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BABII

TINJAUANPUSTAKA

2.1PenelitianSebelumnya

Tabel2.1
PenelitianSebelumnya

N

o
Nama Judul Variabel

Metode

Penelitia

n

Hasil

1. Imroatul

Khasanah

(2015)

Analisis

pengaruh

nilai

pelanggan,

experiential
marketing
dan rasa

kepercayaan

terhadap

kepuasan

pelanggan

(studikasus

hotelpondok

tingal

magelang)

X1: Nilai

pelamggan

X2:

Experiential
Marketing

X3: Rasa

Kepercayaan

Y:Kepuasan

Pelanggan

Analisis

regresi

linier

berganda

Nilai pelanggan,

experiential
marketing,danrasa

kepercayaan

berpengaruh positif

dan signifikan

terhadap kepuasan

pelangganpengguna

jasa Hotel Pondok

TingalMagelang

2. Oktafalia

Marisa,Janny

Rowena

(2017)

Pengaruh

Experiensial
Marketing
terhadap

loyalitas

konsumen

X1:Sense

X2:Feel

X3:Think

X4:Act

X5:Relate

Y:Loyalitas

konsumen

Analisis

regresi

linier

berganda

Sensemarketing,feel
marketing, think
marketing, act
marketingdanrelate
berpengaruh positif

dan signifikan

terhadap loyalitas

pelanggan.

3. Hardiani Pengaruh X1: Analisis Experiensial
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Permata Sari,

N. Rachma,

Achmad Agus

Priyono(2017)

experiential
marketing
terhadap

loyalitas

dengan

kepuasan

pengunjung

sebagai

variabel

intervening

Experiential
Marketing

Ym:

Kepuasan

Y:Loyalitas

Pelanggan

regresi

linier

berganda

marketing
berpengaruh

signifikan terhadap

loyalitaspelanggan.

Experiensial
marketing
berpengaruh

signifikan terhadap

kepuasanpelanggan.

Kepuasanpelanggan

berpengaruh

signifikan terhadap

loyalitaspelanggan.

1
2

12
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LanjutanTabel2.1

N

o
Nama Judul Variabel

Metode

Penlitian
Hasil

4. Mohammad

Dimyati(2013)

Peranan

experiential
marketing
dan

kepuasan

pasien

dalam

menciptakan

loyalitas

pasien

rumah sakit

fatimah

banyuwangi

X1:

Experiential
Marketing

Z:Kepuasan

Pasien

Y:Loyalitas

Pasien

Analisis

regresi

linier

berganda

Experiensial
marketing
berpengarih

positif dan

signifikan

terhadap

kepuasanpasien

Experiensial
marketing
berpengaruh

tidak signifikan

terhadap

loyalitaspasien

Kepuasan

berpengaruh

positif dan

signikan

terhadaployalitas

pasien

Kepuasanpasien

memilikiperanan

yanglebihbesar

dibanding

experiensial

marketingdalam

mempengaruhi

terciptanya

loyalitas pasien

rumah sakit

Fatimah

Banyuwangi
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LanjutanTabel2.1

N

o
Nama Judul Variabel

Metode

Penelitian
Hasil

5. Hatane

Semuel dan

Diah

Dharmayanti

(2013)

Pengaruh

customer
experience
quality
terhadap

customer
satisfaction
dan

customer
loyalty di

kafeexselso

tunangan

plaza

surabaya

X:Customer
Experience
Quality

Z:Customer
Satisfaction

Y:Customer
Loyalty

Analisis

regresi

linier

berganda

Customer
ExperienceQuality
berpengarihpositif

dan signifikan

terhadap

Customer
Satisfaction.

Customer
ExperienceQuality
berpengaruhtidak

signifikan

terhadap

customerloyalty

Customer
satisfactin
berpengaruh

positif dan

signikan terhadap

customerloyalty

Customer loyalty
memilikiperanan

yang lebih besar

dibanding

customer
experiencequality
dalam

mempengaruhi

terciptanya

customer loyalty
di kafe excelso

tunangan plaza

surabaya.

6. Ali IhtiyarExperiential X: Analisis Experiential
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(2018) maeketing,
social
judgements,
and
customer
shopping
experiencein
emerging
markets

Experiential
marketing

Z:customer
satisfaction

Y1: Post
purchase
intentions

Y2:Intention
torevisit

Y3:Wordof
mouth

regresi

linier

berganda

marketing
berpengaruh

positif dan

signifikan

terhadap

customer
satisfaction.
Customer
satisfaction
berpengaruh

positif dan

signifikan

terhadap post

purchase
intentions,
intentiontorevisit,
dan word of
mouth.

Sumber:Jurnalyangsudahdiolah

2.2LandasanTeori

Landasanteorimenjabarkantentangteori-teoriyangmendukung

perumusanhipotesissertasangatmembantudalamanalisishasil-hasil

penelitianselanjutnya.Landasanteoridalampenelitianiniadalah:

2.2.1 LoyalitasPelanggan

MenurutTjiptono(2014)mengemukakanloyalitaspelanggan

adalahsuatukomitmenpelangganterhadapsuatumerek,toko,dan

pemasok,berdasarkansikapyangsangatpositifdantercermindalam

pembelianyangdilakukansecaraberulang.Loyalitaspelanggansecara

umumdapatdiartikansebagaikesetiaanseseorangatassuatuproduk,

baikbarangmaupunjasatertentu.Selainitupelangganyangmemiliki
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komitmentinggiakanloyalitasnyatidakakanterpengaruholehbentuk-

bentukpemasaranprodukataujasayangdiberikanperusahaanlaindan

akanterusmemilihprodukdanjasayangmerekapilihsebelumnya.

Konsumenyangloyalmempunyaiciriciriyaitumengatakanhalpositif

tentang produkyang dikonsumsi,melakukan pembelian berulang,

mereferensikanpadaoranglaindantidakberalihpadaproduklain.

MenurutAaker(1991)loyalitaspelanggansangatpentingbagi

perusahaan.Pentingnya loyalitas perusahaan sendiridiantaranya

adalah:

1.Untukmengurangibiayapemasaran

Danayangdigunakanuntukmenarikpelangganbarujauhlebih

besardaripadamempertahankanpelangganlama.Inidikarenakan

pelangganbarukurangmempunyaimotivasiuntukberalihproduk

ataujasayangdipakaisebelumnya.Merekatidakmaumengambil

resikobesaruntukberalihkeproduklain,sehinggaperusahaan

perluusahaekstrauntukmenarikpelangganbarutersebut.Hal

tersebutakanmengeluarkanbiayayanglebihbanyakdibanding

denganmempertahankanpelangganlama.

2.TradeLaverage

Pelangganyangloyaltidakakanterpengaruholehtawarandari

perusahaanlain.Pelangganyangloyalsudahmemiliklistbrandnya

sendirisehingga jika pelanggan ingin membelisuatu produk,

merekaakanlangsungmenujubrandatauprodukyangadadalam
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listnya.

3.Untukmenarikpelangganbaru

Konsumenyangsudahloyalterhadapsuatumerekperusahaan

adalahkonsumenyangsudahmerasapuasdenganprodukatau

jasayangditawarkanperusahaan.Konsumenyangpuasakan

mereferensikanprodukataujasatersebutkepadaorangorang

disekitarnyadenganmenceritakanha-halpositiftentangproduk

ataujasayangdipakai.Denganadanyareviewdaripelangganyang

loyalakanmembuatpelangganlaintertarikuntukmencobaproduk

ataujasatersebut.

4.TimetoRespondtoCompetitiveThreats

Pelangganyangloyalakanmenungguperkembanganprodukdari

brandyangdisukainya.Apabilabrandlainmengeluarkanproduk

terbaru,pelangganyangloyaltidaksertamertauntukberalih

produkkebrand lain melainkan akan menunggu brand yang

disukainyauntukmengeluarkanprodukterbarunyaataubahkan

pelangganyangloyalakanmemberidukunganperusahaanagar

dapatsegeramengeluarkanprodukterbarunyayangbahkanbisa

lebihbaikdariprodukpesaing.

Menurut(Aaker,1991),mengemukakanbahwaloyalitasmemiliki

tingkatan yang digambarkan dengan Piramida Loyalitas,Piramida

Loyalitasiniterdiridari:

1.Switchers
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Konsumen yang tidak memilikiloyalitas.Merupakan tingkat

loyalitas paling dasardimana konsumen merasa tidak ada

perbedaanberartiantarasatumerekdenganmereklainnyadalam

kategoriproduktersebut.Setiapmerekdipersepsikansamadan

namamerekkurangberperandalamkeputusanpembelian.Apapun

merekyangmurahdandapatdigunakanakandipilih.

2.HabitualBuyer

Tingkatkeduainimeliputikonsumenyangpuasdenganproduk

atausetidaknyatidakkecewadenganpenggunaanmerektersebut.

Konsumenpadatingkatinidisebutjugapembeliberdasarkan

kebiasaan(habitualbuyers),sehinggajikatidakadastimulusyang

cukupkuatdarimerekpesaing,konsumenjarangmerubahpola

kebiasaannyadalam membeliterutamajikaperubahantersebut

disertaiusahadaripihakkonsumen.Konsumenpadatingkatini

rentanterhadappromosidaripesaingyangmemberikankelebihan

lain,meskipun relatifsulitdipengaruhioleh pesaing karena

konsumentidakmemilikialasanuntukmencarimerekalternatif.

3.SatisfiedBuyerwithSwitchingCosts

StatisfiedbuyerwithswitchingcostsjugadisebutSwitchingCost

Loyalmeliputikonsumenyangpuasdenganmerekprodukdan

memilikiswitching costs kerugian uang,waktu,atau resiko

performansiyang diasosiasikan dengan penggantian merek.

Statisfiedbuyerwithswitchingcostsmerupakanpembeliyang
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cenderungmempelajarisetiapaspekdankelebihandarimerek

tertentuatauadanyaketakutanakanresikomerekyanglaintidak

mampuberfungsisebaikmerekyangsaatinidigunakan.Untuk

menarikperhatiankonsumenditingkatini,pesaingharusdapat

memberikan kompensasiyang cukup dengan penawaran dan

kelebihanyanglebihbesar.

4.LikestheBrand

Tingkatdimanapembelibenar-benarmenyukaimerektersebut.

Pembelitidakselaludapatmendeskripsikanapayangadapada

merektersebutyangmembuatmerekamenyukainya,meskipun

pembelitelahberkali-kalimenggunakannya.Rasasukamereka

mungkin didasarkan dariasosiasisepertisimbol,pengalaman

penggunaan,dankualitas.Konsumenpadatingkatinidisebutjuga

temandarimerek(friendsofthebrand)karenaadanyaketerikatan

perasaandanemosionaldenganmerekyangmerekagunakan.

5.CommitedBuyer

Tingkatloyalitastertinggi.Konsumenmemilikiperasaanbangga

sebagaipenggunamerektertentu.Merektersebutpentingbagi

mereka,baikdipandangdarisegifungsiataupunsebagaialat

pengekspresiantentangdirimereka.Loyalitasmerekaditunjukkan

denganmerekomendasikanmerektersebutpadaoranglain,dan

banggauntukmengenakanbarang-barangyangmemilikisimbol-

simbolmerektersebut.
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Konsumenyangloyalmerupakanasetyangtakternilaibagi

perusahaan,karenaitukarakteristikdarikonsumenyangloyalmenurut

(Griffin,2005)yaitu:

1.Melakukanpembeliansecarateratur.

Halinimenunjukkanbahwakonsumensetiauntukmelakukan

pembelianberulangterhadapprodukataujasatertentudalam

suatuperiodetertentu.

2.Pembelianantarliniprodukdanjasa.

Konsumenyangloyaltidakhanyamembelisatuproduksajatetapi

membelilinisuatuprodukataujasalainpadasatubadanusaha

yangsama.

Considersita
friend

Satisfiedbuyerwithswiching
costs

Satisfied/habitualbuyer.Noreasonto
change

Switchers/pricesensitiveindifferent.Nobrandloyalty

Committet
buyer

Gambar2.1
PiramidaLoyalitasDavidAaker
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3.Mereferensikanpadaoranglain.

Hal ini menunjukkan bahwa konsumen yang setia akan

merekomendasikanhal-halyangpositifmengenaiprodukataujasa

dariperusahaantertentukepadarekandankeluargadanmeykinkan

bahwaprodukataujasatersebutmerupakanprodukyangbaik,

sehinggaoranglainakhirnyaturutmembelidanmenggunakan

produkataujasatersebut.

4.Menunjukkankekebalanterhadappesaing.

Halinimenunjukkanbahwakonsumenyangloyalakanmenolak

untukmempertimbangkantawaranprodukataujasadaripesaing

karenaprodukataujasayangdikonsumsinyatelahmemberikan

kepuasanbagikonsumen.

Berdasarkan pernyataan diatas dapatdisimpulkan bahwa

karakteristikkonsumen yang loyalmenurutGriffin (2005)adalah

melakukanpembeliansecarateratur,pembelianantarliniprodukdan

jasa,mereferensikanpadaoranglaindanmenunjukkankekebalanpada

produkpesaing.

Loyalitasmunculkarenaadanyasuaturasakepercayaandari

konsumen karena kepuasan setelah menggunakan suatu produk,

kepuasanpelangganterjadiapabilaharapanpelanggansesuaidengan

apayangdialamidandirasakanbahanmelebihiharapannya.Kepuasan

pelangganjugaakandipengaruhiapabilapemberijasamampumeneliti

kriteriakriteriaspesifikmasingmasingjasayangakandiberikanpada
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konsumen.

2.2.2KepuasanPelanggan

Dalam upaya memenuhikepuasan pelanggan,perusahaan

memangdituntutkejeliannyauntukmengetahuipergeserankebutuhan

dankeinginankonsumenyanghampirsetiapsaatberubah.Pembeli

akanbergeraksetelahmembentukpersepsiterhadapnilaipenawaran,

kepuasan sesudah pembelian tergantung darikinerjapenawaran

dibandingkandenganharapannya.

MenurutparaahlikepuasanpelangganantaralainMenurut

Tjiptono (2009)bahwa kepuasan pelanggan adalah hasilyang

dirasakanolehpembeliyangmengalamikinerjasebuahperusahaan

yang sesuaidengan harapannya.Kepuasan pelanggan menurut

Barkelay(1998)"fokusdariprosesmanajemenberorientasipada

konsumen,bahkan dinyatakan pula bahwa kepuasan pelanggan

adalahkualitas".

Kepuasanpelangganinisangattergantungpadapersepsidan

harapankonsumenitusendiri.Faktor-faktoryangmempengaruhi

persepsidanharapankonsumenketikamelakukanpembeliansuatu

barangataujasaadalahkebutuhandankeinginanyangdirasakanoleh

konsumentersebutpadasaatmelakukanpembeliansuatubarang

ataujasa,pengalamanmasalaluketikamengkonsumsibarangatau

jasa tersebut serta pengalaman teman-teman yang telah

mengkonsumsibarangataujasatersebutdanperiklanan.
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Dari beberapa konsep di atas, dari penerapan serta

pengimplementasiandarikepuasanpelangganmempunyaibeberapa

manfaatyangdikemukakanolehTjiptono(2014).Beberapamanfaat

darikepuasanpelanggantersebutantaralain:

1.Reaksiterhadapprodusenbiayarendah

Dalam berbagaikasus,karenaadanyaovercapacitymenyebabkan

potonganhargamenjadisenjatastrategikuntukmeraihpangsa

pasar.Denganberfokuspadakepuasanpelangganmerupakancara

untukmempertahankanpelangganyangadaagarnatinyabisa

bersaingdenganpesaingatauprodusenberbiayarendah.Banyak

perusahaan yang mendapatibahwa banyak pelanggan yang

bersediamembayarmahalagarmendapatproduksertalayanan

yangberkualitas.Konsumensepertiinitidakakanmengorbankan

tingkatkualitasyangbisaditerimanyahanyasematamatauntuk

penghematanbiayatertentuyangtidakbegitusignifikan.

2.Manfaatekonomikretensipelangganversusperpetualprospecting.

Beberapapenelitianbanyakmenjukkanbahwamempertahankan

danmemusakanpelangganjauhlebihmurahdibandingkandengan

menarikpelangganbaru.MenurutpenelitiandariGuiltinan,G.W,&

T.J(1997)mengemukakanbahwabiayauntukmenarikpelanggan

barulebihmahalsampailimakailipatdarimempertahankan

pelangganlamadenganberfokuspadakepuasanpelanggan.Untuk

menarikpelangganbaruperusahaanharusmengeluarkanbiaya
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untukiklan,biayauntukmemahamikebutuhandankeinginan

spesifikpelangganbaru,biayauntukmenarikdanmeyakinkan

pelangganuntukpercayadanmembeliprodukdanseterusnya.

3.Nilaikumulatifdarirelasiberkelanjutan

Berdasarkan konsep customer lifetime value,upaya untuk

mempertahankanloyalitaspelangganterhadapprodukdanjasa

perusahaanselamaperiodewaktuyanglamabisamenghasilkan

anuitasyangjauhlebihbesardaripadapembelianindividual.

4.Dayapersuasifdarimulutkemulut(wordofmouth)

Pelangganyangmerasapuaspadasuatuprodukataujasaakan

menyebar luaskan pengalaman mereka kepada orang lain.

Pelanggan yang puasakan mengatakan halhalyang positif

mengenaiprodukataujasayangdirasakansehinggatemanatau

orang terdekatyang diberirekomendasiakan tertarik untuk

mencobaprodukataujasatersebut.Selainitu,pelangganyang

sudahmerasaterpuaskanberpotensiuntukmembeliproduklain

dariperusahaanyangsamadanmengikutisetiapperkembangan

produkataujasaperusahaansehinggapendapatanperusahaan

meningkat.

5.Reduksisensitivitasharga

Pelangganyangsudahloyaltidakakanberfikirpanjanguntuk

menawardenganhargamurahsuatuprodukataujasa.Inikarena
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pelanggansudahpercayapadaperusahaanbahwaperusahaan

akanmemeberikankualitasyang baguspulajikaperusahaan

mematok harga mahal.Dalam halini,kepuasan pelanggan

mengalihkanfokuspadahargakepelayanandankualitas.

6.Kepuasanpelanggansebagaiindikatorkesuksesanbisnisdimasa

depan

Padahakikatnyakepuasanpelangganmerupakanstrategijangka

panjang,butuh waktu lama untukbisa membangun repurtasi

perusahaandimatapelanggannya.Terkadangperusahaandituntut

untuk membuat bermacam inovasi yang menarik untuk

membahagiakankonsumendimasainidanmasadepan.Program

kepuasanpelangganmemangmembutuhkanbiayayangcukup

mahaldanlabanyatidaklangsungdirasakandalamangkapendek,

namundimasadepanefekdarikepuasanpelangganakandi

rasakanperusahaan.

Menurut teori Tjiptono (2004) menyatakan kunci untuk

mempertahankan pelanggan adalah kepuasan konsumen.Indikator

Kepuasankonsumendapatdilihatdari:

1.Kesesuaianharapan

Merupakantingkatdimanakonsumenmeraskankesesuaianantara

kinerjaprodukyangdiharapkandenganyangdidapatkanatauyang
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dirasakankonsumen,yangmeliputi:

a.Produkataujasayangdiperolehsesuaiataubahkanmelebihi

harapankonsumen.

b.Pelayanan yang diperoleh sesuaiatau bahakan melebihi

harapankonsumen.

c.Fasilitaspenujanglainyangdiperolehsesuaibahkanmelebihi

harapankonsumen.

2.Kemudahandalammemperolehnilaimanfaat

Merupakan usaha produsen untuk menyediakan produk yang

diinginkan dan mudah dijangkau oleh konsumen sehingga

konsumendapatmeraskanmanfaatyangdidapatkandariproduk

terkait.

3.Kesediaanmerekomendasikan

Merupakankesediaankonsumenuntukmemberikanrekomendasi

terkaitproduk atau jasa kepada teman atau keluarga dan

menceritakanhalhalpositifterkaitprodukataujasa,meliputi:

a.Menyarankan teman atau keluarga untuk membelidan

mengkonsumsi produk terkait karena pelayanan yang

didapatkanmemuaskanmemuaskan.

b.Menyarankan teman atau keluarga untuk membelidan

mengkonsumsiprodukterkaitkarenafasilitaspenujangyang
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diberikanmemuaskan.

c.Menyarankan teman atau keluarga untuk membelidan

mengkonsumsi

produk terkaitkarena nialidan manfaatyang didapatkan

memuaskan.

Apabilakonsumenpuasterhadapsuatuproduk,makakonsumen

akanloyalterhadapproduktersebut,bahkanapabilakonsumensudah

cocokdenganperusahaannyamakakonsumentersebutakanmembeli

produk-produkdariperusahaantersebut.

2.2.3ExperientialMarketing

Experientalmarketingmerupakansuatupendekatanpemasaran

yangmelibatkanemosidanperasaankonsumendenganmenciptakan

pengalaman-pengalamanyangpositifdantakterlupakansehingga

konsumen mengkonsumsidan fanatik terhadap produk tersebut

(Schmitt,1999).

Dalam mewujudkankonsepexperientialmarketingperusahaan

bukanhanyamengandalkanfiturdanbenefitsebagaisenjataandalan

untukmenarikpelanggan.Perusahaanharusmembuatstrategiyang

berbeda yang tidak bisa ditiru oleh pesaing untuk menarik

pelanggannyaagarbisamemyentuhemosipelangganskaligusdapat

memusakanpelanggantersebutsehinggapelanggankankembalilagi

untukmembelibarangataujasaperusahaan.Slalahsatucarayang

dilakukan perusahaan adalah dengan melengkapifasilitas-fasilitas
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tambahanyaangmenarikdanunikagarterciptamemorableexperience

bagipelanggannya.

MenurutSchmitt(1999)dalam experiencemarketingterdapat

beberapakarakteristikyangmenonjolyangberbedadaripendekatan

bisnistradisionalyaitu

1.Lebih mengutamakan pengalaman konsumen dibadingkan

hanyamemikirkanfeaturedanbenefit,baikdaripengalaman

melaluipancaindaraatauperasaankonsumen.

2.Memperhatikan situasipada saat mengkonsumsiseperti

keunikanlayout,pelayananyangdiberikan,sertafasilitasyang

diberikanuntukkonsumen.

3.Menyadaribahwasejatinyakonsumenadalahmakhlukyang

rasionaldanemosional,maksudnyaadalahdalammembelisutu

barangkonsumenbukanhanyamenggunakanpikiransecara

rasionaya tetapi juga mengikutsertakan emosi dalam

melakukankeputusanpembelian.

MenurutSchmitt(1999)mengemukakan bahwa experiential

marketingmempunyailimadimensidiantaranyaadalah:

1.Sensemarketing

Sensemarketingmerupakantipepengalamanyangmunculuntuk

meciptakansuatupengalamanpelangganyangbisadirasakan

melaluipancaindrasepertimata,kulit,hidung,telinga,danlidah.

Sense marketing juga merupakan strategiperusahaan untuh
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menyentuhemosipelanggganmelaluipancaindranya(Kertajaya,

2005).Dalam sensemarketingterdapattigakuncistrategiyang

dapatdigunakanuntukmenstimulasisensemarketing:

a.senseasdiferensiator

Pengalaman yang diperoleh melaluisense (panca indra)

mungkinmelekatpadabenakpelanggankarenaperusahaan

tampilsecaraunikdanspesial.Carayangdilakukanuntuk

menarikpelangganmelebihibatasnormalsehinggaprodukdan

jasatersebutsudahmemilikicirikhususyangadadibenak

konsumen.

b.senseasmotivator

Senseyangdapatmemotivasikonsumendengantidakterlalu

memaksakonsumentetapijugajanganterlaluacuhterhadap

keinginankonsumen.

c.senseasvalueprovider

Sense sebagai nilai tambah yang dapat memberikan

pengalamanyangunikkepadapelanggan,sensedipengaruhi

oleh panca indra.Melaluipanca indra konsumen dapat

mengetahuinilaisuatuproduk.Daritigakuncitersebut,dapat

disimpulkanbahwatujuanstrategicdalam sensemarketing

adalah untuk membedakan, memotivasi, dan untuk

memberikannilaitambahpadapelangganyangfokuspada



31

sense.

2.Feelmarketing

Feelmarketingadalahtipeexperienceyangmenyentuhemosidan

perasaanpelangganagarmendapatkanpengalamanyangberbeda

dariyanglain.Feelmarketingdapatberupapelayanyangbaik,

karyawanyangsopan,ramah,tingkatcekatankeryawannyabaik

danlainsebagainya.Feelmarketingmerupakanbagianpentingdari

experiensialmarketingyangperludiperhatikanperusahaan.Untuk

memciptakan feelmarketing perusahaan harus memberikan

pelayanyangmenarikbagikonsumennya.Agarfeelmarketing

dapatterwujud,perusahaanharusmampumemperhitungkanmood

yangdialamikonsumen.Kebanyakankonsumenyangmerasapuas

dengan pelayanan yang diberikan perusahaan nantinya akan

menjadipelanggan.Untukitudibutuhkanwaktuyangtepatyaitu

padasaatmoodkonsumendalam keadaanbaiksehinggadapat

memberikanmemoriableexperiencesehinggaberdampakpada

loyalitaspelanggan.

3.ThinkMarketing

Thinkmarketingmerupakantipeexperienceyangbertujuanuntuk

menciptakan kognitif, pemecahan masalah yang mengajak

konsumenuntukberfikirkreatif.Thinkmarketingadalahsalahsatu

carayangdilakukanperusahaanuntukmengubahkomoditimenjadi
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experiencedenganmelakukancustomizationsecaraterusmenerus

(Kertajaya,2005).Dalamthinkmarketingterdapatduakonsepyaitu:

a.ConvergentThinking

Bentukyangspesifikdariconvergenthinkingadalahpemikiran

yangmunculmeliputiproblem-problem rasionalyangdapat

dinalar.

b.DivergentThinking

DivergentThinkingmeliputikemampuanuntukmemunculkan

idebaru,fleksibilitas(kemampuanuntukmenyesuaikandengan

adanyaperusahaan),kemampuanuntukmemunculkanide-ide

yangluarbiasa.Perusahaanharusselalutanggapdengan

kebutuhan dan keluhan konsumennya,terutama dengan

persainganbisnisyangsemakinketat,perusahaandituntut

untuk selalu berpikirkreatif.Salah satunya mengadakan

program yangmelibatkanpelanggan,misalnyamemberikan

hargakhususbagipelanganyangseringberkunjungatausudah

menjadimember.Dengan memberikan sesuatu halyang

menyenangkanpelanggan,makaakanmembuatpelanggan

merasapuasdankembalidikemudianhari.

4.ActMarketing

Actmarketingmerupkantipeexperienceyangmempunyaimaksud

untukmempengaruhiperilaku,emosional,gayahidup,daninteraksi
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dengankonsumen.Actmarketingdapatdikatakansebagaicara

perusahaan untuk membentuk persepsipelanggan mengenai

produkataujasayangbersangkutan.Actmarketingdidesainuntuk

menciptakanpengalamankonsumendalam hubungannyadengan

physicalbody,lifestyles,daninteraksidenganoranglain.Contohnya

dalam jasaperhotelanadalahpenyambutantamudenganramah.

Halinidapatmemberikanpengalamankepadapelangganagar

merasabetahdannyaman.Ketika actmarketinginimampu

mempengaruhigayahidupdanemosionalkonsumennyamakaact

marketing dikatakan berpengaruh positif terhadap loyalitas

konsumen.

5.Relatemarketing

Relatemarketingmerupakantipeexperienceyangbiasadigunakan

perusahaan untuk mempengaruhi konsumen serta dapat

menggabungkan4elemenlainnyasepertisense,feel,think,danact

serta dapatmemberikan positionning yang positifdimata

konsumen.Relatemarketingmenggabungkanaspek sense,feel,

think,danactdenganmaksudmengaitkanindividudenganapa

yangadadiluardirinyadanmengimplementasikanhubungan

antaraotherpeopledanothersocialgroupsehinggapelanggan

merasabanggadanditerimadikomunitasnya.Relatemarketing

dapatberpengaruh positifmaupun negatifterhadap loyalitas

konsumen.Ketikarelatemarketingdapatmembuatseseorang
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bangga untuk masuk ke dalam komunitas tertentu,maka

memberikanpengaruhyangpositif.Jikarelatemarketingtidak

mampumengaitkanindividudenganapayangadadiluardirinya,

makaakanmemberikanpengaruhyangnegatifterhadaployalitas

pelanggan.

2.3HubunganAntaraVariabel

2.3.1HubunganExperientialMarketingdenganLoyalitasPelanggan

MenurutGriffin(2005)konsumenyangmempunyaikomitmen

untukmembelikembalisuatuprodukataujasamerupakankunciawal

terbentuknyaloyalitaspelanggan.Tanpapembelianberulang,maka

belumbisamenghasilkanloyalitaspelanggan.Suatuikatanemosional

jugadiperlukanuntukmenciptakanloyalitaspelanggandanmendorong

pelanggan untuk terus mengkonsumsiproduk atau jasa dari

perusahaan.

DalampenelitianyangdilakukanMarisaO.(2017)yangberjudul

Pengaruh“ExperientialMarketingTerhadapLoyalitasPelangganpada

KonsumenHospitalisRestaurantandBar”,berpendapatbahwadalam

experientialmarketingyangditerapkanolehHospitalisRestauranand

Bardapatmendorongterciptanyaloyalitaspelanggan.Denganberfokus

padaemotionalcustomerdanpengalamanyangpositifolehkonsumen

akanmembuatkonsumentersebutakankembaliberkunjung dan

bahkan akan merekomendasikannya kepada teman dan kerabat
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dekatnya.

2.3.2HubunganExperientialMarketingdenganKepuasanPelanggan

DalampenelitianyangdilakukanKhasanah(2015)yangberjudul

“AnalisisPengaruhNilaiPelanggan,ExperientialMarketingdanRasa

PercayaTerhadapKepuasanPelanggan(StudykasusHotelPondok

Tingal Magelang)”, menyatakan bahwa experiential marketing

merupakan salah satu faktoryang dapatdirasakan konsumen

berdasarkan pengalaman kaitannya denga kepuasan pelanggan.

PelangganyangmerasapuasdenganpelyanandariHotelPondok

TingalMagelangakankembailagiberkunjung,kerenamenurutmereka

HotelPondokTingalMagelangmempunyaikualitaspelayananserta

fasilitasyangungguldarisegiperasaandanpelayananyangdiberikan

padakonsumen.

2.3.3HubunganKepuasanPelangganterhadapLoyalitasPelanggan

Padadasarnyatujuandaribisnisadalahmenciptakanpara

pelanggan yang puas.Pelanggan yang puas dapatmenciptakan

keharmonisanhubunganantaraperusahaandenganpelanggandan

dapatmemberikandasaryangbaikbagipembelianulang,sehingga

dapatterciptaloyalitasdanwordofmouthyangmenguntungkanbagi

perusahaan.

Dalam penelitianyangdilakukanolehRachwati(2014)bahwa
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adaduavariabelutamayangmenentukankepuasankonsumenyaitu

expectations dan perceived performance. Apabila perceived

performancemelebihiexpectationsmakapelangganakanpuas,tetapi

apabilasebaliknya,pelangganakanmerasatidakpuas.Dijelaskanjuga

bahwaadapengaruhlangsungdariperceivedperformanceterhadap

kepuasan pelanggan. Kepuasan adalah variabel yang dapat

menimbulkan loyalitas,makaloyalitassebagaivaribelindependen

disebabkan oleh kombinasidarikepuasan,rintangan pengalihan

(switchingbarrier),pemasokdankeluhan.

2.3.4HubunganExperientialMarketingDenganLoyalitasPelanggan

MelauiVariabelMediasiKepuasanPelanggan

Dalam penelitian yang dilakukan Dewanthi& Wulandari

(2017)yangberjudul“PeranKepuasanKonsumendalam Memediasi

Pengaruh ExperientialMarketing Terhadap Loyalitas Konsumen”,

menyimpulkanbahwadenganmemberisuatuexperientialmarketing

terhadapkonsumensepertimemberidesainyangmenarikdengan

menambahkankenyamanandanperpaduangayaarsitekturkhasBali

membuatkonsumenmerasapuas.Kepuasanpelangganberpengaruh

positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.Experiential

marketingjugaberpengaruhpositifdansignifikanterhadaployalitas

pelanggan. Positif dalam artian pengalaman yang didapatkan

pelangganadalahexperiencebaikmakaakandapatmemperkuat

loyalitas pelanggan.Kepuasan konsumen juga berperan sebagai
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mediasidalam pengaruhexperientialmarketing terhadap loyalitas

pelanggan,artinyajikakepuasanyangdimilikikonsumensemakinbaik

dapat memperkuat pengaruh experiential marketing dalam

menciptakanloyalitaspelanggan.

2.4KerangkaKonseptual

Experiential
Marketing

Kepuasan

Pelanggan

Loyalitas

Pelanggan

Gambar2.2
Kerangkakonseppenelitian
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2.5Hipotesis

Hipotesisdalampenelitianiniberdasarkankerangkakonseptualadalah:

H1 :Semakin positif experientialmarketing maka akan

semakintinggiloyalitaspelanggan.

H2 :Semakin positif experientialmarketing maka akan

semakintinggitingkatkepuasanpelanggan.

H3 :Semakintinggitingkatkepuasanpelangganmakaakan

semakintinggiloyalitaspelanggan.

H4 :Semakin positif experientialmarketing maka akan

semakintinggitingkatloyalitaspelangganyangdimediasi

kepuasanpelanggan.


