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ABSTRAK
ANALISIS PENGARUH EXPERIENTIAL MARKETING TERHADAP
LOYALITAS PELANGGAN PADA GERAI MARTABAK DJOERAGAN
KAHARUDDIN NASUTION PEKANBARU
Oleh :

AL AMIN ANUGRAH
NPM. 125210402

Tujuan penelitian ini untuk mengetahui experiential marketing pada gerai
martabak Djoeragan di Kaharuddin Nasution Pekanbaru. Untuk mengetahui
loyalitas pelanggan pada gerai martabak Djoeragan di Kaharuddin Nasution
Pekanbaru. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh experiential marketing
terhadap loyalitas pelanggan pada gerai martabak Djoeragan di Kaharuddin
Nasution Pekanbaru. Populasi penelitian adalah seluruh™ pelanggan Gerai
Martabak Djoeragan di Jalan Kharuddin Nasution dalam kurun waktu 1 — 2
minggu penelitian, dengan penetapan sampel secara puposive sampling sebanyak
100 orang. Sedangkan jenis dan sumber data diperoleh melalui data primer dan
data skunder. Analisis data yang.diperoleh dengan mengunakan regresi linear
sederhana.

Hasil yang diperoleh variabel experiential marketing sejumlah 4.570 atau
sebesar 83,09% dan berada-pada kategori sangat, baik. Dengan demikian, dapat
dikatakan experiential marketingyang. dilakukan martabak Djoeragan sudah baik
dan disenangi para pelanggan. Variabel loyalitas pelanggan diketahui sebesar
82,1% dan berada pada kategori sangat baik. Dengan demikian, pelanggan
merasa kebutuhan akan martabak sudah terpenuhi dengan membelinya di
martabak Djoeragan dan akan membeli secara berulang-ulang secara teratur.
Experiential Marketing Gerai Martabak Djoeragan Kaharuddin Nasution
Pekanbaru secara signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Dari tabel Koefisien
determinasi sebesar 0.303berarti tinggl wrendahnya loyalitas pelanggan dapat
dipengaruhi oleh adanya experiential marketing yang mempengaruhi sebesar
30,3%.

Kata Kunci : Experiential Marketing, Loyalitas Pelanggan



ABSTRACT

ANALYSIS OF THE EFFECT OF EXPERIENTIAL MARKETING ON
CUSTOMER LOYALTY IN MARTABAK DJOERAGAN MOVEMENT
KAHARUDDIN NASUTION PEKANBARU

By:

AL AMIN ANUGRAH
NPM. 125210402

The purpose of.sthis “study was to find “out .experiential marketing at
Djoeragan martabak outlets in Pekanbaru's Kaharuddin Nasution. To find out
customer loyalty at Djoeragan Martabak outlets in Pekanbaru's Kaharuddin
Nasution. Te find out how much influence experiential marketing has on customer
loyalty at Djoeragan's Martabak outlets in Pekanbaru's Kaharuddin Nasution.
The study population was all customers of Gerai Martabak Djoeragan on Jalan
Kharuddin Nasution in 1-2 weeks of research, with a purposive sampling of 100
people. While the types and sources of data obtained through primary data and
secondary data. Data analysis was obtained using simple linear regression.
The results obtained were 4,570 experiential marketing variables or 83.09% and
were in the very good categery.. Thus, it.ean be said that the experiential
marketing carried out by Martabak Djoeragan was good and liked by the
customers. The variable customer loyalty is known to be 82.1% and is in the very
good category. Thus, customers feel the need forymartabak has been fulfilled by
buying it at Djoeragan's martabak’andiwill, buy repeatedly.on a regular basis.
Experiential Marketing Martabak outlets Djoeragan Kaharuddin Nasution
Pekanbaru significantly towards customer loyalty. From the table the coefficient
of determination of 0.303 means that the high and low. customer loyalty can be
influenced by the existence of experiential marketing which affects 30.3%.

Keywords: Experiential Marketing, Customer Loyalty
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang |

ajuan teknologi
masi yang
ara produsen

atau penj ; a meme 3 ing serta memberikan
adalah salah satu

disuguhkan ~para [ aha bisnis kepada Im am melakukan
i sebua te ang ‘pemasa iliki
persaingan ‘ asa harus memiliki

keunggulan al : <7 k yang mereka

banyak diperjual belikan hampir ¢ daerah yang memiliki rasa dan khas
berbeda-beda. Salah satu artabak yang telah berinovasi
mengembangkan martabak tradisional yang dikemas dengan berbagai rasa dan
varians yakni dengan memberi merek martabaknya dengan nama Djoeragan.
Inovasi harus mampu membuat produk berbeda di mata konsumen
sehingga konsumen lebih tertarik membeli produk tersebut dibandingkan produk

pesaing. Jika perusahaan dapat memperhatikan desain serta membuat inovasi baru

maka pelanggan akan merasa puas dalam menggunakan produk tersebut.



Martabak merupakan salah satu olahan makanan yang cukup digemari
masyarakat Kota Pekanbaru, ini di karenakan rasa martabak yang enak juga
tersedia dengan berbagai rasa dan harga martabak yang bisa dijangkau seluruh
lapisan masyarakat. Perkembangan bisnis martabak di Kota Pekanbaru semakin
meningkat, hal ini bisa kita lihat dari banyaknya usaha martabak yang dengan
mudah bisa kita temukan juga dari-berbagai macam kalangan konsumen, baik
anak-anak, remaja dan dewasa.

Martabak Djoeragan adalah usaha makanan martabak yang menjual lebih
banyak berbagai macam dan rasa martabak yang membuat martabak Djoeragan
berbeda dengan usaha martabak yang sudah ada. Usaha ini merupakan salah satu
usaha martabak yang terbilang masih baru di daerah Kota Pekanbaru, usaha ini
baru ada sekitar 3 tahun yang lalu. Usaha martabak ini-hanya memiliki 5 cabang
yang tersebar di Kota Pekanbaru, sehingga belum diketahuimasyarakat banyak.
Martabak Djoeragan dalam tiga tahun terakhir ini berkembang cukup pesat di
Pekanbaru berawal dari outlet di Duri kemudian buka cabang di Rumbai, Jalan
Durian, Jalan Harapan Raya, Jalan Kaharuddin Nasution, dan Panam.

Perkembangan dan penjualan martabak Djoeragan sudah tidak tradisional
lagi, martabak djoeragan sendiri berkembangnya tidak hanya dari mulut ke mulut
tetapi juga melalui media sosial, jadi saat ada konsumen yang mengkonsumsi
martabak Djoerangan kemudian di referensikan ke teman lain. Sedangkan
pejualannya hanya disebuah gerai, dimana di gerai tersebut djalankan semua

kegiatan, baik kegiatan operasional, produksi maupun pemasaran.
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Tujuan usaha martabak Djoeragan yaitu ingin membagi atau mengenalkan
rasa dan inovasi produk martabak yang berbeda dengan martabak yang sudah ada

di Kota Pekanbaru namun dengan harga yang sama dan kualitas yang bagus.

juga memberika aga .:' ya i \ men. Saat ini
usaha marta
rasa yang se disa as menawarkan produk
yang berane ¢, dip 3 buat perusahaan

semakin banya



Jenis-Jenis Martabak Djoeragan Cabang Marpoyan

Tabel 1.1

. . Harga

No. Jenis Varians Biasa Jumbo
1 Martabak Asin_.| Sapi Original 16.000 28.000
Sapi Blackpepper 16.000 28.000

Ayam Teriyaki 16.000 28.000

2 Martabak Manis | Keju 13.000 18.000
Tipis Kering Keju Pisang 13.000 18.000
KejuJagung 13.000 18.000

Keju Kismis 13.000 18.000

Keju Kacang 13.000 18.000

Keju Coklat 13.000 18.000

Kacang Coklat 13.000 18.000

Keju Kacang Coklat 13.000 18.000

Pisang Coklat 13.000 18.000

Keju Spesial 15.000. 21.000

3 Martabak Manis | Keju 15.000 27.000
Keju Pisang 15.000 27.000

Keju Jagung 15.000 27.000

Keju Kismis 15.000 27.000

Keju Kacang 15.000 27.000

Keju Coklat 15.000 27.000

Kacang'Coklat 15.000 27.000

Keju Kacang Coklat 15.000 27.000

Pisang Coklat 15.000 27.000

Sarikaya Kacang 15.000 27.000

Keju Spesial 20.000 35.000

Coklat Oreo 20.000 35.000

Bluebery Oreo 20.000 35.000

Keju Oreo 20.000 35.000

Strawberry Oreo 20.000 35.000

4 Martabak Choco Cruncy 26.000 38.000
Premium Cappucino 23.000 35.000
Cappucino Kacang 24.000 35.000

Tiramizu Coklat Oreo 25.000 37.000

Tiramizu Keju 25.000 37.000

Nastar 20.000 35.000

Cappucino Oreo 26.000 38.000

Tiramizu Oreo Keju 27.000 40.000

Cadbury 32.000 58.000

Cadbury Keju 36.000 62.000

Skippy 30.000 55.000

Choco Skippy 30.000 57.000
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Silverqueen Chunky Bar 42.000 68.000
Tublerone 58.000 80.000
Tublerone Kacang 58.000 80.000
Tublerone Keju 62.000 87.000
Nutella 48.000 73.000
. U0
09.UL
5 Vs
. 40.
. &
v
6 o
r
-l
-_—
o
7 -
1
-
L
g
Sumber: Ma: ‘
produk andalan
Martabak Dj ragan memiliki 7 jenis
martabak denga 2 ukuran yakni

juga tidak luput dari makanan martabak, hal ini bisa dilihat dengan menjamurnya
gerai-gerai martabak yang hampir merata tersebar di Kota Pekanbaru.
Pertumbuhan gerai martabak terus meningkat kearah positif. Untuk terus

meningkatkan loyalitas konsumen untuk terus membeli martabak di gerak

martabak Djoeragan, pemilik usaha selalu membuat kejutan-kejutan berupa



diskon dan bonus bagi pelanggan yang sering belanja dalam kurun waktu singkat
seperti 1 minggu belanja sebanyak 4 kali mendapat diskon 10% dan sebagainya.

Penerapan metode pemasaran yang dilakukan ini seringkali berubah sesuai
dengan perkembangan dan waktunya, seperti saat ini melakukan pemasaran
melalui-media sosial dan sebagainya, sehingga informasi produk dan promosi
martabak Djoeragan tetap diketahuilpelanggannya.

Persaingan bisnis gerai martabak sangat ketat, hal ini menuntut para
pebisnis yang menggeluti bidang usaha ini untuk menyusun strategi yang tepat.
Strategi yang diterapkan tidak hanya berada disekitar kualitas bahan baku,
varian/jenis, rasa, dan harga, serta pelayanan. Schmitt dalam Andreani (2007:4)
bahwa pengalaman pelanggan dapat dilakukan melalui experience providers
(sarana/alat yang memberikan/menyediakan pengalaman bagi pelanggan). Oleh
karena itu setiap restoran dan, café dituntut untuk menerapkanstrategi diferensiasi
secara unik, untuk membedakan satu toke dengan toko lainnya, dalam upaya
menciptakan keunggulan berkesinambungan (Knapp dalam Wibowo, 2009:4).
Faktor penting lain ‘adalah pembentukan identitas;, bagi sebuah gerai martabak
yakni identitas meliputi aspek fisik yang ditampilkan secara khusus dan unik.

Pelanggan bukan hanya dipuaskan oleh produk yang mereka konsumsikan,
tetapi dari pengalaman dan emosional yang mereka dapatkan dari awal mereka
menjejakkan kaki hingga pulang. Pengusaha harus melakukan pemasaran dengan
banyak menyentuh sisi psikologi pelanggan, sehingga siapapun yang pernah
berkunjung disana akan memperoleh pengalaman yang tidak biasa. Kepuasan

yang diperoleh pelanggan saat berkunjung dapat dihasilkan dari experience,
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sehingga pelanggan sering kali akan menceritakan pengalamannya selama kepada
keluarga, teman-teman dan orang-orang sekitar, serta akan membuat pembelian

kembali sehingga akan menjadi pelanggan yang loyal.

enulis tertarik untuk

S Vet 'g%
s
4

1.

gerai martabak Djoeragan di K Nasution Pekanbaru?

1.3. Tujuan dan Manfaat Penelitian
1.3.1 Tujuan Penelitian
Berdasarkan identifikasi masalah di atas, penelitian ini bertujuan untuk:
1. Untuk mengetahui experiential marketing pada gerai martabak Djoeragan di

Kaharuddin Nasution Pekanbaru.
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2. Untuk mengetahui loyalitas pelanggan pada gerai martabak Djoeragan di
Kaharuddin Nasution Pekanbaru.

3. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh experiential marketing terhadap

Hasil penelitian i iharapkan dapat berma ususnya bagi

pengembangan C ‘sebagai sur re ~ g.dapat memberikan
informasi teoritis dan empi ukan penelitian
lebih lanjut enai permasalahan ini dan me er pustaka yang telah

ada.

kaitannya merancang tindakan inovatif dalam meningkatkan loyalitas
pelanggan.

b. Bagi para akademisi penelitian ini sebagai pengetahuan dan informasi guna
menciptakan kemampuan pemahaman mengenai experiential marketing dan

loyalitas pelanggan.
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1.4. Sistematika Penulisan

Untuk mempermudah penulisan skripsi ini, maka penulis membagi

kedalam 6 (enam) bab yang masing-masing merupakan suatu kesatuan. Secara

BAB. Il

BAB. IlI

BAB. IV

BAB. V

Pada bab ini penulis akan menguraikan sejarah singkat lokasi
penelitian, jenis-jenis martabak, dan aktivitas gerai martabak

Djoeragan.

: HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Dalam bab ini akan membuat hasil penelitian dan

pembahasan tentang experiential marketing dan loyalitas



nery wejsy sejsIAm ueeyeisndiog

DI disay yepepe fur udwnyo(

BAB. VI

pelanggan, serta pengaruhnya.
. KESIMPULAN DAN SARAN

Pada bab ini merupakan penutup yang berisikan kesimpulan dan
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BAB Il
TELAAH PUSTAKA DAN HIPOTESIS

2.1. Telaah Pustaka

manajerial 3 ik Atau ore 2 aroleh apa ) eka butuhkan
dan ingin ! ~ : ai ¢ g lain. Dalam
konteks bis ebih sempit, pemasara akan hubungan
pertukaran mu . elanggan Y2 yngkan. Nitisemito

dalam Lup

untuk mem ar a au |3 ISE e konsumen secara

efektif dan manangkap nilai dari pe sebagai imbalannya.
2.1.1.2. Proses Pemasaran
Proses pemasaran menurut Kotler dan Armstrong (2008:6) sebagai

berikut:
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L
:
.
Memahan Merancang Membangumn Membangun H Menangkap
pasar dan strategi program hubtngan H nilat dani
kebutuhan petnasaran pensasaran yang H pelanggan
serta yang | renutegras _| mengunnumgka Y o] unmk
kemginan =% digerakkan 7| yang 71 ndan 77| menciptakan
pelanggan memberikan H keuntungan
mini yang dan ckuitas
pelanggan

[

'\‘%‘ = “

pelanggan,

kuat deng

L g )

»
S
=
2,
—
D
Q.
o
QD
=

menciptaka

5
=1
QD
>
3.
o)
O
QD

L=}

pelanggan, ¢
bentuk penj

2.1.1.3. Kons

2t

o
-
o
o
=
3
=
>
=
[72]
QD
S
>
x
QD
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Ide bahwa konsumen akan menyukai produk yang tersedia dan sangat
terjangkau dan karena itu organisasi harus berfokus pada peningkatan
produksi dan efisiensi distribusi.

2. Konsep produk
Ide bahwa konsumen akan menyukai produk yang menawarkan kualitas,

kinerja dan fitur terbaik dan oleh karena itu organisasi harus menguras
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energinya untuk membuat peningkatan produk yang berkelanjutan.
3. Konsep penjualan

Ide bahwa konsumen tidak akan membeli produk perusahaan kecuali jika

DMOSi yang besar.

4.k | N “\\\“ ..’

masarah | yang , me ?ﬂ pencapaian
W =

ikan keinginan

anjang konsumen

, 2007:46),
adalah: experience are private events that accur in response to some stimulation
(e.g. as provide by marketing efforts before after purchase).pengertian dari
definisi tersebut adalah bahwa pengalaman merupakan peristiwa pribadi yang
terjadi sebagai tanggapan atas beberapa jenis stimulus (misal yang diberikan oleh

upaya pemasaran sebelum dan sesudah pembelian).
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Schmitt dalam Kustini (2007:47) experiential marketing merupakan cara

untuk membuat pelanggan menciptakan pengalaman melalui panca indera (sense),

menciptakan pengalaman afektif (feel), menciptakan pengalaman berpikir secara

pelanggan

feeling yan

2010:6).

Alma (200 ahwa eting merupakan
penemuan baru terhadap produsen
yang semula memb sangat mengecewakan

Definisi-definisi di atas dapat dapat disimpulkan bahwa experiential
marketing merujuk pada pengalaman nyata pelanggan terhadap brand/ product/
service untuk meningkatkan penjualan dan brand image/ awareness.
2.1.2.2 Karakteristik Experiential Marketing

Pendekatan pemasaran experiential marketing merupakan pendekatan

yang mencoba menggeser pendekatan pemasaran tradisional, pendekatan
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tradisional ini menurut (Schmitt dalam Kustini, 2007:47) memiliki empat

karakteristik, yaitu:

1. Fokus pada pengalaman pertama

nilai fungs
2. Menguji

Pe meningkatkan

AN

produk sebagai

s tampilan dan

= B g

ditantang secara kreatif.
4. Metode dan perangkat bersifat elektik

Metode dan perangkat untuk mengukur pengalaman seseorang bersifat
elektik, yaitu tidak hanya terbatas pada suatu metode saja, melainkan memilih

metode dan perangkat yang sesuai tergantung dari objek yang diukur. Jadi bersifat
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lebih pada kustomisasi untuk setiap situasi dari pada menggunakan suatu standar
yang sama.

Adapun pergeseran dari pendekatan pemasaran tradisional ke pendekatan

2.1.2.3 Manfaat Experiential Marketing

Fokus perhatian utama experiential marketing adalah diutamakan pada
tanggapan panca indera, pengaruh, cognitive experience, tindakan dan hubungan.
Oleh karena itu pemasar badan usaha harus dapat menciptakan experiential
brands yang dapat menghubungkan dengan kehidupan yang nyata pelanggan.

Experiential marketing dapat dimanfaatkan secara efektif apabila diterapkan pada
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situasi tertentu. Schmitt dalam Kustini (2007:47) menunjukkan beberapa manfaat

yang dapat diterima dan dirasakan apabila badan usaha menerapkan experiential

marketing. Manfaat tersebut meliputi:

emosi konsumen melalui pengalaman yang dapat diperoleh konsumen lewat
panca indera (mata, telinga, lidah, kulit dan hidung) yang mereka miliki melalui
produk dan service (Kartajaya dalam Amir Hamzah, 2007:24). Pada saat
konsumen datang ke restoran, mata melihat desain layout yang menarik, hidung
mencium aroma terapi, telinga mendengar alunan musik, dan kulit merasakan

kesejukan AC. Pada dasarnya sense marketing yang diciptakan oleh pelaku usaha
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dapat berpengaruh positif maupun negatif terhadap loyalitas. Mungkin saja suatu

produk dan jasa yang ditawarkan oleh produsen tidak sesuai dengan selera

konsumen atau mungkin juga konsumen menjadi sangat loyal, dan akhirnya harga

produk atau jasa yang ditawarkan, untuk itu diperlukan waktu yang tepat yaitu
pada waktu konsumen dalam keadaan good mood sehingga produk dan jasa
tersebut benar-benar mampu memberikan memorable experience sehingga

berdampak positif terhadap loyalitas pelanggan.
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Pelayanan yang memuaskan sangat diperlukan termasuk didalamnya

keramahan dan sopan santun karyawan, pelayanan yang tepat waktu, dan sikap

simpatik yang membuat pelanggan untuk melakukan pembelian ulang.

dan interaksi dengan konsumen (Schmitt dalam Amir Hamzah, 2007:23). Act
Marketing adalah suatu cara membentuk persepsi pelanggan terhadap produk dan
jasa yang bersangkutan (Kartajaya, 2004:164). Act marketing didesain untuk
menciptakan pengalaman konsumen dalam hubungannya dengan physical body,
lifestyle dan interaksi dengan orang lain. Act marketing ini memberikan pengaruh

positif terhadap loyalitas pelanggan. Ketika act marketing mampu mempengaruhi
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perilaku dan gaya hidup maka akan berdampak positif terhadap loyalitas karena
merasa produk atau jasa tersebut sesuai dengan gaya hidupnya. Sebaliknya ketika

konsumen tidak merasa bahwa produk atau jasa tersebut sesuai dengan gaya

menggabungkan se aspe : s ienitik beratkan

pada pencipte 51 positi 8 2 Amir Hamzah,
2007:23).
menciptakan
elate marketing
maksud untuk

dirinya  dan

dengan apa yang ada diluar dirinya maka konsumen tersebut tidak akan mungkin
loyal dan memberikan dampak yang negatif.

Perusahaan dapat menciptakan relate antara pelanggannya dengan kontak
langsung baik telepon maupun kontak fisik, diterima menjadi salah satu bagian
dalam kelompok tersebut atau menjadi member sehingga membuat konsumen

menjadi senang atau tidak segan untuk datang kembali. Sebaliknya bila hal
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tersebut tidak terjadi dalam arti konsumen merasa terabaikan, maka konsumen

akan berfikir ulang untuk datang kembali.

2.1.2.5 Experience Providers

repair providers (layanan perbaikan), company spokepersons, CEOs dan
eksekutif terkait.
2.1.3. Loyalitas Pelanggan
Istilah loyalitas pelanggan sebetulnya berasal dari loyalitas merek yang
mencerminkan loyalitas pelanggan pada merek tertentu. Istilah loyalitas sudah

sering kita dengar. Seperti emosi dan kepuasan, loyalitas merupakan konsep lain
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yang nampak mudah dibicarakan dalam konteks sehari-hari, tetapi menjadi lebih

sulit ketika dianalisis maknanya. Tidak banyak literatur yang mengemukakan

definisi tentang loyalitas.

serangkaian pengambilan keputusan. Berdasarkan definisi tersebut terlihat bahwa
loyalitas lebih ditujukan kepada suatu perilaku yang ditunjukkan dengan
pembelian rutin didasarkan pada unit pengambilan keputusan.

Menurut Kotler (2005:18), loyalitas pelanggan adalah suatu pembelian
ulang yang dilakukan oleh seorang pelanggan karena komitmen pada suatu merek

atau perusahaan. Loyalitas secara harfiah diartikan sebagai kesetiaan, yaitu
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kesetiaan seseorang terhadap suatu objek. Sikap loyalitas pelanggan akan
terbentuk karena adanya pengalaman pelanggan setelah merasa puas dengan

produk yang telah digunakan baik itu melalui kesan kualitas, asosiasi atau hama

yang sama.

tertentu unt

Menurut Fornell dalam Mouren Margaretha, (2004:297), loyalitas
merupakan fungsi dari kepuasan pelanggan, rintangan pengalihan, dan keluhan
pelanggan. Pelanggan yang puas akan dapat melakukan pembelian ulang pada
waktu yang akan datang dan memberitahukan kepada orang lain atas apa yang

dirasakan.
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Griffin (2002:89) mengatakan bahwa pelanggan yang loyal adalah orang

yang:

1. Melakukan pembelian berulang secara teratur

‘3 £

ALRAN

o
<)
o
=4
o
QD
s
)

yang antarz
perjanjian |

beralih ke

1. Pembeli h

konsumen yang puas, tapi mereka memikul biaya peralihan (switching cost)
dan risiko bila beralih ke produk lain. Untuk dapat meraih konsumen tipe ini,
perusahaan harus menawarkan manfaat lebih untuk kompensasi dengan
menawarkan garansi

3. Pembeli kebiasaan

pembeli yang puas/tidak puas terhadap suatu produk meskipun tidak puas,
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pembeli cenderung tidak berganti produk jika pergantian produk tersebut

ternyata membutuhkan usaha. Biasanya pembeli tipe ini sulit untuk dirangkul

karena tidak alasan bagi mereka untuk memperhitungkan berbagai alternatif

Menurut Kotler (2002) terdapat empat pola pembelian ulang yang
dilakukan oleh pelanggan yang loyal, yaitu:
1. Sangat setia (hard core loyal)
Konsumen yang hanya membeli satu merek saja setiap saat. Jadi pola
pembeliannya A,AAAA A yang akan mencerminkan loyalitas yang tidak

terbagi pada merek A.
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2. Agak setia (soft core loyal)

Konsumen yang setia pada dua/tiga merek. Pola pembeliannya AABBAB

mewakili setiap konsumen dengan loyalitas terbagi antara A dan B

Pola pembeliannya ACE 5 an. Se onsumen yang
tidak set
Mempertahankan e Ja mendapatkan
pelanggan bz ) Joa s dipertaha Jak beralih pada

pesaing. Loyalitas grasa puas dengan

mengemukakan indikator loyalitas yang kuat adalah:

a. Say positive things, adalah mengatakan hal-hal yang positif tentang produk
yang telah dikonsumsi.

b. Recommend friend, merekomendasikan produk yang telah dikonsumsi

kepada teman.
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c. Continue purchasing, melakukan pembelian secara terus menerus terhadap
produk yang telah dikonsumsi.

Perusahaan mendapatkan berbagai manfaat yang menguntungkan apabila

Q@.

. Biaya kegagalan me 3 pengurangan pengerjaan ulang, klaim

garansi dan sebagainya).
2.1.4. Pengaruh Experiential Marketing Terhadap Loyalitas

Experiential marketing adalah suatu konsep pemasaran yang bertujuan
membentuk pelanggan yang loyal dengan cara menyentuh emosi pelanggan
dengan menciptakan pengalaman-pengalaman positif dan memberikan suatu

feeling yang positif terhadap jasa dan produk mereka (Kertajaya, 2005).
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Experiental marketing merupakan suatu pendekatan pemasaran yang
melibatkan emosi dan perasaan konsumen dengan menciptakan pengalaman-

pengalaman yang positif dan tak terlupakan sehingga konsumen mengkonsumsi

pesaing. kan : i erusanaar tidak hanya

berorienta osi pelanggan

AN

dengan me epuasan bagi

pelanggan S ga mendorong

perusahaan asaran menarik

-AERAEY

segmen dilayani produk yang berbeda-beda. Tujuannya agar setiap konsumen

semakin memiliki personal experience yang berbeda.
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2.2. Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu

Hasil

5

Hasil penelitian
njukkan bahwa
e, feel, think,
dan  relate
pengaruh positif
dan signifikan
“ rhadap Loyalitas
elanggan.
edangkan variabel
dominan

penelitian didukung
oleh nilai koefisien
determinasi sebesar
32%. Artinya,
variasi loyalitas
dijelaskan oleh
variabel pelanggan,
sedangkan sisianya
68% dijelaskan oleh
variabel lain yang
tidak termasuk pada
penelitian ini.

Derry Hasil penelitian ini
Vernawati menunjukkan bahwa
Dwi Kartikasari, KE Kepuasaan | kelima indikator
2015. Jurnal | Terhadap Pelanggan variabel experiential
Jurusan Manajemen | Kepuasan marketing memiliki
Bisnis, Politeknik | Pelanggan Di pengaruh yang
Negeri Batam, | Heritage signifikan terhadap
ISSN: 2339-2053 Coffee Batam kepuasan pelanggan
baik secara simultan
maupun parsial.
Penelitian ini juga
menunjukkan bahwa
variabel think
merupakan variabel
paling dominan.

dan
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2 3 4 5
Nehemia Handal | Analisis X = Experiential | Pengujian hipotesis
S. 2010. Jurusan | Pengaruh Marketing menggunakan uji t
Manajemen Experiential Y = Loyalitas | menunjukkan bahwa
Fakultas Ekonomi | Marketing Pelanggan kelima variabel
Universitas independen  yang

| e

‘\\\\\\\

N

Terhadap

diteliti yaitu Sense
Panca indera (X1),
Perasaan (X2),
k/Cara berpikir
3), Act/Kebiasaan
dan

",' 2late/Pertalian
5) terbukti secara

ariabel  dependen

" |'Loyalitas Pelanggan

Kemudian

elalui uji F dapat

bahwa

ariabel bebas

signifikan secara
bersama-sama

sdalam terhadap

loyalitas pelanggan.
Angka Adjusted R
square yang
diperoleh  sebesar
0,617 menunjukkan
bahwa 61,7 persen

variasi Loyalitas
Pelanggan bisa
dijelaskan oleh
kelima variabel
independen  yang
digunakan  dalam
persamaan  regresi.

Sedangkan sisanya
sebesar 38,3 persen

dijelaskan oleh
variabel lain diluar
kelima variabel
yang digunakan

dalam penelitian ini
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2.3. Hipotesis
Berdasarkan apa yang telah diuraikan sebelumnya, maka penulis

mengemukakan suatu hipotesis sebagai berikut: “Diduga experiential marketing

mempengaruhi tin pelanggan. ge Djoeragan Kharuddin

. ‘ .‘
?
l/' r

V=
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BAB Il
METODE PENELITIAN

3.1. Jenis Penelitian

gilirannya

penelitian

-
=)
-
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>
@
=
>
=

wul;

2R ) 5
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5
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3.2. Lokasi
Untuk penelitian yakni

gerai martaba Nasution Kota

Adapun operasional variab an yang ditetapkan dalam penelitian
ini yakni variabel bebas dan variabel terikat. Variabel bebas atau X dalam
penelitian ini yaitu Eksperiential Marketing dan variabel terikat atau Y adalah

Loyalitas Pelanggan. Untuk mengetahui lebih jelas mengenai operasional

variabel, maka dapat dilihat pada tabel berikut:
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Tabel 3.1
Operasional Variabel Penelitian

Variabel Dimensi Indikator Skala/
Item
Experiential Marketing |»a. Panca indera Ordinal

menciptaka
pengalama
yang
dengan tu
fisik, denge
dan gaya
dengan p
pengalaman
hasil  dari
dengan orang
juga me
pengalaman
terhubung (
keadaan sosial,
hidup, dan budaya ya
dapat direfleksika
merek tersebut yang
merupakan
pengembangan dari
sensations,  feelings,
cognitions dan actions
(relate). (Schmitt
2007:47)

(relate
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Loyalitas (Y) adalah a. Melakukan  pembelian | Ordinal
komitmen untuk
membeli kembali atau
mendukung  kembali b. Membeli antar lini
produk atau jasa yang
disukai pada masa yan
akan datang
dan Keller, 20

berulang secara teratur

produk.dan jasa

adalah seluruh
pelanggan uddin Nasution
Kota Pekan
3.4.2. Sampe

Metode pe npel secar andom atau non

peneliti. Kriteria responden 2 artabak Djoeragan yang telah
berulang kali memberi atau pelanggan tetap, maka dalam penelitian ini peneliti

mengambil 100 orang pelanggan dari total populasi penelitian yang ditemui.

3.5. Jenis Dan Sumber Data

Dalam penulisan ini penulis menggunakan dua jenis data yaitu :
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3.5.1. Data Primer
Data primer merupakan data yang didapat dari sumber pertama baik dari

individu atau perseorangan, seperti hasil wawancara atau hasil pengisian

muka dan

secara en.  sedangkan

kuesione experiential

RACNAPAES

marketin

3.5.2. Data

=

Data

e

disajikan bai

= )
-
2
[e=
2y
&
O
@
s';
o
@
=4
QD
[

untuk penyusunan penelitian ini.

3.6. Tekhnik Pengumpulan Data

Untuk memperoleh data penulis melakukan 3 tekhnik pengumpulan data
yaitu:
a. Interview

Yaitu penulis melakukan wawancara langsung dengan pihak-pihak terkait



nery we[sy sejsIdAiu ) ueeyeisndidg

DI disay yepepe fur udwnyo(

b. Kuesioner

Yaitu memperoleh informasi dengan memberikan daftar pertanyaan yang di

ajukan kepada pihak yang berkepentingan

menggunakan
analisa kuantite : lenga : y etahui  pengaruh
experienti pengujiannya
dianggap pelanggan (X).
Disini dapa tuk persamaan
matematik. Menuru j ) gresi sederhana sebagai

berikut:

Dimana :

b = Koefisien regresi
X = Experiential Marketing
e = Error (kesalahan pengganggu)

3.7.1. Uji Reliabilitas dan Validitas

3.7.1.1 Uji Reliabilitas
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Uji reliabilitas adalah data untuk mengukur suatu kuesioner yang

merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan

reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten

Alpha > 0,
3.7.1.2 Uji
Uji Ve igunakan untuk mengukur sah (valid) atau tidaknya suatu

kuesioner. ! ner dikata id i e aan pada kuesioner

hipotesis penelitian, maka terlebih dahulu perlu dilakukan suatu pengujian asumsi

klasik atas data yang akan diolah sebagai berikut :
3.7.2.1 Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi,
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Seperti diketahui

bahwa uji t dan F mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi
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normal. Kalau asumsi ini dilanggar maka uji statistik menjadi tidak valid untuk

jumlah sampel kecil. Ada dua cara untuk mendeteksi apakah residual berdistribusi

normal atau tidak yaitu dengan analisis grafik dan uji statistik. Untuk menguji

Pengujian pada penelitian ini menggunakan Grafik Plot antara nilai prediksi
variabel dependen yaitu ZPRED dengan residualnya SRESID. Tidak terjadi
heteroskedastisitas apabila tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di

atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y. (Ghozali, 2011: 139-143).
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3.7.2.4 Uji Autokorelasi
Uji autokorelasi bertujuan menguji apakah dalam model regresi linier ada

korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan

pengganggu pad asi, maka dinamakan

S Npnenan® 'o.

-

independen (X) terhadap variabel dependen (Y). Analisis linier sederhana
dilakukan dengan uji koefisien determinasi, uji t, dan uji F. Model regresi dalam
penelitian ini sebagai berikut :

Y =a+p.X
Keterangan : Y = Loyalitas Pelanggan

o = Konstanta
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B = Koefisien regresi variable Independen
X = Experiential Marketing

Koefisien korelasi digunakan untuk mengetahui hubungan variabel

determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R? yang kecil berarti kemampuan
variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat
terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen
memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi

variabel dependen (Ghozali, 2011: 97).
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Keberartian pengaruh dimaksud untuk mengetahui berarti atau tidaknya
pengaruh X dan Y dengan menggunakan R? akan disajikan dalam tabel berikut:

Tabel 3.4

Tingkat isien Determinasi dan Ke

sebesar 0,05 (o =5%) eya potesis dirumuskan
sebagai berikut :
Ho:bi=0
HA :bi#0
1) Pengaruh Experiential Marketing (X) terhadap Loyalitas Pelanggan
(Y).
Hol : bl <0, tidak terdapat pengaruh positif X terhadap Y
Hal : bl > 0, terdapat pengaruh positif X terhadap Y

Ketentuan dalam pengujian ini adalah sebagai berikut :
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1) Jika tingkat signifikansi < 5%, Ho ditolak dan Ha diterima

2) Jika tingkat signifikansi > 5%, Ho diterima dan Ha ditolak

3.7.3.3 Uji Simultan (Uji Statistik F)

Ha : bl 7
2) Membua

Jika nilai F lebih besar dz a D erajat kepercayaan

Untuk mendapatkan hasil data dari variabel tersebut maka penulis
mentransformasikan dari data kualitatif menjadi data kuantitatif dengan memberi
skor atau bobot pada questioner. Dengan kata lain dipergunakan skala lima berarti

terdapat lima alternatif jawaban :
1. Jawaban a berarti sangat setuju diberi bobot 5

2. Jawaban b berarti setuju diberi bobot 4
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3.

4.

5.

Jawaban c berarti kurang setuju diberi bobot 3

Jawaban d berarti tidak setuju diberi bobot 2

Jawaban e berarti sangat tidak setuju diberi bobot 1

- 100%

- 80%

- 60%

- 40%
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BAB IV

GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

4.1. Profil Perusahaar

ang dijual

memasak martabaknya  mengg yak ingga kulit pembungkus
martabak menjadi crispy

Pada bulan Juli 2014, melihat potensi dari peminat martabaknya, bapak
Riski membuka cabang di Kota Pekanbaru. Saat ini lokasi Martabak Djoeragan
terdapat dibeberapa lokasi di Kota Pekanbaru yakni: JI. HR. Soebrantas — Panam,
JI. Kharuddin Nasution — P. Marpoyan, JI. Durian — Sukajadi, JI Harapan Raya, Jl.
Sekolah — Rumbai. Lokasi tersebut merupakan tempat yang strategis sehingga

Martabak Djoeragan terkenal di Kota Pekanbaru.
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4.2. Struktur Organisasi
Struktur organisasi merupakan spesifikasi pekerjaan yang harus

dilakukandi dalam suatu organisasi dan cara-cara mengaitkan satu pekerjaan

\

Personalia ( Ore ! Gudang

1. Pemimpin

Pimpinan merupakan atasan yang paling puncak di bagan organisasi, yang
pada umumnya adalah orang yang menentukan tujuan perusahaan. Pimpinan pada
Martabak Djoeragan mempunyai tanggunjawab menentukan besarnya modal
perusahaan. Selain itu pimpinan berperan sebagai manajer meliputi perencanaan,

pengorganisasian, pengawasan dan pengerakan.
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2. Store

Adalah penerima perintah langsung dari pimpinan. Pada umumnya mereka

mengarahkan agar sesuai dengan tujuan perusahaan. Store manager menangani

pelatihan dan mengorganisir karyawan yang ada. Personalia dibawahi oleh
Sekuriti, Driver dan Supervisor.
5. Administrasi dan Pembukuan

Bagian yang bertugas catat transaksi yang terjadi dalam perusahaan dan
mengatur pemasukan dan pengeluaran perusahan. Selain itu menyiapkan laporan

dan informasi bagi pihak dalam maupun pihak luar.
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6. Gudang
Menangani stok barang berupa bahan baku. Dan mengatur setiap terjadi

keluar dan masuk barang.

penyajian

Pelanggan

AL

pemesanan
nomor beru
Pela uga dicatat detil

pembayaran

=A%t

AR
QD
o
@D
=
©
c
—
QO
=
w
c
ks
<
QD

Form pemesanan dari pelanggan akan disimpan untuk bagian akuntansi untuk
dicatat datanya, dan martabak akan diberikan kepada pelanggan.

Operasional di Martabak Djoeragan menerima pemesanan martabak.
Menerima pembayaran dari pelanggan. Membuat martabak Mengemas martabak.

Memberikan martabak kepada pelanggan sesuai dengan pesanan.



Martabak Djoeragan menyediakan produk utama martabak dengan
berbagai varian rasa (Tabel 1V.1). Namun penelitian ini terfokus hanya kepada
produk martabak yaitu martabak manis, karena produk tersebut adalah produk
utama di Martabak Djoeragan:.Strategi_produk yang dilakukan pihak produsen
Martabak Djoeragan menwarkan berbagai variasi menu martabak dengan ukuran
kecil dan besar. Selain itu_.penyajian martabak manis buah bervariasi dapat
menarik perhatian masyarakat Pekanbaru akan ciri Khasnya. Bahan baku yang
digunakan merupakan bahan yang berkualitas yang dapat menjamin rasa yang
lezat, seperti tepung terigu dengan merek Bogasari, keju merek Chessy, mesis
merek Bela, mentega merek Simas special dan susu_Indomilk. Selain itu untuk
buah-buahan yang digunakan diseleksi seperti  buah  nangka, jagung, pisang,
kismis dan kurma (khusus bulan puasa). Pada bulan puasa, pihak Martabak
Djoeragan menyediakan martabak spesial yaitu martabak manis kurma bagi umat
Islam yang ingin konsumsi kurma dengan bentuk yang berbeda. Selain itu pihak
produsen menggunakan kemasan yang memadai dengan plastik yang menarik.

Tabel 4.1
Produk Martabak Djoeragan

No. Jenis
Martabak Asin

Martabak Manis Tipis Kering
Martabak Manis

Martabak Premium

Martabak Pizza

Martabak Greentea

Martabak Blacksweet
Sumber: Martabak Djoeragan, 2017.

N[OOI WN -

Harga martabak Djoeragan yang ditawarkan oleh pihak perusahaan

terjangkau oleh konsumen. Harga martabak yang ditawarkan berkisar dari Rp
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13.000 sampai Rp 85.000. Harga tersebut merupakan harga standar yang
disesuaikan dengan kualitas dan lokasi yang nyaman. Pada akhir tahun 2016,

pihak produsen menaikan harga sebesar Rp 1.000-2000 per loyang karena

mendapat S m sat i harga set sar 10 persen

dilakukan
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BAB V

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

5.1. Identitas Responden

il penelitian ini

n identitas

penelitian yang ditetapkan. Dimana jeni oengaruh dalam

menetukan lebih jelasnya
mengenai ke ini:
No. Persentase
1 | Laki-laki 52%
2 | Perempuan 48%
Jumlah 100%

Sumber: Olahan Penelitian, 2018

Berdasarkan data yang ditampilkan pada tabel di atas, diketahui bahwa
jenis kelamin responden dalam penelitian ini berasal dari kedua-dua jenis kelamin
yakni laki-laki sebanyak 52 orang atau sebesar 52% dan sementara perempuan
sebanyak 48 orang atau sebesar 48%. Dengan demikian, jelaslah bahwa responden

pada penelitian ini telah terpenuhi perwakilan dari jenis kelamin laki-laki dan
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perempuan hampir sama banyak, sehingga diharapkan pernyataan yang diberikan

pada penelitian benar-benar objektif. Dari identitas jenis kelamin dalam penelitian

ini menggambarkan bahwa konsumen Martabak Djoeragan disukai oleh laki-laki

usia akan

pengetahuan ya eh akar : : usia menjadi

salah satu fa ala onsumen dalam
mengkonsu

penelitian i

No. N ekuen Persentase

1 23%
2 |21-25 ; 39%
3 n ' 19%
4 | 31-35Tahun 9%
5 | 36—40 Tahun 8 8%
6 |41-50 Tahun 2 2%
Jumlah 100 100%

Sumber: Olahan Penelitian, 2018

Tingkat usia yang ditampilkan pada tabel di atas dibagi dalam beberapa
kelas interval, sehingga diharapkan dapat menggambarkan dengan jelas tingkat
usia responden. Dimana responden yang berusia antara 16 — 20 tahun sebanyak 23

orang atau sebesar 23%, responden berusia antara 21 — 25 tahun sebanyak 39
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orang atau sebesar 39%, sementara responden yang berusia antara 21 — 30 tahun
sebanyak 19 orang atau sebesar 19%. Sedangkan responden yang memiliki tingkat

usia antara 31 — 35 tahun sebanyak 9 orang atau sebesar 9%, tingkat usia 36 — 40

5
jab}
—
c
2]
D
-
o
2
—r

g‘\’i\e—“%}\a‘.

£\

berusia mut
5.1.3. Pend

Pend
kemampuan
Pendidikan
maka semaki
tinggi seseorang

massa.

yang didapat tentang kesehatan. Peningkatan pengetahuan tidak mutlak diperoleh
di pendidikan formal, akan tetapi dapat diperoleh pada pendidikan non formal.
Pengetahuan seseorang tentang suatu objek mengandung dua aspek yaitu aspek
positif dan aspek negatif. Kedua aspek ini akan menentukan sikap seseorang
terhadap objek tertentu. Semakin banyak aspek positif dari objek yang diketahui

akan menumbuhkan sikap positif terhadap objek tersebut.
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Adapun tingkat pendidikan responden pada penelitian ini dapat dijelaskan

pada tabel berikut:

Tabel 5.3
Tingkat Pendidikan Responde

dijelaskan ene - ngkat pendidikan

dimulai dari SI ata s oendidikan SMA

Dengan demikian, maka dapat dikatakan bahwa tingkat pendidikan
responden paling banyak berasal dari tingkat pendidikan SMA, sehingga dapat
dikatakan responden telah memiliki pendidikan yang cukup baik dan tentunya

mampu menganalisa pertanyaan yang diajukan.

5.1.4. Pekerjaan
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Pengetahuan dapat diperoleh dari pengalaman pribadi ataupun pengalaman
orang lain. Pengalaman ini merupakan suatu cara untuk memperoleh kebenaran

suatu pengetahuan. Adapun jenis pekerjaan para responden penting untuk

diketahui agar 0 jaan apa saja yang
datang a i ilihat pada
tabel be S \lﬁ?‘SﬁAs ISL4p, &4{/
e

No. sentase

1 |Gu — - 2%

2 | bu = | | 7%

3 |Ka ZAME= 5%

4 | Mahasiswa =— 1\‘”; 31%

5 |PN ’ 4%

6 | Pela <) I 5%

7 | Pera ot ke 2%

8 | Polri 1%

9 | Swasta - 33%

Jumla 0 100%

Sumber: Olahan Penelitian,

Berdasarkan data di atas, terlihat jelaslah bahwa responden memiliki
pekerjaan Guru sebanyak 2 orang atau sebesar 2%, pekerjaan Ibu Rumah Tangga
sebanyak 7 orang atau sebesar 7%, jenis pekerjaan karyawan sebanyak 15 orang
atau sebesar 15%, jenis pekerjaan mahasiwa sebanyak 31 orang atau sebesar 31%,
PNS sebanyak 4 orang atau sebesar 4%, jenis pekerjaan pelajar sebanyak 5 orang

atau sebesar 5%, pekerjaan sebagai perawat sebanyak 2 orang atau sebesar 2%,
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pekerjaan Polri sebanyak 1 orang sebanyak 1%, dan pekerjaan swasta/wiraswasta
sebanyak 33 orang atau sebesar 33%.

Dengan demikain konsumen Martabak Djoeragan berasal dari jenis

5.2. Uji Realib

5.2.1. Uji

ECE Nl

.‘}‘ﬁ\‘j_&\\‘i\
5

S
“
<>

Rea
oleh karena
hal yang ang sama. Uji

realibilitas

kevalidan

variabel experie

().

'\ | \\‘f@*

Cronboach. Dimana hasil ujinya pada tabel berikut:

Pengujian rea ggunakan formula Alpha

Tabel 5.5
Hasil Uji Realibilitas Instrumen Penelitian
Variabel Koefisien Alpha Keterangan
X 0,774 Reliabel
Y 0,724 Reliabel

Sumber : Data Olahan SPSS. 24.00 Lampiran 3.
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Hasil uji realibilitas yang disajikan pada tabel 5.5 menunjukkan bahwa
nilai koefisien masing-masing variabel reliabel, sehingga instrumen variabel

experiential marketing dan loyalitas pelanggan Martabak Djoeragan yang

"o\ W)
i .\\\\\ 2

TN

oduct Moment

(T

Pearson. Y J akan ve abilg )1 pads : yai kesejajaran

sebaliknya jika nilai rype lebih besar maka pertanyaan yang diajukan dapat

diterima untuk dianalisis. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel berikut :
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Tabel 5.6
Validitas Data

No. Variabel No. Corelation Rtabel Validitas
Pertanyaan

Experientiel

— m ‘I-“

variabel experiential marketing (X) dan loyalitas (Y) sudah valid dan seluruh

pertanyaan layak untuk diajukan serta dianalisis.

5.3. Analisis Deskriptif
5.3.1. Variabel Experiential Marketing (X)
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terhadap 100 responden

melalui penyebaran kuesioner. Untuk mendapatkan kecenderungan jawaban
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responden terhadap jawaban masing-masing variabel akan didasarkan pada
rentang skor jawaban sebagaimana pada lampiran.

Adapun indikator yang ditetapkan sebagai gambaran untuk melihat kondisi

experiential marketing p erasaan (feel), berfikir

p B i o ensi
(think), ‘m‘ﬁ “W\!\“ .@

25 RANEY

ﬂa\\\\\

Enak
Kurang En
Tidak Ena
Sangat Tida

89,2%

tingkat rasa yang secara keseluruhan berada pada kategori sangat baik. Dimana
responden yang memberikan tanggapan sangat enak sebanyak 46 orang,
tanggapan enak sebanyak 54 orang, dan tidak ada responden yang memberikan
tanggapan pada pilihan jawaban kurang enak, tidak setuju dan sangat tidak enak.
Hasil ini menggambarkan bahwa rasa yang disajikan martabak Djoeragan sesuai

dengan selera konsumen.
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Martabak Djoeragan menawarkan rasa yang enak dilidah para

konsumennya, sehingga konsumen merasa puas dan datang kembali untuk

membeli martabak dengan varian rasa yang sama dan ada juga membeli dengan

sehingga

membeli pir se ‘ ng anpa ada keluhan

Dimana martabak Djoeragan memiliki berbagai varian rasa yang
ditawarkan kepada konsumen dan konsumen bisa memilih salah satu varian yang
sesuai dengan seleranya masing-masing. Seluruh konsumen yang membeli senang

dengan semua rasa yang ditawarkan martabak Djoeragan.
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Tabel 5.7
Klasifikasi Tanggapan Responden Tentang Kemasan Produk

Jawaban Bobot Frekuensi Skor

Sangat Baik 5 34 170

martabak merk lainnya. Dengan demikian, jelaslah bahwa martabak Djoeragan

memiliki kemasan produk yang berbeda dan memiliki ciri khas, sehingga dapat

dikatakan martabak Djoeragan memperhatikan kemasan produk sebagai salah satu

langkah marketing sebagai pengingat dan pembeda bagi setiap konsumen.
Kemasan produk pada martabak Djoeragan sangat elegan dan memiliki

ciri khas tersendiri, sehingga konsumen dengan cepat bisa membedakan produk
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dari martabak Djoeragan dengan pesaingnya. Namun ada 2 orang konsumen
merasa kurang nyaman dengan kemasan yang ditampilkan martabak Djoeragan

karena menurut mereka kemasan tersebut telalu kecil, sehingga toping-toping

J Skor
Sangat Ba
Bangga 324

12

Jumlah 411
Maksimal skor 500
Kategori 82,2%
Keterangan Kategori Sangat Baik

Data yang ditampilkan pada tabel di atas terlihat jelas tanggapan
responden pada indikator kebanggan yang secara keseluruhan berada pada
kategori sangat baik atau sebesar 82,2%. Dimana responden yang memberikan
tanggapan sangat bangga sebanyak 15 orang, tanggapan bangga sebanyak 81

orang, tanggapan kurang bangga sebanyak 4 orang, dan tidak ada responden yang
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memberikan tanggapan pada pilihan jawaban tidak bangga dan sangat tidak
bangga.

Konsumen bangga menjadi pelanggan martabak Djoeragan, terlihat dari

kepada ko a saat me € ana konsumen
merasa bangga ' membeli marta jC are artabak Djoeragan
merupakan

Hasi itian ini ) ] am Amir Hamzah

2004:164).
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Tabel 5.9
Klasifikasi Tanggapan Responden Tentang Kepuasan

Jawaban Bobot Frekuensi Skor
Sangat Puas 5 23 115

Sumber :
Tabel d at jelas tanggapan | den ¥ dikator kepuasan

d KES J d 5 : ( C ori S J ala y 0.

ang secar da pa egori sebesar 83,8%

Dimana res en yang : D anyak 23 orang,

lainnya, dikarenakan adanya perhatian khusus yang diberikan martabak
Djoeragan. Namun ada beberapa konsumen yang kurang puas dengan pelayanan
diberikan martabak Djoeragan karena kurangnya tempat atau kursi pada saat
menunggu anterian. Dimana menurut Kartajaya (2004:164) Feel adalah suatu

perhatian-perhatian kecil yang ditunjukkan kepada konsumen dengan tujuan untuk

menyentuh emosi konsumen secara luar biasa.
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Kepuasan konsumen menjadi perhatian manajemen martabak Djoeragan
dengan memberikan pelayanan maksimal kepada konsumen. Dimana martabak

Djoeragan dalam memberikan pelayanan kepada konsumen selalu

mengedepankan g ana ng. terbai al menerima pelanggan,

RGN

LA TN

Jumlah 418
Maksimal skor 500
Kategori 83,6%
Keterangan Kategori Sangat Baik

Sumber : Data Olahan

Data yang ditampilkan pada tabel di atas terlihat jelas tanggapan
responden pada indikator kesenangan yang secara keseluruhan berada pada
kategori sangat baik atau sebesar 83,6%. Dimana responden yang memberikan
tanggapan sangat setuju sebanyak 22 orang, tanggapan setuju sebanyak 74 orang,

tanggapan kurang setuju sebanyak 4 orang, dan tidak ada responden yang

memberikan tanggapan pada pilihan jawaban tidak setuju dan sangat tidak setuju.
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Senang telah merasakan berbagai varian atau jenis martabak Djoeragan
dirasakan oleh konsumen. Dimana konsumen atau pelanggan merasa senang

dengan berbagai varian martabak yang ada di martabak Djoeragan, sehingga

konsumen mudah al ini dikarenakan

"
z

iap martabak

konsumen.

yang mengata el marketing ditujukan terhadap pe n.dan emosi dengan
tujuan mem Ni penga : SU ati yang lembut

sampai denga

gan Harga

Jawaban Skor
Sangat Setuju 260
Setuju 172
Kurang Setuju 15
Tidak Setuju 2 - -
Sangat Tidak Setuju 1 - -
Jumlah 100 447
Maksimal skor - 500
Kategori - 89,4%
Keterangan Kategori Sangat Baik

Sumber : Data Olahan Hasil Penelitian, 2018.
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Berdasarkan tabel di atas terlihat jelas tanggapan responden pada indikator
persepsi dengan harga yang secara keseluruhan berada pada kategori sangat baik

sebesar 89,4%. Dimana responden yang memberikan tanggapan sangat setuju

ersepsi harga
martabak ) diterimanya.
Dimana m 3.000,- sampai
Rp.85.000, peli konsumen.
Harga mart: sesuai dengan

produk mar

konsumen merasa senang, karena harga yang ditawarkan terjangkau dan ada

sebagian konsumen merasa tidak puas dengan harga atas martabak yang dibeli.
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Tabel 5.12
Klasifikasi Tanggapan Responden Tentang Persepsi dengan Jenis dan Varians
Rasa yang Ditawarkan

Jawaban Bobot Frekuensi Skor

Sangat Setuju

Kat

a O

&

b \

Hasil ini sejalan dengar ajaya (2004:164) yang menyatakan

.“g&‘

think marketing adalah suatu cara yang dilakukan oleh perusahaan untuk
membawa komoditi menjadi pengalaman (experience) dengan melakukan
customization secara terus menerus.

Para konsumen memberikan tanggapan mengenai jenis dan varians rasa
yang ditawarkan martabak Djoeragan pada dasarnya sangat baik. Dimana jenis

dan varians rasa yang ditawarkan martabak Djoeragan memudahkan
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konsumennya untuk memilih sesuai dengan selera dan juga kemampuan keuangan
pada saat membeli martabak. Namun ada juga konsumen yang merasa kurang

senang dengan jenis dan varians yang ditawarkan karena terlalu banyak

variansnya sehi k
Klasi n Promo-
N@@EM&HW %
e Skor
Sangat S 35
Setuju ' 156
Kurang Setuj 132
Tidak Set _ =) | | i 20
Sangat Ti = E L -
Jumlah — -y [} = 0 343
Maksimal \ 500
Kategori N - 68,6%
Keterangan i Baik
Sumber : Da ﬂaﬂj@]ﬁ
Berdas hat j sponden pada indikator
persepsi pelang arkan yang secara
keseluruhan berada p e . Dimana responden yang

memberikan tanggapan sang yak 7 orang, tanggapan setuju
sebanyak 39 orang, tanggapan kurang setuju sebanyak 44 orang, tanggapan tidak
setuju sebanyak 10 orang, dan tidak ada responden yang memberikan tanggapan

pada pilihan jawaban sangat tidak setuju.

Hasil ini sejalan dengan pendapat Kartajaya (2004:164) yang menyatakan

think marketing adalah suatu cara yang dilakukan oleh perusahaan untuk
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membawa komoditi menjadi pengalaman (experience) dengan melakukan
customization secara terus menerus.

Persepsi pelanggan terhadap promo-promo yang ditawarkan martabak

Skor
Sangat Setuj!
Setuju 260
Kurang Setuju 18
Tidak Setuju -
Sangat Tidak Setuju -
Jumlah 423
Maksimal skor 500
Kategori - 84,6%
Keterangan Kategori Sangat Baik

Sumber : Data Olahan Hasil Penelitian, 2018.

Tabel diatas memberikan gambar bahwa indikator pengalaman
mengkonsumsi martabak Djoeragan berada pada kategori sangat baik dan
persentase 84,6%. Dimana para responden memberikan tanggapan sangat setuju

sejumlah 29 orang, tanggapan setuju sejumlah 65 orang, tanggapan kurang setuju
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sejumlah 6 orang, dan tidak ada responden memberikan tanggapan tidak setuju
dan sangat tidak setuju.

Pengalaman pertama merasakan martabak Djoeragan memberi kesan

dan jasa yang bersangkutan. Dengan dem dikatakan bahwa

pengalaman 1€ ' )eragan menjadi bagian

i Ik membeli ulang
L
-
‘ﬁ
um“

nggotaan Pelanggan

Jawaban Skor
Sangat Setuju 50
Setuju 4 59 236
Kurang Setuju 3 28 84
Tidak Setuju 2 3 6
Sangat Tidak Setuju 1 - -
Jumlah 100 376
Maksimal skor - 500
Kategori - 75,2%
Keterangan Kategori Baik

Sumber : Data Olahan Hasil Penelitian, 2018.
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Tabel diatas memberikan gambar bahwa indikator keanggotan pelanggan
berada pada kategori baik dan persentase 75,2%. Dimana para responden

memberikan tanggapan sangat setuju sejumlah 10 orang, tanggapan setuju

Djoeragan da z - ggotaan yang

dibuat martabak erag : ] . a adalah membeli

hanya tinggal menunjukkan aplikasi Line nya saja.
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Tabel 5.16
Klasifikasi Tanggapan Responden Tentang Interaksi Pelanggan dengan Pelayan

Jawaban Bobot Frekuensi Skor
Sangat Setuju 5 17 85

dengan pela

A R

o
c=
3
s
=
Q
QD
a

=T
5
S

para respo
tanggapan s
dan tanggapa
memberikan tang

Menurut
membentuk atau menciptak ) as pelar dengan komunikasi. Interaksi
pelanggan dengan pelayanan di abak Djoeragan berjalan lancar saling
komunikatif. Dimana martabak Djoeragan mengutamakan pelayanan terbaik bagi
setiap pelanggan yang datang membeli produk martabak yang ditawarkan. Selain
itu pegawai martabak Djoeragan mampu berkomunikasi dengan baik dalam

memberikan pelayanan kepada konsumen, sehingga terjadi interaksi antara

pelayan dan konsumen yang bisa saling akrab.



Tabel 5.17
Rekapitulasi Tanggapan Responden Tentang Variabel Experiential Marketing

1 vdwnyo(]

un ueeyesndiog

i
.

IS.JI9AI

AN disiy yejepe

-
-

. Skor Jawaban
No E!(ndllgato_r Sangat . : Sangat
. periential Setuju Setuju | Kurang | Tidak Tidak Skor
Marketing (X) Setuju Setuju Setuju
1. | Rasa 54 -
Bo i - 446
2. | Ke k -
432
3. | K
0 ~ActTAS1S] 411
4. | Ke b2 il sl R e F
i 2 7oy 419
5. | Kesenang -
- 418
6. | Perse -
0 - 447
7. | Persep n .
dan val
ot -, = - 451
8. | Persep e -
denga - b (S
t 5 I b= - 343
9. | Pengal 2958 o -
mengkonsu — -
martab.
B - 423
10 | Keanggotaan -
pelangg j
Bo 8 - 376
11 | Interaksi = pe -
dengan pe C
Bobot Ni - 404
4.570
528 5.500
S 1.100
83,09%
ri Sangat
Baik

nery we[sy sej

Sumber : Data Olahan Peneli

Berdasarkan tanggapan responden pada tabel di atas, terlihat bahwa
jumlah skor tertinggi berasal dari pertanyaan persepsi dengan harga sejumlah 447
atau dan nilai terendah pada pertanyaan persepsi pelanggan dengan promo-promo
yang ditawarkan dengan skor 343, sehingga diperoleh total skor pada variabel
experiential marketing sejumlah 4.570 atau sebesar 83,09% dan berada pada

kategori sangat baik. Kriteria penelitian berada pada kriteria sangat baik, dimana
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tingkat interval meliputi: Sangat baik yaitu sebesar 80% — 100%, Baik sebesar
60% — 80%, Cukup baik sebesar 40% — 60%, Buruk sebesar 20% — 40%, dan

Sangat buruk sebesar 0% — 20%.

kembali pro li i pada @ang e atang (Kotler dan

lari pemasaran
alam menjual

apa item yang

7o)
3
—=h
~
3
(155
<)
5
9]
@
[
Iy
>
«

A

Jawaban" | Skor
Sangat Setuju 140
Setuju 252
Kurang Setuju 27
Tidak Setuju -
Sangat Tidak Setuju -
Jumlah 100 419
Maksimal skor - 500
Kategori - 83,8%
Keterangan Kategori Sangat Baik

Sumber : Data Olahan Hasil Penelitian, 2018.
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Berdasarkan tabel di atas terlihat jelas tanggapan responden pada indikator
melakukan pembelian berulang secara teratur yang secara keseluruhan berada

pada kategori baik atau sebesar 83,8%. Dimana responden yang memberikan

ulang yang dila eora g da suatu merek
atau perusahas yalita : : ai_keseti yaitu
kesetiaan seseor erhadap st jek. ¢ elanggan  akan

terbentuk karena adanya alaman pe h'_ sete nerasa puas dengan

maka dapat dikatakan responden pada penelitian merupakan pelanggan martabak

Djoeragan yang telah membeli martabak secara berulang-ulang.
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Tabel 5.19
Klasifikasi Tanggapan Responden Tentang Membeli Antar Lini Produk dan Jasa

Jawaban Bobot Frekuensi Skor
Sangat Setuju 5 14 70

308

mempunyai antusiasme untuk memperkenalkannya kepada siapapun yang mereka
kenal. Selanjutnya, pada tahap berikutnya, pelanggan yang loyal tersebut
akan memperluas “kesetiaan” mereka kepada produk-produk lain buatan produsen

yang sama. Pada akhirnya mereka adalah konsumen yang setia kepada produsen

tertentu untuk selamanya.
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Pelanggan telah melakukan pembelian berbagai jenis dan varians produk
martabak Djoeragan. Dengan demikian, maka dapat dikatakan bahwa pelanggan

yang pernah membeli martabak Djoeragan juga telah merasakan berbagai jenis

~
‘1

/)

A EARNANY

500
84%
Sangat Baik

lain yang secara
keseluruhan berada pada ) anga atau sebesar 84%. Dimana
responden yang memberikan tanggapan sangat setuju sebanyak 28 orang,
tanggapan setuju sebanyak 65 orang, tanggapan kurang setuju sebanyak 6 orang,
tanggapan tidak setuju sebanyak 1 orang, dan tidak ada responden yang
memberikan tanggapan pada pilihan jawaban sangat tidak setuju.

Menurut Fornell dalam Mouren Margaretha, (2004:297), loyalitas

merupakan fungsi dari kepuasan pelanggan, rintangan pengalihan, dan keluhan
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pelanggan. Pelanggan yang puas akan dapat melakukan pembelian ulang pada

waktu yang akan datang dan memberitahukan kepada orang lain atas apa yang

dirasakan.

Merefere jO lain, yang mana
pelang u - uarga, dan
lainnya joeragan tﬁ%qi rasa, harga dan

\@l& Y 0

pelayanan k\%

Klasifik p an Terhadap

Ja ! “Bob -H | :_‘_ Skor
Sangat Set — | - Yo 80
Setuju —ay = 8 272
Kurang Se 42
Tidak Setuj 0 2 4
Sangat Tida EK ANB ]
Jumlah 398
Maksimal skor 500
Kategori o » - 79,6%
Keterangan Kateg Baik
Sumber : Data Olaha il P
Tabel di atas terlihat | ngenai tanggapan responden pada

indikator menunjukan kesetiaan terhadap tarikan dari pesaing secara keseluruhan
berada pada kategori baik atau sebesar 79,6%. Dimana responden yang
memberikan tanggapan sangat setuju sebanyak 16 orang, tanggapan setuju
sebanyak 68 orang, tanggapan kurang setuju sebanyak 14 orang, dan sebanyak 2
orang yang memberikan tanggapan tidak setuju, serta tidak ada responden yang

memberikan tanggapan pada pilihan jawaban sangat tidak setuju.
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Jennie (1997) dalam Nuraini (2009:76) menyatakan bahwa pelanggan
yang setia adalah mereka yang sangat puas dengan produk tertentu sehingga

mempunyai antusiasme untuk memperkenalkannya kepada siapapun yang mereka

kenal. Selanjutn berik ang loyal tersebut

akan \ ““““ .aa‘
yang sa ya me M[@m . da produsen
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Tabel 5.22
Rekapitulasi Tanggapan Responden Tentang Variabel Loyalitas

Skor Jawaban
Indikator Sangat - . Sangat
No. Loyalitas Setuju Setuju Iéura_n Tlda_k Tidak Skor
Setuju
1. | Mela 8 -
p
b
ter sITAS IS
b 4 419
2. | Me I lini -
prod
- 405
3. | Mefe -
kepa ‘
B i 0 |- = = - 420
4. | Menu ' = L . [P .
keseti a et | b
tarika a =7 -
pesain
Bo 2 - 398
C 1.642
2.000
400
82,1%
5 Sangat
o ° Baik
Sumber : Data Olah
Distribusi data pa kapi s, terlihat bahwa jumlah skor

tertinggi berada pada pertanyaan mereferensikan kepada orang lain dengan skor
420. Skor terendah pada pertanyaan menunjukkan kesetian terhadap tarikan dari
pesaing dengan skor 398, sehingga diperoleh total skor pada variabel loyalitas
sejumlah 1.642 atau sebesar 82,1% dan berada pada kategori sangat baik. Kriteria
penelitian berada pada kriteria sangat baik, dimana tingkat interval meliputi:

Sangat baik yaitu sebesar 80% — 100%, Baik sebesar 60% — 80%, Cukup baik
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sebesar 40% — 60%, Buruk sebesar 20% — 40%, dan Sangat buruk sebesar 0% —

20%..

5.4. Analisis Data

pengumpula

hipotesis,
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Loyalitas

1,0

Pengujian multikolinearita ukan untuk menjelaskan kemungkinan
terdapatnya hubungan antara variabel independent yang satu dengan variabel
independent yang lain. Untuk mendeteksinya, dalam penelitian ini dilakukan
dengan melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF) untuk tiap-tiap variabel
independen. Jika VIF lebih besar dari 5 maka variabel tersebut dikatakan

mempunyai persoalan multikolinearitas dengan variabel lainnya (Santoso, 2007).

Hasil uji multikolinearitas dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel V.23:
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Tabel 5.23
Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel

Tolerance VIF

Kesimpulan

Experiential

Marketing

5 1,000

= ".‘

Bebas multikolinearitas

._
8 &

(D

' D

>

~—+

~—

D

-

w

D

O

[

~—

AL



nery wWe[sy sejisIdAm ueeyesndiog

iy disay yejepe il udwnyo(]

Scatterpiot
Dependent Variable: Loyalitas

2
=3
=2
>
w
o
o
S
=

acak, tidak

A3 EL )

R
3
°
c
=
Y
=
o
o
>
=
D

bawah angka

model regresi

a

5.4.1.4. Hasil $
Pengujian at apat dilihat dari tabel V.24
dibawah :
Hasil Uji Autokorelasi
Model Summaryb
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 ,557% ,310 ,303 ,35132 1,872

a. Predictors: (Constant), Experiential Marketing

b. Dependent Variable: Loyalitas

Sumber : Data Olahan Output SPSS 22.0 (2018)
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Dari tabel di atas diperoleh angka Durbin-Watson 1,872. angka tersebut

menunjukkan bahwa model regresi pada penelitian ini bebas dari autokorelasi,

karena angka tersebut berada di daerah No Autocorrelation (-2 < atau <2).

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,988 471 2,096 ,039
Experiential Marketing 751 ,113 557 6,631 ,000

a. Dependent Variable: Loyalitas

Sumber : Data Olahan Output SPSS 22.0 (2018)
Berdasarkan tabel V.25 diatas dapat ditentukan persamaan regresi

sederhana sebagai berikut :



Y =0,988 + 0,751X + 0.471
Angka-angka dalam persamaan regresi linear berganda di atar dapat
diartikan sebagai berikut :

1. Nilai konstanta (a) adalah 0,988; artinya jika experiential marketing
bernilai diatas 0 (nol) maka nilai perusahaan bernilai positif.

2. Nilai koefisien regresi. variabel ‘experiential bernilai positif (0,751) artinya;
setiap peningkatan experiential marketing sebesar Rp. 1.00,- maka loyalita
pelanggan akan berubah positif, dengan asumsi variabel lain bernilai tetap.

3. Nilai standar error (e) didapatkan sebesar 0,471

5.4.2.1. Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi digunakan untuk melihat seberapa besar variabel
independen yang digunakan dapat menjelaskan variabel dependen. Dalam
penelitian yang berhubungan,dengan ilmu sosial, biasanya digunakan Adjusted R
Square atau R Berikut penjelasan mengenai koefisien determinasi.

Tabel 5.26
Adjusted R Square

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson

1 ,557% ,310 ,303 ,35132 1,872

a. Predictors: (Constant), Experiential Marketing
b. Dependent Variable: Loyalitas
Sumber : Data Olahan Output SPSS 22.0 (2018)
Berdasarkan hasil pengolahan data, variabel independent dapat

menjelaskan variabel dependent sebesar 30,3% sedangkan sisanya 69,7%

dijelaskan oleh variabel lain diluar variabel yang digunakan. Ini berarti, variabel
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independent yang digunakan tidak sesuai karena tidak dapat menjelaskan lebih

dari 50% variabel dependen.

5.4.2.2 Uji t

(0,05). Apa

sebaliknya h de 5, maka Ho d 3ila Ho ditolak ini

variabel depe

Hasil

Variabel Berdasarka REran Hasil H;
artabe - Diterima/Ditolak
thitung Slg.
X 6.631 0.05 Diterima
R2 Adjusted R* Fritung Fuabel
0,310 0,303 43.969 3.98

Hipotesis pertama penelitian ini adalah:
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Ho= Tidak terdapat pengaruh yang signifikan experiential marketing
terhadap loyalitas pelanggan.

H; = Terdapat pengaruh yang signifikan experiential marketing terhadap

experiential

dap loyalitas

pel experiential marketing
erhadap loyalitas pelangga bahwa experiential marketing
mempunyai peranan penting dalam meningkatkan loyalitas pelanggan, maka
dengan experiential marketing yang tinggi akan memberikan dampak terhadap
loyalitas pelanggan. Experiential marketing pada penelitian ini menunjukkan

bahwa semakin baik nilai experiential marketing maka semakin tinggi loyalitas

pelanggan untuk membeli produk martabak Djoeragan secara berulang-ulang.



54.2.3. Uji F

Tabel 5.27
Uji F
ANOVA?
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 5,427 1 5,427 43,969 ,000°
Residual 12,096 98 ,123
Total 7,223 99

a. Dependent Variable: Loyalitas

b. Predictors: (Constant), Experiential Marketing

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah variabel bebas secara bersama-
sama berpengaruh terhadap variabel terikat. Pengujian parameter dari variabel
bebas tersebut digunakan uji statistik F yang hipotesisnya-adalah sebagai berikut :

Jika F hitung > dari F tabel, maka hipotesis diterima,
Jika F hitung < dari F tabel, maka hipotesis ditolak.
Pengujian experiential marketing terhadap loyalitas pelanggan secara

menyeluruh (serentak). Dari tabel'Anova di-atas, diketahui Fhitung = 43.969 > F
tabel pada o (0,05) dengan derajat bebas pembilang (k-1) = 2 — 1 = 1 ; derajat
penyebut (n — K) (100 — 2) = 98, sehingga dapat diketahui Fype = 3.98, maka
hipotesis diterima atau sesuai_dengan syaratnya; sehingga secara signifikan (X)
berpengaruh terhadap variabel (Y).“Hasil ini menunjukkan bahwa experiential
marketing yang ada pada martabak Djoeragan mampu meningkatkan dan menjaga
loyalitas pelanggan.
5.5. Pembahasan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan
menunjukkan bahwa experiential marketing mempunyai pengaruh terhadap

loyalitas pelanggan. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa dengan adanya



perubahan experiential marketing maka dengan sendirinya akan terjadi pada
perubahan loyalitas pelanggan. Adanya loyalitas pelanggan terkait dengan
penggunaan jasa secara berulang menunjukkan bahwa telah terjadi hubunngan
antara pelanggan<dengan perusahaan dalam-menggunakan jasa. Menciptakan
loyalitas pelanggan dapat dilakukan dengan memberikan pengalaman yang tidak
terlupakan dalam suatu jasa.

Jadi pengalaman juga merupakan faktor penting yang perlu diperhatikan
untuk mendapatkan loyalitas pelanggan. Pengalaman di dalam pemasaran dapat
diciptakan dengan experiential marketing. Variabel experiential marketing
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan Martabak
Djoeragan. Adanya pengaruh secara parsial tersebut menunjukkan bahwa selama
ini upaya untuk menciptakan loyalitas pelangan sangat ditentukan oleh faktor
experiential marketing. Pengaruh experiential « marketing - terhadap loyalitas
pelanggan Martabak Djoeragan ditunjukkan dengan adanya desain interior
Martabak Djoeragan dan sensasi kesejukkan alam yang menurut pelanggan ini
merupakan hal yang cukup menarik. Pihak manajemen Martabak Djoeragan juga
dapat memberikan kepuasan dan kesenangan bagi para pelanggan dengan
menyediakan tempat yang nyaman dengan memasang jaringan “wifi”.

Pihak Martabak Djoeragan mampu menciptakan memori pengalaman yang
menyenangkan bagi pelanggan, sehingga mendorong pelanggan agar mempunyai
hasrat lebih untuk datang kembali untuk membeli Martabak Djoeragan. Dengan
penerapan experiential marketing yang ditetapkan oleh pihak manajemen

Martabak Djoeragan telah mampu menciptakan pelanggan yang loyal, sehingga
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dengan demikian secara tidak langsung pihak Martabak Djoeragan dapat
mengurangi biaya promosi, dikarenakan pelanggan yang loyal akan menceritakan

hal-hal yang positif kepada calon pelanggan, sehingga para calon pelanggan

hanya sebaga g teta - : satunya adalah
dengan pe

komersial. - pan e arketi ir pdusen memandang
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BAB VI
PENUTUP

6.1. Kesimpulan

kategori S

martabak

Pekanbaru secara signifika loyalitas pelanggan. Dari tabel
Koefisien determinasi sebesar 0.303 berarti tinggi rendahnya loyalitas
pelanggan dapat dipengaruhi oleh adanya experiential marketing yang

mempengaruhi sebesar 30,3%.
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6.2. Saran-saran
Pada penelitian ini perlu rasanya penulis memberikan sedikit saran untuk

terwujudnya kepuasan masyarakat yang lebih baik lagi. Adapun saran-sarannya

o~

angan usahanya

&
o
o
y.
clng
&
i
&
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