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Abstrak  
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Experiential Marketing dan Relationship 
Marketing terhadap Keputusan Pembelian konsumen di PT. Victory Jayatama Sempurna 
Medan. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif 
deskriptif dengan teknik analisis regresi linier berganda. Data dikumpulkan melalui 
kuesioner yang disebar kepada 76 responden pelanggan setia perusahaan tersebut 
menggunakan metode purposive sampling. Hasil menunjukkan bahwa kedua variabel 
independen memiliki pengaruh positif dan signifikan baik secara parsial maupun simultan 
terhadap keputusan pembelian. Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,62 menunjukkan 
bahwa 62% variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh kedua variabel tersebut, 
sementara 38% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. 
 
Kata Kunci: Experiential Marketing, Relationship Marketing, Keputusan Pembelian 

Abstract 
This study aims to analyze the influence of Experiential Marketing and Relationship Marketing on 
Purchase Decisions among consumers at PT. Victory Jayatama Sempurna in Medan. A descriptive 
quantitative approach was employed using multiple linear regression analysis. Data were collected 
through questionnaires distributed to 76 respondents selected via purposive sampling. The results 
indicate that both independent variables have a positive and significant effect, both partially and 
simultaneously, on purchase decisions. The coefficient of determination (R²) is 0.62, indicating that 62% 
of the variation in purchase decisions can be explained by these two variables, while the remaining 38% 
is influenced by other external factors. 
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PENDAHULUAN  
Sektor industri makanan dan minuman (consumer goods) merupakan salah satu 

bidang ekonomi yang paling dinamis dan berkembang pesat di seluruh dunia, 
termasuk di Indonesia. Pertumbuhan ini didorong oleh berbagai faktor, seperti 
peningkatan jumlah penduduk dan peningkatan pendapatan per kapita, yang secara 
langsung berdampak pada meningkatnya permintaan terhadap berbagai produk 
makanan dan minuman. Seiring dengan pertambahan penduduk, kebutuhan akan 
produk makanan dan minuman pun terus meningkat, menciptakan lonjakan 
permintaan yang signifikan di pasar. Selain itu, perubahan gaya hidup masyarakat 
modern juga memengaruhi preferensi pelanggan, dimana semakin banyak orang yang 
sadar akan pentingnya kesehatan dan cenderung memilih produk-produk yang 
dianggap lebih sehat serta terbuat dari bahan-bahan alami. Perubahan preferensi ini 
mengarah pada pergeseran permintaan dari produk konvensional ke produk yang 
lebih sehat, organik, atau berbasis bahan alami. 

Perkembangan industri makanan dan minuman ini tidak hanya menghasilkan 
peningkatan permintaan, tetapi juga memicu persaingan yang semakin ketat di dalam 
pasar. Banyak perusahaan bersaing untuk memasarkan produk makanan dan 
minuman yang mampu menarik minat pelanggan yang semakin selektif. Dalam 
menghadapi persaingan yang intensif ini, inovasi menjadi sebuah keharusan bagi 
setiap perusahaan. Inovasi yang dimaksud tidak hanya sebatas pada pengembangan 
produk yang memiliki daya tarik visual,  

tetapi juga mencakup penciptaan produk yang sesuai dengan standar 
kesehatan dan keamanan pangan yang semakin diutamakan oleh pelanggan saat ini. 
Perusahaan yang berhasil mengidentifikasi tren pasar dengan tepat dan memahami 
kebutuhan pelanggan yang terus berubah akan memiliki peluang lebih besar untuk 
meraih kesuksesan dan mempertahankan posisinya di pasar yang semakin kompetitif 
ini. Dalam konteks ini, kemampuan untuk beradaptasi dengan cepat terhadap 
perubahan preferensi pelanggan dan dinamika pasar menjadi faktor penentu 
keberhasilan jangka panjang di industri makanan dan minuman. 

Banyak perusahaan yang bergerak di bidang penawaran produk barang 
konsumsi (consumer goods), salah satunya adalah PT. Victory Jayatama Sempurna 
yang berlokasi di Kota Medan. Berdasarkan observasi awal yang dilakukan oleh 
peneliti, terungkap sejumlah permasalahan terkait rendahnya tingkat keputusan 
pembelian oleh para pelanggan. Pelanggan yang dulunya rutin melakukan pembelian 
di perusahaan ini kini semakin jarang kembali untuk melakukan transaksi. Penurunan 
frekuensi pembelian ini kemungkinan besar disebabkan oleh kemudahan akses 
informasi yang semakin berkembang bagi pelanggan. Dengan adanya akses informasi 
yang lebih luas, konsumen kini lebih mudah menemukan berbagai alternatif tempat 
untuk membeli produk yang serupa. Situasi ini membuat pelanggan tidak lagi merasa 
terikat pada satu perusahaan tertentu, melainkan lebih cenderung mengeksplorasi 
opsi lain yang mungkin lebih sesuai dengan kebutuhan atau preferensi mereka. 
Kondisi ini menjadi tantangan besar bagi PT. Victory Jayatama Sempurna untuk 
mempertahankan loyalitas pelanggan dan menarik mereka kembali melakukan 
pembelian di tengah persaingan yang semakin ketat. 

Dengan begitu banyak pilihan, pelanggan akhirnya cenderung beralih ke 
perusahaan lain yang menawarkan lebih banyak keuntungan atau nilai tambah yang 
dirasakan lebih menguntungkan dari pada yang diberikan oleh perusahaan 



Pengaruh Experiential Marketing Dan Relationship Marketing Terhadap  Keputusan.... 
 

  YUME : Journal of Management, 8(3), 2025 | 84 

sebelumnya. Akibatnya, loyalitas pelanggan terhadap PT. Victory Jayatama Sempurna 
mengalami penurunan.  

Indikasi kuat yang muncul dari masalah ini adalah bahwa penurunan 
keputusan pembelian tersebut kemungkinan besar terkait dengan implementasi 
experiential marketing dan relationship marketing yang belum berhasil dijalankan secara 
optimal atau efektif. Kedua pendekatan pemasaran ini tampaknya gagal menciptakan 
pengalaman yang berkesan atau membangun hubungan jangka panjang yang kuat 
dengan pelanggan, sehingga banyak dari mereka beralih ke pesaing yang lebih 
kompetitif dalam hal penawaran produk, layanan, atau manfaat yang dirasakan. Hal 
ini menyebabkan perusahaan kehilangan peluang pembelian dari pelanggan setianya.  

Experiential marketing merupakan konsep strategi dimana merupakan era 
perubahan  marketing  dengan adanya perpindahan konsep functional  kepada  konsep 
experiences  dari sebuah produk atau jasa (Harjadi dan Arraniri, 2021). Pemasaran 
relasional merupakan proses dalam mengidentifikasi dan membangun, 
mempertahankan, mempercepat dan kapan pun perlu memutuskan hubungan 
dengan konsumen dan pihak lain yang berkepentingan terhadap perusahaan untuk 
memperoleh laba, sehingga dapat mencapai tujuan dari seluruh bagian yang terlibat 
dengannya (Rizal, 2020). 

Experiential marketing yang menitikberatkan pada penciptaan pengalaman 
emosional yang mendalam dan berkesan bagi konsumen menjadi salah satu strategi 
kunci dalam membangun loyalitas pelanggan dan mendorong terjadinya pembelian 
berulang. Strategi ini bertujuan untuk melibatkan konsumen pada tingkat emosional 
yang lebih tinggi sehingga mereka tidak hanya merasa puas dengan produk atau 
layanan yang ditawarkan, tetapi juga mengembangkan keterikatan yang lebih kuat 
dengan merek.  

Permasalahan yang ditemukan pada variabel Experiential Marketing adalah 
konsumen memperoleh pengalaman yang kurang sesuai ekspektasi, konsumen 
kurang memperoleh banyak manfaat pasca pembelian dan konsumen kurang 
berminat untuk terus melakukan pembelian. Hasil penelitian (Nerson et al., 2022) 
menunjukkan secara parsial maupun simultan bahwa Experiential Marketing, Perceived 
Quality, dan Advertising berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian 
Produk Luwak White Koffie. Hasil penelitian (Kasakeyan et al., 2021) menunjukkan 
secara parsial maupun simultan bahwa Electronic Word Of Mouth, Kualitas Produk dan 
Experiential Marketing berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian Produk 
Street Boba Manado. 

Selain itu, relationship marketing yang bertujuan untuk membangun dan 
memelihara hubungan jangka panjang yang kuat antara perusahaan dan konsumen 
juga berperan penting dalam keputusan pembelian. Hasil penelitian (Asraini, 2019) 
menunjukkan secara parsial maupun simultan bahwa Customer Relationship 
Management dan Kualitas Pelayanan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian Produk PT. Nusantara Surya Saktu Sumbawa. Hasil penelitian (Haris, 
2018) menunjukkan secara parsial maupun simultan bahwa penerapan Relationship 
Marketing dan Experiential Marketing berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli pada 
PT. Indomarco Prismatama (Indomaret) di Kota Makassar.  

Dengan demikian, kombinasi dari kurangnya keberhasilan dalam experiential 
marketing dan relationship marketing dapat berkontribusi secara langsung pada 
penurunan keputusan pembelian di PT. Victory Jayatama Sempurna. Perusahaan juga 
tidak mengevaluasi kembali pendekatan mereka terhadap kedua aspek ini agar 
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memastikan bahwa setiap interaksi dengan konsumen tidak hanya memenuhi 
kebutuhan fungsional, tetapi juga menciptakan pengalaman positif yang 
berkelanjutan dan memperkuat hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 

 
METODOLOGI 

Metode dalam penelitian ini termasuk dalam penelitian kuantitatif dengan 
menggunakan instrumen penelitian angket atau kuesioner. Data dalam penelitian ini 
ada 2 jenis yaitu data primer yang diambil langsung dari responden dan data sekunder 
yang didapat dari referensi dari jurnal penelitian yang terdahulu. Populasi yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan dari PT. Victory Jayatama 
Sempurna Medan yang berjumlah 319. Penentuan sampel penelitian menggunakan 
rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 10% diperoleh sebanyak 76 sampel penelitian. 
Berikut ini perhitungannya: 

n = 𝑁𝑁
1+𝑁𝑁 (𝑒𝑒2)

= 319
1+319 (10%2)

 = 319
1+319 (0,01) = 319

1+ 3,19
 = 319

4,19
 = 76 

Keterangan:   
n = Jumlah Sampel 
N = Ukuran Populasi 
e  = Toleransi Kesalahan (10%) 

 
Dari penjabaran latar belakang, permasalahan,  dan landasan teori diatas, maka 

dapat dibuatlah konsep berpikir penelitian sebagaimana gambar dibawah ini. 

 
Gambar 1. Kerangka pemikiran penelitian 

Dari gambar kerangka pemikiran penelitian diatas, dapat dibuat 3 hipotesis 
penelitian yaitu: 
H1: Experiential Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk di 

PT. Victory Jayatama Sempurna Medan. 
H2: Relationship Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk di 

PT. Victory Jayatama Sempurna Medan. 
H3: Experiential Marketing dan Relationship Marketing berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian produk di PT. Victory Jayatama Sempurna Medan. 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil  
Uji Validitas 

Hasil uji validitas seluruh variabel dapat dilihat pada tabel 1. Pada tabel 1 
terlihat bahwa semua item pernyataan indikator nilai R hitung yang ditunjukan pada 
kolom Pearson Correlation lebih besar dari R tabel (0.361). dapat disimpulkan bahwa 
semua item indikator setiap variabel adalah valid.  
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Tabel 1 Uji Validitas Variabel Penelitian 
Variabel Penelitian rhitung rtabel Sig. (2-tailed) Keterangan 
Experiential 
Marketing 
(X1) 

Pernyataan 1 0.775 0.361 0,000 Valid 
Pernyataan 2 0.694 0.361 0,000 Valid 
Pernyataan 3 0.768 0.361 0,000 Valid 
Pernyataan 4 0.671 0.361 0,000 Valid 
Pernyataan 5 0.550 0.361 0,000 Valid 
Pernyataan 6 0.523 0.361 0,000 Valid 
Pernyataan 7 0.731 0.361 0,000 Valid 
Pernyataan 8 0.575 0.361 0,000 Valid 
Pernyataan 9 0.615 0.361 0,000 Valid 
Pernyataan 10 0.711 0.361 0,000 Valid 

Relationship 
Marketing 
(X2) 

Pernyataan 1 0.639 0.361 0,000 Valid 
Pernyataan 2 0.719 0.361 0,000 Valid 
Pernyataan 3 0.748 0.361 0,000 Valid 
Pernyataan 4 0.802 0.361 0,000 Valid 
Pernyataan 5 0.634 0.361 0,000 Valid 
Pernyataan 6 0.715 0.361 0,000 Valid 

Keputusan 
Pembelian 
(Y) 

Pernyataan 1 0.741 0.361 0,000 Valid 
Pernyataan 2 0.718 0.361 0,000 Valid 
Pernyataan 3 0.747 0.361 0,000 Valid 
Pernyataan 4 0.782 0.361 0,000 Valid 
Pernyataan 5 0.650 0.361 0,000 Valid 
Pernyataan 6 0.707 0.361 0,000 Valid 

Sumber: hasil pengolahan data SPSS Versi 25 
 

Uji Reliabilitas 
Hasil uji reliabilitas dari variabel kualitas produk, kualitas layanan dan 

kepuasan konsumen dapat dilihat pada tabel 2. Pada tabel 2 dapat dilihat bahwa pada 
semua variabel nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0.6. dari hasil tersebut 
menunjukan bahwa semua pernyataan indikator dalam  semua variabel adalah 
reliabel. 

Tabel 2 Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha N of Items 
Experiential Marketing (X1) 0.858 10 
Relationship Marketing (X2) 0.801 6 
Keputusan Pembelian (Y) 0.819 6 

Sumber: hasil pengolahan data SPSS Versi 25 
 
Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 

Hasil uji normalitas data dapat dilihat pada gambar normal P-P plot pada 
gambar 2 uji normalitas data. 
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Gambar 2 Uji Normalitas 

(Sumber: hasil pengolahan data SPSS Versi 25) 
 

 Gambar 2 uji normalitas data dapat dilihat bahwa hasil dari grafik P-Plot diatas 
menunjukan bahwa data menyebar disekitar diagonal dan mengikuti garis tersebut. 
Hal ini menunjukan bahwa data hasil penelitian berdistribusi normal. 
 
Uji Multikolinearitas 

Hasil uji multikolinearitas dapat dilihat pada gambar 3. Dari gambar tersebut 
menunjukkan bahwa pada setiap variabel memiliki nilai toleransi > 0.1 dan nilai VIF 
< 10 sehingga dinyatakan tidak terjadi gejala multikolinearitas. 

Tabel 3 Uji Multikolinearitas 
Model Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
1 (Constant)   

Experiential Marketing .644 1.554 
Relationship Marketing .644 1.554 

Sumber: hasil pengolahan data SPSS Versi 25 
 
Uji Heteroskedastisitas 

Hasil uji heteroskedastisitas dapat dilihat pada gambar 3. Pada hasil tersebut 
dapat dilihat bahwa titik-titik membentuk pola tertentu dan penyebaranya diatas dan 
dibawah angka 0 pada sumbu y. Dari gambar tersebut dapat disimpulkan bahwa tidak 
terjadi gejala atau masalah heteroskedastisitas. 

 
Gambar 3 Uji heteroskedastisitas 

(Sumber: hasil pengolahan data SPSS Versi 25) 



Pengaruh Experiential Marketing Dan Relationship Marketing Terhadap  Keputusan.... 
 

  YUME : Journal of Management, 8(3), 2025 | 88 

Analisis Regresi Linier Berganda 
Hasil analisis regresi linier berganda ditunjukan pada tabel 4. Pada tabel 

tersebut dapat dilihat bahwa nilai konstanta sebesar 5.539 nilai koefisien regresi 
variabel 𝑋𝑋1 (brand love) sebesar 0.304 dan nilai koefisien regresi variabel 𝑋𝑋2 (experiential 
marketing) sebesar 0.378 serta nilai koefisien regresi variabel X3 (word of mouth). Hasil 
diatas dapat dirumuskan sebagai berikut : Y = 5.539 + 0.304 𝑋𝑋1 + 0.378 𝑋𝑋2 + 0.268 X3. 

Tabel 4 Uji Regresi Linear Berganda 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 4.099 1.666  

Experiential Marketing .316 .062 .450 
Relationship Marketing .344 .070 .438 

Sumber: hasil pengolahan data SPSS Versi 25 
 
Uji Koefisien Determinasi 

Uji koefisien determinasi (𝑅𝑅2) bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 
pengaruh variabel independen (experiential marketing dan relationship marketing) 
terhadap variabel dependen (keputusan pembelian). 

Tabel 5 Uji koefisien determinasi 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .794a .630 .620 2.152 
a. Predictors: (Constant), Relationship Marketing, Experiential Marketing 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber: hasil pengolahan data SPSS Versi 25 
 

Berdasarkan pada tabel diatas, dapat diketahui bahwa nilai R Square (R2) atau 
koefisien determinasi adalah sebesar 0,620. Hal ini berarti besarnya pengaruh 
Experiential Marketing dan Relationship Marketing terhadap Keputusan Pembelian 
adalah sebesar 62% dan sisanya 38% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang berasal 
dari luar model penelitian ini. 

 
Uji Hipotesis 
Uji t 

Pengujian terhadap hasil regresi dilakukan dengan menggunakan uji-t derajat 
keyakinan sebesar 95% atau α = 5%. Penentuan dalam menentukan nilai yang 
digunakan dari ttabel, maka diperlukan adanya derajat bebas, dengan rumus berikut:  
df = n – k = 76 – 3 = 73 
Keterangan : 
n = Jumlah Sampel Penelitian 
k = Jumlah Variabel Bebas dan Terikat 

Dengan diketahuinya nilai dari df adalah 73 sehingga diperoleh nilai dari ttabel 
tersebut adalah sebesar 1,993. Sedangkan nilai dari thitung akan diperoleh dengan 
menggunakan bantuan program SPSS, kemudian akan dibandingkan dengan nilai 
ttabel pada tingkat α = 5%. Hasil uji thitung dapat dilihat dibawah ini sebagai berikut: 
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1. Pada Experiential Marketing (X1) terlihat bahwa nilai thitung (5,075) > ttabel (1,993) 
dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa 
terdapat pengaruh positif yang signifikan secara parsial antara Experiential 
Marketing terhadap Keputusan Pembelian pada PT. Victory Jayatama 
Sempurna. 

2. Pada Relationship Marketing (X2) terlihat bahwa nilai thitung (4,931) > ttabel (1,993) 
dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa 
terdapat pengaruh positif yang signifikan secara parsial antara Relationship 
Marketing terhadap Keputusan Pembelian pada PT. Victory Jayatama 
Sempurna. 

Uji F 
Uji simultan (Uji-F) digunakan untuk menguji model regresi atas pengaruh 

seluruh variabel independen yaitu Experiential Marketing (X1) dan Relationship 
Marketing (X2) secara simultan terhadap variabel dependen yaitu Keputusan 
Pembelian (Y). Penentuan dalam menentukan nilai Ftabel, maka diperlukan adanya 
derajat bebas dengan rumus sebagai berikut ini : 
Rumus :  
df (pembilang) = k – 1 = 3 – 1 = 2  
df (penyebut) = n – k = 76 – 3= 73 
Keterangan :   
n = Jumlah Sampel Penelitian 
k = Jumlah Variabel Bebas dan Terikat 

Dengan diketahuinya df (pembilang) adalah 3 dan df (penyebut) adalah 73, 
maka dapat diperolah nilai Ftabel adalah 3,13. Sedangkan nilai Fhitung akan diperoleh 
dengan menggunakan program SPSS, kemudian akan dibandingkan dengan nilai Ftabel 
pada tingkat α = 5%. Hasil uji Fhitung dapat dilihat dibawah ini sebagai berikut: 

Tabel 6 Uji F 
ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 575.198 2 287.599 62.115 .000b 
Residual 338.000 73 4.630   
Total 913.197 75    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Relationship Marketing, Experiential Marketing 
Sumber: hasil pengolahan data SPSS Versi 25 
 

Berdasarkan pada tabel diatas, nilai Fhitung (62,115) > Ftabel (3,13) dengan 
signifikansi 0,00 < 0,05 sehingga disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang 
signifikan dan positif antara variabel Experiential Marketing dan Relationship Marketing 
secara simultan terhadap Keputusan Pembelian pada PT. Victory Jayatama Sempurna. 
 
Pembahasan 
1. Pengaruh Experiential Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil uji-t yang menyatakan bahwa untuk variabel Experiential Marketing 
mempunyai nilai thitung (5,075) > ttabel (1,993) dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,05 
sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif yang signifikan secara 
parsial antara Experiential Marketing terhadap Keputusan Pembelian pada PT. Victory 
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Jayatama Sempurna. Koefisien X1 (b1) = 0,316 menunjukkan bahwa variabel 
Experiential Marketing berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian sebesar 
0,316. Artinya setiap peningkatan Experiential Marketing sebesar 1 satuan, maka 
Keputusan Pembelian akan meningkat sebesar 31,6%. 

Experiential marketing memanfaatkan pengalaman langsung yang dirasakan 
konsumen saat berinteraksi dengan produk atau merek sebagai alat untuk 
mempengaruhi persepsi dan keputusan mereka. Pendekatan ini tidak hanya 
mengandalkan fitur atau keunggulan produk, tetapi lebih menekankan pada 
keterlibatan emosional, sensorik, dan kognitif yang mampu menciptakan kesan 
mendalam dalam benak konsumen. Misalnya, saat konsumen mencoba langsung 
produk dalam sebuah event promosi, merasakan suasana yang menyenangkan, dan 
mendapatkan pengalaman positif, hal tersebut dapat membentuk persepsi yang kuat 
bahwa produk tersebut memiliki nilai lebih. Selain itu, experiential marketing 
memungkinkan konsumen merasa lebih dekat secara emosional dengan merek karena 
mereka tidak hanya melihat produk, tetapi juga merasakan manfaatnya secara nyata. 
Perasaan puas, nyaman, dan antusias dari pengalaman tersebut dapat mendorong 
konsumen untuk membuat keputusan pembelian secara lebih yakin dan spontan. 

 
2. Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil uji-t menyatakan bahwa untuk variabel Relationship Marketing 
mempunyai nilai thitung (4,931) > ttabel (1,993) dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,05 
sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif yang signifikan secara 
parsial antara Relationship Marketing terhadap Keputusan Pembelian pada PT. Victory 
Jayatama Sempurna. Koefisien X2 (b2) = 0,344 menunjukkan bahwa variabel 
Relationship Marketing berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian sebesar 
0,344. Artinya setiap peningkatan Relationship Marketing sebesar 1 satuan, maka 
Keputusan Pembelian akan meningkat sebesar 34,4%. 

Relationship marketing berfokus pada pembangunan hubungan jangka panjang 
antara perusahaan dan pelanggan dengan tujuan menciptakan loyalitas dan 
kepercayaan yang berkesinambungan. Pendekatan ini dilakukan melalui komunikasi 
dua arah yang terbuka, pelayanan pelanggan yang responsif, program loyalitas, serta 
upaya personalisasi layanan. Ketika konsumen merasa diperhatikan dan 
diperlakukan secara istimewa, mereka cenderung merasa memiliki ikatan emosional 
dengan merek tersebut. Dalam jangka panjang, hal ini memengaruhi preferensi 
mereka dalam pengambilan keputusan, karena konsumen cenderung lebih nyaman 
memilih produk dari merek yang sudah mereka percaya. Selain itu, relationship 
marketing juga mengurangi kecenderungan konsumen untuk berpindah ke merek 
pesaing, karena mereka merasa sudah memiliki nilai tambah yang tidak hanya berasal 
dari produk, tetapi juga dari hubungan yang telah terjalin. Keterikatan ini menjadikan 
keputusan pembelian lebih stabil dan tidak mudah terpengaruh oleh faktor eksternal 
seperti harga atau promosi dari pesaing. 

 
3. Pengaruh Experiential Marketing dan Relationship Marketing Terhadap 

Keputusan Pembelian 
Hasil uji-F yang menyatakan bahwa untuk seluruh variabel mempunyai nilai 

Fhitung (62,115) > Ftabel (3,13) dengan signifikansi 0,00 < 0,05 sehingga disimpulkan 
bahwa terdapat pengaruh yang signifikan dan positif antara variabel Experiential 
Marketing dan Relationship Marketing secara simultan terhadap Keputusan Pembelian 
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pada PT. Victory Jayatama Sempurna. Nilai R Square (R2) atau koefisien determinasi 
adalah sebesar 0,620. Hal ini berarti besarnya pengaruh Experiential Marketing dan 
Relationship Marketing terhadap Keputusan Pembelian adalah sebesar 62% dan sisanya 
38% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang berasal dari luar model penelitian ini. 
Experiential marketing dan relationship marketing saling melengkapi dalam 
memengaruhi proses pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen. 
Pengalaman langsung yang menyenangkan dan berkesan melalui experiential 
marketing mampu menarik perhatian konsumen dan membentuk persepsi positif 
terhadap produk atau merek sejak awal. Sementara itu, relationship marketing menjaga 
keterikatan tersebut dalam jangka panjang dengan membangun kepercayaan, 
kedekatan, dan loyalitas. Ketika konsumen tidak hanya merasakan kepuasan saat 
mencoba produk, tetapi juga merasa dihargai dan diperhatikan oleh perusahaan 
melalui interaksi yang berkelanjutan, maka keputusan untuk membeli menjadi lebih 
kuat dan konsisten. Sinergi antara pengalaman positif dan hubungan emosional ini 
membuat konsumen lebih yakin dalam memilih produk tertentu dibandingkan 
pesaing, serta meningkatkan kemungkinan pembelian berulang. Dengan kata lain, 
experiential marketing menarik konsumen masuk, dan relationship marketing menjaga 
mereka tetap tinggal. Kombinasi keduanya menciptakan dasar yang kokoh dalam 
membentuk keputusan pembelian yang tidak hanya bersifat sementara, tetapi juga 
berkelanjutan. 

 
 

SIMPULAN 
Kesimpulan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Experiential Marketing berpengaruh positif yang signifikan secara parsial antara 
Experiential Marketing terhadap Keputusan Pembelian pada PT. Victory 
Jayatama Sempurna. 

2. Relationship Marketing berpengaruh positif yang signifikan secara parsial antara 
Relationship Marketing terhadap Keputusan Pembelian pada PT. Victory 
Jayatama Sempurna. 

3. Experiential Marketing dan Relationship Marketing berpengaruh yang signifikan 
dan positif antara variabel Experiential Marketing dan Relationship Marketing 
secara simultan terhadap Keputusan Pembelian pada PT. Victory Jayatama 
Sempurna. 
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