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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh experiental marketing terhadap loyalitas 

pelanggan yang dimediasi oleh kepuasan dan brand trust pada PT. PBM Bandar Krida Jasindo. 

Populasi dalam penelitian ini terdiri dari 81 perusahaan yang merupakan pelanggan PBM BKJ. 

Teknik pengambilan sampel dalam peneltian ini menggunakan rumus Yamane 5%, sehingga 

dihasilkan 68 pelanggan yang memenui kriteria pemilihan sampel. 
 

Hasil penelitian menunjukkan variabel experiental marketing mempengaruhi kepuasan 

pelanggan dengan nilai Original Sample = 0,841 T Statistics = 23,024 > 1.96 P Value = 0.000. 

Variabel experiental marketing mempengaruhi brand trust dengan nilai Original Sample = 0918 

T Statistics = 0,858 > 1.96 P Value = 0.000. Variabel experiental marketing tidak selalu 

mempengaruhi loyalitas pelanggan dengan nilai Original Sample = -0,055 T Statistics = 0,331 < 

1.96 P Value = 0.741. Variabel kepuasan pelanggan mempengaruhi loyalitas pelanggan dengan 

nilai Original Sample = 0,352 T Statistics = 3,407 > 1.96 P Value = 0000. Variabel brand trust 

mempengaruhi loyalitas pelanggan dengan nilai Original Sample = 0,620 T Statistics = 5,038 > 

1.96 P Value = 0.000. Mediasi kepuasan pelanggan mampu menambah pengaruh experiental 

marketing terhadap loyalitas pelanggan dengan nilai Original Sample = 0,532 T Statistics = 5,041 

> 1,96 P Value = 0.000. Mediasi brand trust mampu menambah pengaruh experiental marketing 

terhadap loyalitaspelanggan dengan nilai Original Sample = 0,297 T Statistics = 3,338 

> 1,96 P Value = 0.001. 
 

Didapatkan hasil experiental marketing memiliki efek positif dan signifikan pada kepuasan 

pelanggan, experiental marketing memiliki efek positif dan signifikan pada brand trust, 

experiental marketing memiliki efek positif dan signifikan pada loyalitas pelanggan, kepuasan 

pelanggan memiliki efek positif dan signifikan pada loyalitas pelanggan, brand trust memiliki efek 

positif dan signifikan pada loyalitas pelanggan, mediasi kepuasan pelanggan memiliki efek positif 

dan signifikan pada loyalitas pelanggan, mediasi brand trust mampu menambah pengaruh 

experiental marketing terhadap loyalitas pelanggan. 
 

Kata kunci: experiental marketing, loyalitas pelanggan, kepuasan pelanggan, brand trust 
 

ABSTRACT 
This research aims to determine the influence of experiental marketing on customer loyalty 
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mediated by satisfaction and brand Trust at PT. PBM Bandar Krida Jasindo. The population 
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in the study consisted of 81 companies who were PBM BKJ customers. The sampling technique 

in this study uses Yamane formula 5%, resulting in 68 customers that shorten the sample 

selection criteria. 

The results of the study showed Experiental marketing variables affecting customer satisfaction 

with the value of Original Sample = 0.841 T Statistics = 23.024 > 1.96 P Value = 0.000. The 

Experiental marketing variable affects the brand trust with the Original Sample value = 0918 

T Statistics = 0.858 > 1.96 P Value = 0.000. Experiental Marketing variables do not 

necessarily affect customer loyalty with the Original Sample value =-0.055 T Statistics = 0.331 

< 1.96 P Value = 0741. Customer Satisfaction variables affect customer loyalty with value 

Original Sample = 0.352 T Statistics = 3.407 > 1.96 P Value = 0000. The brand trust variable 

affects customer loyalty with the Original Sample value = 0.620 T Statistics = 5.038 > 1.96 P 

Value = 0.000. Mediation of customer satisfaction is able to increase the influence of 

experiental marketing towards customer loyalty with Original Sample value = 0.532 T Statistics 

= 5.041 > 1.96 P Value = 0.000. The mediation of brand trusts is able to add a marketing 

experiental effect to customer loyalty with the value of Original Sample = 0.297 T Statistics = 

3.338 > 1.96 P Value = 0.001. 

Gained experiental marketing results have a positive and significant effect on customer 

satisfaction, Experiental marketing has positive and significant effect on brand trust, 

Experiental Marketing has positive and significant effect on customer loyalty, customer 

satisfaction has positive and significant effect on customer loyalty, brand Trust has positive 

and significant effect on customer loyalty, customer satisfaction mediation have positive and 

significant effect on customer loyalty, mediation of brand trusts is capable of adding 

experiental marketing influence to customer loyalty. 

Keywords: experiental marketing, customer loyalty, customer satisfaction, brand trust 
 

I. PENDAHULUAN 

Semakin meningkatnya perkembangan ekonomi dewasa ini di Indonesia, terutama dalam 

kegiatan perdagangan Internasional, maka membuat frekuensi arus barang dan jasa melalui 

pelabuhan-pelabuhan di Indonesia semakin meningkat pula. Untuk itu,  perkembangan perusahaan 

jasa yang erat kaitannya dengan kegiatan pengangkutan melalui laut seperti perusahaan bongkar 

muat jugasemakin banyak bermunculan. Menurut artikel yang diterbitkan oleh (Juswandi, 2014) 

menunjukkan bahwa perusahaan bongkar muat di kota Jakarta pada tahun 2014 terdapat 82 

perusahaan. Dengan banyaknya perusahaan bongkar muat dalam satu kota yang sama, maka 

sebuah perusahaan dituntut untuk lebih cermat dalam menentukan strategi binisnya. Manajemen 

perusahaan diharapkan dapat mempertahankan serta meningkatkan loyalitas pelanggan karena 

persaingan cukup kompetitif. 

Untuk membuat konsumen menjadi pelanggan yang loyal terhadap perusahaan, maka 

perusahaan perlu melakukan kegiatan dan/ataupun standar yang dapat memuaskan harapan 

pelanggannya. Maka dari itu, untuk memuaskan harapan pelanggan perlu menerapkan strategi 
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manajemen untuk terus dilakukan demi meningkatkan produktivitas perusahaan. Salah satu strategi 

yang dapat dilakukan oleh pemilik bisnis salah satunya dengan experiental marketing atau disebut 

dengan pendekatan pemasaran, hal tersebut disebutkan dalam penelitian Setiabudi, R., 

Dharmayanti, D. (2014). Experiential marketing adalah lebihdari sekedar memberikan informasi 

dan peluang pada pelanggan untuk memperoleh pengalaman atas keuntungan yang didapat dari 

produk atau jasa itu sendiri tetapi juga membangkitkan emosi dan perasaan yang berdampak 

terhadap pemasaran, khususnya penjualan sebagaimana disebutkan oleh (Andreani, 2007). Lebih 

lanjut, experiental marketing yang baik diterapkan demi kepuasan pelanggan agar pelanggan 

menjadi loyal dan kembali menggunakan jasa perusahaan. 

 

II. KAJIAN TEORI 

2.1. Experiental Marketing 

Definisi experiential marketing menurut (Kertajaya, 2006) dalam (Budiarto & 

Pancaningrum, 2019) menyebutkan bahwa experiental marketing sebagai sebuah konsep 

pemasaran  yang  tujuannya  adalah  membentuk  loyalitas   pelanggan  dengan  pendekatan emosi 

pelanggan dengan pengalaman-pengalaman positif serta memberikan suatu feeling yang positif 

terhadap produk dan jasa. Kemudian Penelitian (Lestari & Djuwita, 2019) menyebutkan bahwa 

experiential marketing dapat dijabarkan melalui indikator sebagai berikut : 

a. Sense, merupakan tipe experience yang bertujuan untuk menarik indera dengan tujuan 

menciptakan pengalaman indrawi melalui penglihatan, suara, sentuhan, rasa, dan bau. 

b. Feel, merupakan tipe experience yang bertujuan untuk menarik perhatian dan perasaan 

batin pelanggan. 

c. Think,   merupakan   tipe   experience yang bertujuan untuk menciptakan kognitif, 

pemecahan masalah yang mengajak konsumen untuk berpikir kreatif. 

d. Act, merupakan tipe experience yang bertujuan untuk mempengaruhi perilaku, gaya hidup 

dan interaksi dengan konsumen. 

e. Relate, merupakan tipe experience yang bertujuan mempengaruhi konsumen serta 

menitik beratkan pada penciptaan persepsi positif dimata konsumen 

2.2. Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas digunakan untuk melukiskan kesediaan pelanggan untuk terus berlangganan 

pada sebuah perusahaan dalam jangka panjang, dengan membeli dan menggunakan barang dan 

jasanya secara berulang, lebih baik lagi secara eksklusif, dan dengan suka rela 

merekomendasikan produk perusahaan tersebut kepada teman-temannya. Sedangkan loyalitas 
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menurut Hurriyati (2008: 129) dalam Herawati, A. Pradhanawati, A. dan Dewi, R. (2013) adalah 

wujud perilaku dari unit-unit pengambil keputusan untuk melakukan pembelian secara terus 

menerus terhadap barang atau jasa suatu perusahaan yang dipilih.DikutipdariTarigan,H. Manurung, 

Y. dan Marpaung, W. (2019) indikator loyalitas pelanggan adalah sebagai berikut : 

a. Pembelian berulang 

b. Memberikan referensi kepada orang lain 

c. Penolakan terhadap produk pesaing (kesetiaan) 

d. Rasa suka yang besar terhadap merk 

 
2.3. Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan dapat digunakan oleh suatu badan usaha untuk menciptakan 

loyalitas pelanggan. Sebagaimana dijelaskan oleh (Kotler, 2008: 43) dalam jurnal penelitian 

Noegroho, O.A., Suharyono, dan Kumadji, S. (2013) kepuasan pelanggan adalah hasil yang 

dirasakan oleh pembeli yang mengalami kinerja sebuah perusahaan yang sesuai dengan 

harapannya. Pelanggan merasa puas kalau harapan mereka terpenuhi, dan merasa amat 

gembira kalau harapan mereka terlampaui. Dikutip dari Wilkie (1994) dalam penelitian 

(Christian & Dharmayanti, 2013) indikator kepuasan pelanggan adalah sebagai berikut : 

a. Expectation (harapan) 

b. Performance (kinerja) 

c. Comparison (perbandingan) 

d. Confirmation atau disconfirmation 

e. Discrepancy (ketidaksesuaian) 

 
2.4. Brand Trust 

Memahami tingkat kepuasan pelanggan akan membantu mengidentifikasi persoalan 

Kepercayaan dianggap sebagai cara yang paling penting dalam membangun dan memelihara 

hubungan dengan pelanggan dalam jangka panjang. Hal ini menjelaskan bahwa penciptaan awal 

hubungan dengan partner didasarkan pada trust (kepercayaan). Kemudian Lau dan Lee (1999:343) 

menyatakan dalam (Noor, 2014) bahwa brand trust merupakan keinginan pelanggan untuk 

bersandar pada sebuah merek dengan resiko-resiko yang dihadapi karena ekspektasi terhadap 

merek itu akan menyebabkan hasil yang positif. Indikator brand trust yang dinyatakan Ferrinadewi 

(2008) dalam (Lay, 2015) adalah sebagai berikut : 

a. Achieving result (pemenuhan janji pada konsumen). 

b. Acting with integrity (bertindak dengan integritas). 
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c. Demonstrate Concern (kepedulian). 

 
2.5. Model Konsep 

 
 

Gambar 2. Model Konsep 

 

III. METODE PENELITIAN 

3.1. Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini terdiri dari 81 perusahaan yang merupakan pelanggan 

PBM BKJ. Data konsumen yang diteliti dalam satu tahun terakhir, dimulai dari Maret 2019 

sampai dengan Februari 2020. Teknik pengambilan sampel dalam peneltian ini menggunakan 

rumus Yamane 5%, sehingga dihasilkan 68 pelanggan PBM BKJ berbadan usaha Perseroan 

Terbatas (PT) dengan bidang usaha transportasi, export import, logistik, alat berat, dan PPJK. 

Penelitian ini termasuk ke dalam Non Probability Sampling dengan jenis Purposive Sampling. 

 

3.2. Metode Analisis Data 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan Structural Equation Modeling Partial 

Least Square (SEM-PLS) dengan menggunakan software SmartPLS versi 3.3.2. Sedangkan uji 

validitas kuesioner menggunakan software Satistical Package for the Social Sciences (SPSS) 

versi 25. 

3.3. Evaluasi Measurement 

3.3.1. Uji Validitas 

Indikator dianggap valid jika memiliki nilai AVE diatas 0,5 atau memperlihatkan seluruh outer 

loading dimensi variabel memiliki nilai loading > 0,5 sehingga dapat disimpulkan bahwa 

pengukuran tersebut memenuhi kriteria validitas konvergen (Chin, 1995). 



7  

3.3.2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui keandalan dari butir-butir instrumen 

sebelum diadakan pengumpulan data. Menurut pernyataan (Sugiyono, 2012), sebuah item 

dikatakan valid jika r-hitung > r-tabel, artinya bila harga korelasi setiap item instrumen di 

bawah 0.30, maka dapat dikatakan bahwa butir instrumen tersebut tidak valid, sehingga harus 

diperbaiki atau dibuang. Sebuah instrumen dinyatakan reliabel atau handal jika koefisien 

cronbach’s alpha > 0,6. 

 

IV. ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

4.1. Uji Validitas (SPSS Versi 25) 

 
Tabel I. Variabel Experiental Marketing (X) Tabel II. Variabel Kepuasan Pelanggan (Z1) 

Sumber : Data diolah SPSS versi 25, 2020 Sumber : Data diolah SPSS versi 25, 2020 

Tabel III. Variabel Brand Trust (Z2)  Tabel II. Variabel Loyalitas Pelanggan (Y) 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Data diolah SPSS versi 25, 2020 Sumber : Data diolah SPSS versi 25, 2020 

 
Pernyataan variabel experiental marketing, kepuasan pelanggan, brand trust, dan 

loyalitas pelanggan menunjukkan bahwa semua variabel mempunyai r-hitung > r-tabel (0,266). 

Artinya, instrumen data yang digunakan adalah valid dalam arti alat pengukuran untuk 

dillakukan penafsiran variabel experiental marketing, kepuasan pelanggan, brand trust, beserta 

loyalitas pelanggan sebanding dengan kejadian atau berdasar fakta dari objek penelitian. Maka 

dari itu, dapat diterapkan di tahap pengujian selanjutnya. 

Variabel Nilai 

r-Hitung 

Nilai 

r-Tabel 

Ket 

X1 0,607 0,266 Valid 

X2 0,714 0,266 Valid 

X3 0,653 0,266 Valid 

X4 0,442 0,266 Valid 

X5 0,551 0,266 Valid 

 

Variabel Nilai 

r-Hitung 

Nilai 

r-Tabel 

Ket 

X1 0,557 0,266 Valid 

X2 0,732 0,266 Valid 

X3 0,455 0,266 Valid 

X4 0,630 0,266 Valid 

X5 0,628 0,266 Valid 

 

Variabel Nilai 

r-Hitung 

Nilai 

r-Tabel 

Ket 

X1 0,775 0,266 Valid 

X2 0,711 0,266 Valid 

X3 0,770 0,266 Valid 

X4 0,706 0,266 Valid 

X5 0,581 0,266 Valid 

 

Variabel Nilai 

r-Hitung 

Nilai 

r-Tabel 

Ket 

X1 0,570 0,266 Valid 

X2 0,611 0,266 Valid 

X3 0,606 0,266 Valid 

X4 0,492 0,266 Valid 

X5 0,477 0,266 Valid 
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4.2. Uji Reliabilitas (SPSS Versi 25) 

Tabel V. Uji Realibilitas 

Variabel Cronbach 

Alpha 

r kritis Keputusan 

(X) 0,876 0,60 Reliabel 

(Z1) 0,768 0,60 Reliabel 

(Z2) 0,801 0,60 Reliabel 

(Y) 0,805 0,60 Reliabel 

Sumber : Data diolah SPSS versi 25, 2020 

 

Dilihat dari hasil tersebut menunjukkan bahwa masing-masing variabel yaitu 

experiental marketing, kepuasan pelanggan, brand trust, dan loyalitas pelanggan mempunyai 

cronbach alpha > 0,60. Artinya, instrumen yang dimanfaatkan dalam penelitian ini adalah 

reliabel. Dalam artian, instrumen masingmasing variabel dapat diandalkan dan menjadi 

instrumen lanjutan bagi pengujian seterusnya. 

4.3. Gambaran Model Struktural Experiental Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan 

dengan Kepuasan Pelanggan dan Brand Trust sebagai Variabel Mediasi 

 

Gambar 2. PLS Algoritm 

 
Untuk menguji validitas model dengan menggunakan nilai sedangkan untuk menguji 

reliabilitas menggunakan nilai Composite Reliability (CR), Cronbach’s Alpha (CA) dan 

Average Variance Extracted (AVE). 
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4.4. Model Pengukuran Outer Model 

4.4.1. Uji Validitas (Smart PLS Versi 3.3.2) 

Tabel VI. Outer Loading Experiental Marketing 
 

 Original 

Sample 

Sample 

Mean 

Standar 

Deviasi 

T 

Statistics 

P 

Values 
X1.P1 < Experiental Marketing 0875 0877 0026 33545 0000 
X1.P2 < Experiental Marketing 0821 0820 0040 20290 0000 
X1.P3 < Experiental Marketing 0865 0866 0031 27927 0000 
X1.P4 < Experiental Marketing 0806 0808 0058 13980 0000 
X1.P5 < Experiental Marketing 0726 0725 0061 11942 0000 

Sumber : Data Diolah SEM-PLS 3.3.2, 2020 

Tabel VII. Outer Loading Kepuasan Pelanggan 

 

 

 

 

 
 

Sumber : Data Diolah SEM-PLS 3.3.2, 2020 

Tabel VIII. Outer Loading Brand Trust 

 

 

 

 

 
 

Sumber : Data Diolah SEM-PLS 3.3.2, 2020 

Tabel IX. Outer Loading Loyalitas Pelanggan 

 

 

 

 

 

 
Sumber : Data Diolah SEM-PLS 3.3.2, 2020 

 
Dilihat dari hasil tersebut diatas menunjukkan bahwa variabel experiental marketing, 

kepuasan pelanggan, brand trust dan lotalitas pelanggan valid. Suatu indikator dinyatakan valid 

 Original 

Sample 

Sample 

Mean 

Standar 

Deviasi 

T 

Statistics 

P 

Values 
Z1.P1 < Kepuasan Pelanggan 0731 0729 0065 11251 0000 
Z1.P2 < Kepuasan Pelanggan 0786 0786 0045 17332 0000 
Z1.P3 < Kepuasan Pelanggan 0761 0762 0068 11237 0000 
Z1.P4 < Kepuasan Pelanggan 0675 0672 0084 8001 0000 
Z1.P5 < Kepuasan Pelanggan 0694 0686 0096 7224 0000 

 

 Original 

Sample 

Sample 

Mean 

Standard 

Deviasi 
T 

Statistics 

P 

Values 

Z2.P1 < Brand Trust 0821 0826 0034 23824 0000 
Z2.P2 < Brand Trust 0811 0809 0050 16133 0000 
Z2.P3 < Brand Trust 0762 0755 0065 11784 0000 
Z2.P4 < Brand Trust 0584 0572 0133 4379 0000 
Z2.P5 < Brand Trust 0769 0772 0042 18424 0000 

 

 Original 

Sample 

Sample 

Mean 

Standard 

Deviasi 

T 

Statistics 

P 

Values 
Y.P1 < Loyalitas Pelanggan 0732 0735 0076 9642 0000 
Y.P2 < Loyalitas Pelanggan 0861 0863 0031 27546 0000 
Y.P3 < Loyalitas Pelanggan 0620 0612 0112 5556 0000 
Y.P4 < Loyalitas Pelanggan 0774 0759 0080 9730 0000 
Y.P5 < Loyalitas Pelanggan 0797 0800 0049 16187 0000 
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jika mempunyai nilai di atas 0,5 terhadap konstruk yang dituju. Tabel di atas menunjukan 

bahwa semua nilai variabel loyalitas pelanggan di atas 0,5 dengan demikian valid. 

4.4.2. Uji Reliabilitas (Smart PLS Versi 3.3.2) 

Tabel X. Composite Reliability Tabel XI. Cronbach’s Alpha 

Sumber : Data Diolah SEM-PLS 3.3.2, 2020 Sumber : Data Diolah SEM-PLS 3.3.2, 2020 

Tabel XII. AVE 

Variabel AVE 

Experiental Marketing 0673 

Kepuasan Pelanggan 0534 

Brand Trust 0569 

Loyalitas Pelanggan 0579 

Sumber : Data Diolah SEM-PLS 3.3.2, 2020 

 
4.5. Model Pengukuran Outer Model 

 

Tabel XIII. Path Coefficients 

 Original 

sample 

Sample 

Mean 

Standar 

Deviasi 

T 

Statistics 

P 

Values 

Experiental Marketing > Kepuasan Pelanggan 0,841 0,846 0,037 23,024 0,000 
Experiental Marketing > Brand Trust 0,858 0,864 0,024 35,907 0,000 

Experiental Marketing > Loyalitas Pelanggan -0,005 -0,039 0,166 0,331 0,741 
Kepuasan Pelanggan > Loyalitas Pelanggan 0,352 0,341 0,103 3,407 0,000 

Brand Trust > Loyalitas Pelanggan 0,620 0,616 0,123 5,038 0,000 

Sumber : Data Diolah SEM-PLS 3.3.2, 2020 

 
Pengaruh Langsung (Direct Effect) 

 

4.6. Uji Hipotesis 

Uji hipotesis ini digunakan untuk menguji kebenaran suatu pernyataan secara statistik. 

Hipotesis penelitian ini adalah : 
 

H1 : Terdapat pengaruh experiental marketing memiliki efek positif dan signifikan 

pada kepuasan pelanggan. 

H2 : Terdapat pengaruh experiental marketing memiliki efek positif dan signifikan 

pada brand trust. 

Variabel Composite Reability 

Experiental Marketing 0911 

Kepuasan Pelanggan 0851 

Brand Trust 0867 

Loyalitas Pelanggan 0872 

 

Variabel Cronbach’s Alpha 

Experiental Marketing 0877 

Kepuasan Pelanggan 0871 

Brand Trust 0809 

Loyalitas Pelanggan 0815 
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H3 : Terdapat pengaruh experiental marketing memiliki efek positif dan signifikan 

pada loyalitas pelanggan. 

H4 : Terdapat pengaruh kepuasan pelanggan memiliki efek positif dan signifikan pada 

loyalitas pelanggan. 

H5 : Terdapat pengaruh brand trust memiliki efek positif dan signifikan pada loyalitas 

pelanggan. 
 

Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect) 

Tabel XIV. Spesifict Indirect Effects 

 Original Sample Standar T P 

sample Mean Deviasi Statistics Values 

Experiental Marketing > Kepuasan 
Pelanggan > Loyalitas Pelanggan 0,532 0,532 0,106 5,041 0,000 

Experiental Marketing > 0,297 0,288 0,089 3,338 0,001 
Brand Trust > Loyalitas Pelanggan 

Sumber : Data Diolah SEM-PLS 3.3.2, 2020 

 
H6 : Mediasi kepuasan pelanggan memiliki efek positif dan signifikan pada loyalitas 

pelanggan. 

H7 : Mediasi brand trust mampu menambah pengaruh experiental marketing terhadap 

loyalitas pelanggan. 
 

4.7. Koefisien Determinasi 

Tabel XV. R Square 

 Original sample 

Kepuasan Pelanggan 0,708 

Brand Trust 0,737 

Loyalitas Pelanggan 0,765 

Sumber : Data Diolah SEM-PLS 3 2020 

 

 

Gambar 3. Model Struktural Bootstrapping 
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V. KESIMPULAN 

Experiental marketing yang diimplementasikan PBM BKJ mampu membuat calon 

konsumen tertarik terhadap brand yang ditawarkan. Serta dapat embuat konsumen merasa puas 

terhadap jasa pelayanan yang PBM BKJ berikan. Kemudian berdasar hasil dari penelitian 

menunjukkan bahwa pengaruh experiental marketing yang dijembatani brand trust dan 

kepuasan pelanggan pada PBM BKJ terbukti membuat pelanggan menjadi loyal terhadap PBM 

BKJ. Akan tetapi experiental marketing yang diimplementasikan PBM BKJ tidak selalu 

membuat konsumen menjadi loyal terhadap perusahaan. 
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