sample) positif sebesar 0,390. Dengan demikian
H1 diterima dan HO ditolak, berarti kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap
kepuasan pelanggan CV. Indo RSVP Group di Kota Malang.

d. Pengaruh brand experience terhadap kepuasan pelanggan dengan dimoderasi
kualitas pelayanan.
Hipotesis 4 menyatakan brand experience memiliki pengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan dengan dimoderasi kualitas pelayanan . Dari Tabel 4.14. Path
Coefficients diketahui bahwa jalur (path) brand experience (X1) terhadap kepuasan
pelanggan (Y) dimoderasi kualitas pelayanan(M) mempunyai nilai P-Values yang
lebih besar dari 0.05 (0.049 > 0.05). Hal ini menunjukkan bahwa H1 ditolak dan HO
diterima, berarti brand experience berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan dengan
dimoderasi kualitas pelayanan.

e. Pengaruh brand image terhadap kepuasan pelanggan dengan dimoderasi kualitas
pelayanan.
Hipotesis 5 menyatakan brand image memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan
pelanggan dengan dimoderasi kualitas pelayanan. Dari Tabel 4.14. Path Coefficients
diketahui bahwa jalur (path) brand image (X2) terhadap kepuasan pelanggan (Y)
dimoderasi kualitas pelayanan(M) mempunyai nilai P-Values yang lebih besar dari
0.05 (0.021 > 0.05). Hal ini menunjukkan bahwa H1 diterima dan HO ditolak, berarti
brand image memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan dengan
dimoderasi kualitas pelayanan CV Indo RSVP Group di Kota Malang.

Pembahasan
Pengaruh brand experience terhadap Kepuasan Pelanggan

Secara keseluruhan nilai rata-rata skor untuk variabel brand experienceadalah sebesar
13,45 dan berdasarkan kategori nilai indeks sebelumnya, masuk dalam kategori sangat tinggi
atau sangat baik. Hasil tersebut menunjukan bahwa kinerja CV. Indo RSVP Group di Kota
Malang yang ditawarkan kepada pihak lain sudah sangat baik. Kemudian, secara keseluruhan
nilai rata-rata skor untuk Kepuasan Pelanggan adalah sebesar 13,04 dan berdasarkan kategori
nilai indeks sebelumnya, masuk dalam kategori sangat tinggi atau sangat baik.

Hasil tersebut menunjukan bahwa penilaian kepuasan pelanggan yangdihasikan oleh
pelanggan CV. Indo RSVP Group di Kota Malang sudah sangat puas. Dari hasil pengujian
hipotesis menunjukkan original sample sebesar 0,310 pada tingkat signifikansi 0.027 > 0,05.
Dengan demikian disimpulkan bahwa brand image yang tinggi akan meningkatkan kepuasan
pelanggan CV. Indo RSVP Group di Kota Malang secara signifikan.

Kesimpulan hasil pengujian hipotesis tersebut sesuai dengan hasil penelitian terdahulu
dari Ekaputri dkk (2017), bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan brand experience
terhadap kepuasan pelanggan. Begitu juga dengan permatasari (2020) yang menunjukkan
brand experience berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.

Pengaruh Brand Image terhadap Kepuasan Pelanggan

Secara keseluruhan nilai rata-rata skor untuk Brand image adalah sebesar 11,471 dan
berdasarkan kategori nilai indeks sebelumnya, masuk dalam kategori sangat tinggi atau sangat
baik. Hasil tersebut menunjukan bahwa penilaian brand image yang dihasikan dari seleksi
secara spesifik oleh pengguna CV. Indo RSVP Group di Kota Malang sudah sangat puas.
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Kemudian, secara keseluruhan nilai rata-rata skor untuk kepuasan Pelanggan adalah sebesar
13,04 dan berdasarkan kategori nilai indeks sebelumnya, masuk dalam kategori tinggi atau
baik. Hasil tersebut menunjukan bahwa brand image dan kepuasan CV. Indo RSVP Group di
Kota Malang oleh pelanggan sudah tinggi.

Hasil uji hipotesis, diketahui bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan pelanggan CV. Indo RSVP Group di Kota Malang. Hal tersebut sesuai
dengan hasil penelitian terdahulu Wandhira. (2022), bahwa brand image berpengaruh
terhadap kepuasan pelanggan. Begitu juga dengan hasil penelitian Asendi. (2020) yang
menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan.

Pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan

Secara keseluruhan nilai rata-rata skor untuk kualitas pelayanan adalah sebesar 13,04
dan berdasarkan kategori nilai indeks sebelumnya, masuk dalam kategori sangat tinggi atau
sangat baik. Hasil tersebut menunjukan bahwa penilaian kualitas pelayanan yang dihasikan
dari pelanggan CV. Indo RSVP Group di Kota Malang sudah sangat puas. Kemudian, secara
keseluruhan nilai rata-rata skor untuk kepuasan Pelanggan adalah sebesar 13,04 dan
berdasarkan kategori nilai indeks sebelumnya, masuk dalam kategori tinggi atau baik. Hasil
tersebut menunjukan bahwa kualitas pelayanan dan kepuasan CV. Indo RSVP Group di Kota
Malang oleh pelanggan sama tinggi.

Hasil uji hipotesis, diketahui bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggan CV. Indo RSVP Group di Kota Malang. Hal tersebut
sesuai dengan hasil penelitian terdahulu. Verawaty dkk, (2022), bahwa kualitas pelayanan
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Begitu juga dengan hasil penelitian. sunarti
(2018) yang menunjukkan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan pelanggan.

Pengaruh brand experience terhadap kepuasan pelanggan dimoderasi kualitas
pelayanan

Hasil dari moderating effect menunjukkan bahwa variabel kualitas pelayanan mampu
menguatkan hubungan antara variabel brand experience terhadap kepuasan pelanggan. Dari
hasil pengujian hipotesis menunjukkan koefisien jalur 0,310 pada tingkat signifikansi 0.027 >
0,05. Brand experience yang tinggi akan meningkatkan kepuasan pelanggan dan juga
diperkuat oleh kualitas pelayanan.

Dengan demikian disimpulkan bahwa brand experience dimoderasi kualitas pelayanan
mampu memperkuat hubungannya terhadap kepuasan pelanggan. Brand experience yang
dihadapi pelanggan CV. Indo RSVP Group di Kota Malang ternyata berperan secara
fungsional, dimana dapat menjadi pendorong dalam pencapaian kepuasan pelanggan apalagi
jika di imbangi dengan kualitas pelayanan.

Pengaruh brand image terhadap kepuasan pelanggan dimoderasi kualitas pelayanan

Hasil dari moderating effect menunjukkan bahwa variabel kualitas pelayanan mampu
menguatkan hubungan antara variabel brand image terhadap kepuasan pelanggan. Dari hasil
pengujian hipotesis menunjukkan koefisien jalur 0,307 pada tingkat signifikansi 0.021> 0,05.
Brand image yang tinggi akan meningkatkan kepuasan pelanggan dan juga diperkuat oleh
kualitas pelayanan.

Dengan demikian disimpulkan bahwa brand image dimoderasi kualitas pelayanan
mampu memperkuat hubungannya terhadap kepuasan pelanggan. Brand image yang dihadapi
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pelanggan CV. Indo RSVP Group di Kota Malang ternyata berperan secara fungsional,
dimana dapat menjadi pendorong dalam pencapaian kepuasan pelanggan apalagi jika di
imbangi dengan kualitas pelayanan.

KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand experience dan brand
image terhadap kepuasan yang dimoderasi kepuasan pelanggan atau pelanggan CV. Indo
RSVP Group di Kota Malang. Sebagaimana analisis data dan pengujian hipotesis dapat
diketahui bahwa: 1) brand experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan; 2) brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan;
3) kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, dan;
4) brand experience berpengaruh terhadap kepuasan yang dimoderasi kualitas pelanggan CV,
Indo RSVP Group di Kota Malang; 5) brand image berpengaruh terhadap kepuasan yang
dimoderasi kualitas pelanggan CV. Indo RSVP Group di Kota Malang.

Berdasarkan hasil penelitian tersebut di atas, maka pada penelitian ini disimpulkan
sebagai berikut:

1. Brand Experience yang semakin baik, maka dapat meningkatkan kepuasan
pelanggan CV. Indo RSVP Group di Kota Malang

2. Brand Image yang semakin baik, maka dapat meningkatkan kepuasan
pelanggan CV. Indo RSVP Group di Kota Malang

3. Kualitas pelayanan yang semakin baik, maka dapat meningkatkan kepuasan
pelanggan CV. Indo RSVP Group di Kota Malang

4. Kualitas pelayanan yang meningkat berperan sebagai moderasi atas pengaruh
brand experience terhadap peningkatan kepuasan pelanggan CV. Indo RSVP
Group di Kota Malang

5. Kualitas pelayanan yang meningkat berperan sebagai moderasi atas pengaruh
brand image terhadap peningkatan kepuasan pelanggan CV. Indo RSVP Group
di Kota Malang.

Saran
Berdasarkan kesimpulan penelitian di atas, berikut beberapa rekomendasi atau saran
atas hasil penelitian ini:

1. Bagi peneliti yang akan melakukan penelitian lebih lanjut:

a. Diharapkan dapat mengembangkan penelitian ini dengan meneliti variabel atau
faktor lain yang dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan,

b. Peneliti selanjutnya juga dapat menggunakan metode lain dalam
menelitikeuasan pelanggan, misalnya melalui wawancara mendalam terhadap
pelanggan, sehingga informasi yang diperoleh dapat lebih bervariasi daripada
angket yang jawabannya telah tersedia.

2. Bagi Pimpinan dan karyawan CV. Indo RSVP Group di Kota Malang yakni
meningkatkan citra atau performa layanan untuk meningkatkan daya guna dan
pengguna aktual RSVP.

3. Perlu kiranya melakukan penelitian pada subyek atau unit analisis yang berbeda,
mengingat bahwa hasil penelitian ini bersifat kasuistis dan tidak bisa digeneralisikan.
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