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KAJIAN PUSTAKA KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS
2.1  Kajian Pustaka

2.1.1 Pemasaran
Menurut Thamrin Abdullah dan Francis Tantri (2018), Pemasaran
(marketing) adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang

untuk  merencanakan, e harga, mempromosikan dan

KEsimpulannya bahwa pemasaran

adalah suatu aktivitas yang saling berhubungan dalam menganalisis segala
kebutuhan dan keinginan konsumen untuk mengkomunikasikan,
memberikan nilai untuk konsumen dengan apa yang mereka butuhkan dan

berujung pada penjualan barang dan jasa.
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2.1.2 Konsep Inti Pemasaran
Menurut Abdullah dan Tantri (2018:4) pemasaran adalah “suatu proses
sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan
kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan dan
bertukar sesuuatu yang bernialai satu sama lain”. Definisi ini berdasarkan

pada konsep inti :

1. Kebutuhan, keinginan, dah‘permintaan

Kebutuhan adalah, keadaan merasa tidak memiliki kepuasan dasar.

tuk memenuhi

~Blaya adalah yag perlu dilakukan
untuk suatu proses produksi yang dinyatakan dengan satuan uang
menurut harga pasar yang berlaku baik yang sudah terjadi maupun yang
belum terjadi. Kepuasan adalah suatu kondisi di mana keinginan,
harapan dipenuhi. Setiap layanan yang diberikan dinilai memuaskan,

apabila layanan tersebut dapat memenuhi keinginan seseorang.
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4. Pertukaran, transaksi, dan hubungan
Pertukaran adalah cara mendapatkan suatu produk yang diinginkan dari
seseorang dengan menawarkan sesuatu sebagai gantinya. Transaksi
adalah suatu aktivitas perusahaan yang menimbulkan perubahan
terhadap posisi harta keuangan perusahaan, misalnya seperti menjual,

membeli, membayar gaji, serta membayar berbagai macam biaya yang

lainnya. Hubungan adalah“wmembangun suatu aset perusahaan berupa

2.1.3 Experiental Marketin
Menurut Zena dan Hadisumarto (2013:37) dalam Sari (2015)
experiential marketing adalah pendekatan pemasaran yang memberikan
suatu framework yang luar biasa untuk memadukan elemen experience
(pengalaman) dan entertainment (hiburan) ke dalam produk / jasa.
Experiential marketing menurut Alma (2013) dalam Eka dan Yuliana

(2016) merupakan strategi dimana pada strategi ini perusahaan tidak saja
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melakukan penawaran barang berkualitas, tapi juga memberikan manfaat
emosional berupa memorable experience yaitu memberi pengalaman yang
mengesankan tidak terlupakan, pengalaman unik yang positif, pengalaman
holistic melalui seluruh panca indera konsumen.

Sedangkan menurut Schmitt (1999) dalam Andriana (2013) experiential
marketing merupakan pendekatan pemasaran yang melibatkan emosi dan

perasaan konsumen dengan mienciptakan pengalaman - pengalaman positif

rategic Experiential

1. Strategic Exp
Strategic Experiential Modules (SEMs) merupakan modul yang
dapat digunakan untuk menciptakan berbagai jenis pengalaman bagi
konsumen. Menurut Alma (2013) dalam Eka dan Yuliana (2016)
Strategic Experiential Modules (SEMs) merupakan dasar dari
experiential marketing untuk memberi pengalaman kepada konsumen

yang memiliki lima tahapan yaitu sebagai berikut :
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a. Sense (Panca Indera)

Melalui sense (panca indera), perusahaan atau pemasar dapat
memberikan kesan keindahan, kesenangan, dan kepuasan dengan cara
menciptakan sensory experience melalui  penglihatan, suara,
sentuhan, perasaan, dan penciuman.

b. Feel (Perasaan)

Melalui feel (peraSaa perusahaan atau pemasar dapat

gan atau pemasar dapat menyentuh

pengalaman dalam gaya hidup dan berinteraksi, karena ada kalanya
perubahan dalam gaya hidup dipengaruhi oleh inspirasi atau spontan
karena melihat model, sehingga konsumen akan membeli karena

pengaruh dari luar dan opini dari dalam.
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e. Relate (Pertalian)

Melalui relate (pertalian), tipe atau tahapan ini mencakup sense, feel,
think, dan act, dimana pengalaman individual berhubungan dengan
orang lain dalam budaya tertentu yang bertujuan untuk mengaitkan
individu dengan sesuatu yang berada diluar dirinya.

2.1.4 Kepuasan Konsumen

Menurut Pohan (2007)/dalam Nidyatantri dkk (2016), kepuasan

konsumen adalah suatu tingKat perasaan konsumen yang timbul sebagai

@) Konsumen akan merasa puas, jika
pelayanan yang diberikan dari produk dan jasa menyenangkan hati para
konsumen, demikian pula sebaliknya (Sudaryono, 2014:48). Perusahaan
dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dengan cara memaksimumkan
pengalaman pelanggan yang menyenangkan dan meminimumkan atau
meniadakan pengalaman pelanggan yang kurang menyenangkan. Pada

gilirannya kepuasan pelanggan dapat menciptakan kesetiaan atau loyalitas
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pelanggan kepada perusahaan yang memberikan kualitas yang memuaskan
(Rangkuti, 2017).

Menurut Tjiptono dan Chandra (2016:204) dalam Lorena (2018),
kepuasan konsumen merupakan respon konsumen pada evaluasi persepi.
Dari beberapa pengertian di atas, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa
kepuasan konsumen adalah suatu tingkat perasaan konsumen yang timbul

setelah menggunakan sug parang atau jasa tertentu dari hasil

atu atribut yang bersifat

Faktor-faktor Kepuasan Konsumen
Menurut Lupiyoadi (2006) dalam Tegarikho (2017) mengatakan bahwa
dalam menentukan tingkat kepuasan konsumen, terdapat 5 faktor utama

yang harus diperhatikan oleh perusahaan yaitu :
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1. Kualitas Produk
Pelanggan akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka menunjukkan
bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas.

2. Kualitas Pelayanan
Pelanggan akan merasa puas bila merek mendapatkan pelayanan yang

baik atau yang sesuai dengan yang diharapkan.

3. Emosional

i, nilai sosial yang membuat

dapat memperoleh
barang dan jasa.

2.1.7 Loyalitas Konsume
Menurut Siat dalam Bisnarti (2015) loyalitas pelanggan merupakan

bentuk tertinggi dari kepuasan konsumen yang menjadi tujuan dari setiap

bisnis. Hasan (2010) dalam Widiyanti dan Retnowulan (2018),
mendefinisikan loyalitas pelanggan sebagai orang yang membeli,
khususnya yang membeli secara teratur dan berulang - ulang. Sedangkan

menurut Tjiptono (2013:392) dalam Hidayati dan Fatimah (2017) loyalitas
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pelanggan adalah suatu sikap konsumen yang menunjukan kesetiaan pada
perusahaan tersebut dengan tetap membeli satu merek atau produk tersebut,
bila yang didapat konsumen sesuai yang diharapkan maka konsumen akan
melakukan pembelian kembali, hal ini dapat menimbulkan kesetiaan

terhadap konsumen.

Griffin dalam Marisa dan Rowena (2017) mengatakan bahwa tanpa

pelanggan berkomitmen pada suatu produk atau jasa untuk melakukan
pembelian ulang apabila yang didapatkan konsumen sesuai dengan apa yang
diharapkan.

2.1.8 Jenis-jenis Loyalitas
Menurut Griffin dalam Nainggolan (2018) terdapat empat jenis

loyalitas, yaitu :
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1. Tanpa Loyalitas
Secara umum, perusahaan harus menghindari membidik para pembeli
yang mempunyai Ketertarikan yang rendah terhadap suatu produk karena
mereka tidak pernah menjadi pelanggan yang loyal.

2. Loyalitas yang Lemah

Ketertarika yang lemah digabung dengan pembelian berulang yang

ang paling dapat ditingkatkan terjadi

bila ada tingkat ketertarikan yang tinggi dan tingkat pembelian berulang
yang juga tinggi, ini merupakan jenis loyalitas yang lebih disukai untuk
semua pelanggan di setiap perusahaan.

2.1.9 Manfaat Loyalitas Konsumen
Beberapa manfaat loyalitas pelanggan bagi perusahaan menurut Lokito

dan Dharmayanti (2016:5) dalam Fatmawati (2018) adalah sebagai
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berikut :

1. Bisa mengurangi biaya pemasaran untuk mendapatkan pelanggan baru
karena sulit untuk membentuk sikap positif terhadap merek atau
perusahaan.

2. Jika pelanggan sudah loyal makan akan menciptakan trade leverage bagi

perusahaan dimanaa akan membuat pelanggan membeli produk di

perusahaan secara berulang dan mengajak pelanggan lain untuk membeli

1. Melakukan Pembelian berulang
Pelanggan melakukan pembelian secara Continue pada suatu produk
tertentu.

2. Membeli antar Lini Produk atau Jasa (Purchase Across Product and

Service Lines)
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Pelanggan tidak hanya membeli produk dan jasa utama tetapi pelanggan
juga membeli lini produk dan jasa dari perusahaan yang sama.

3. Mereferensikan Kepada Orang Lain (Refers Other)
Dimana pelanggan melakukan Word Of Mouth (WOM) atau Electronic

Word Of Mouth (e-WOM) berkenaan dengan produk dan jasa tersebut.

Perbedaan antara WOM dan e-WOM dapat dibedakan berdasarkan pada

dai  Pesaing

Tabel 2.1
No | Nama Judul Hasil
1 | Wiwik Widiyanti | PENGARUH Berdasarkan  perhitungan
dan Julia | EXPERIENTAL | diperoleh F hitung sebesar
Retnowulan MARKETING 5,740 > F tabel sebesar 2,70.
(2018) TERHADAP Maka diputuskan bahwa H1
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LOYALITAS

PENGUNJUNG

TAMAN

WISATA

EDUKASI

D’KANDANG

diterima dan HO ditolak, Hal

ini  berarti bahwa faktor
dalam experiental marketing
yaitu sense, feel, think, act,
dan relate secara simultan
berpengaruh  positif  dan
signifikan terhadap loyalitas
pengunjung Taman Wisata
dukatif D’Kandang Depok.
determinan
195 atau 19,5%.
bahwa

marketing

loyalitas

dipengaruhi  oleh

faktor lain.
Ilhamsyah, Agus | Pengaruh Kualitas | Tujuan penelitian  untuk
Mulyani (2018) Pelayanan ~ Dan | melihat pengaruh antara

Harga Terhadap
Kepuasan  Serta
Dampaknya Pada

Loyalitas

kualitas pelayanan jasa dan

harga dengan kepuasan

konsumen dan loyalitas

konsumen sebagai variabel
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Konsumen

Indomaret Bagus

Kuning Plaju

terikat. Populasi dihitung
melalui rata- rata jumlah
konsumen setiap bulannya
yaitu 824 sedangkan sampel
menggunakan Metode
Accidental Sample sebayak
90. teknik pengumpulan data
adalah  kuesioner  dan
Dengan cara
angket  dan

Secara

ji normalitas data, uji

model terdiri uji
heteroskedastisitas. uji
multikolinieritas, Model

Analisis yaitu analisis jalur
yang dihitung dengan dua
persamaan struktural yaitu

persamaan  regresi yang
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menunjukkan hubungan
yang dihipotesiskan, uji
koefisien untuk  melihat
tingkat signifikansi masing-
masing koefisien regresi.
Hasil Penelitian terdapat
pengaruh signifikan kualitas

pelayanan jasa terhadap

konsumen,

jasa terhadap

yalitas/ konsumen, tidak
\erd at pengaruh signifikan
harga terhadap loyalitas
konsumen dan tidak terdapat
pengaruh signifikan
kepuasan konsumen
terhadap loyalitas konsumen

di Indomaret Bagus Kuning

Plaju
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Melviani Rayina
Eka, Eka Yuliana

(2016)

PENGARUH

EXPERIENTIAL

MARKETING

TERHADAP

KEPUASAN

PELANGGAN

Berdasarkan nilai F tabel
yaitu 2,301 dan hasil uji
ANOVA atau uji Fdiperoleh
F hitung sebesar 2,629
dengan tingkat signifikan
0,029.

Dengan nilai

probabilitas < 0,05 vyaitu

(0,029 <0,05) maka dapat

terhadap
epuasap’ pelanggan (Y)

Lia \’E;:f H \Hasi penelitian
Wahyuni, i P menunjukkan bahwa
Wahyuni, Joko | PELANGGAN | kepuasan pelanggan
Widodo TERHADAP memiliki  pengaruh yang
(2018) LOYALITAS | signifikan terhadap loyalitas
MEREK PADA | merek mahasiswa

KARTU Pendidikan Ekonomi, FKIP,

PRABAYAR Universitas Jember. Hasil
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SIMPATI

TELKOMSEL

Uji F menunjukkan F hitung
= 182,696 > F table =
3,957

dengan  tingkat

signifikansi 0,000 < a =
0,05 dengan persamaan
regresi sederhana Y = 3,867
+ 0,770X. Hasil perhitungan

koefisien determinasi (R2)

0,697, hal ini
bahwa
persentase

kepuasan

terhadap

\Jniv rsitas Jember sebesar

69,7%.

Purnomo Edwin

Setyo (2017)

PENGARUH

KUALITAS

PRODUK DAN

HARGA

TERHADAP

KEPUASAN

Tujuan penelitian ini adalah

untuk mengetahui pengaruh

variabel kualitas produk
(X1) dan harga (X2)
terhadap kepuasan
konsumen “Best
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KONSUMEN

“BEST

AUTOWORKS

Autoworks”  (Y). Pada
penelitian ini, ukuran sampel
diambil dengan
menggunakan rumus Hair
berjumlah 85 orang yang
berasal dari konsumen Best
Autoworks. Teknik

pengambilan sampel

menggunakan simple
mpling. Data
enggunakan

ang  diukur

ala Likert.
ini menggunakan
regresi linier
\erg da dengan bantuan
program SPSS versi 20.0.
Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa
variabel kualitas produk
(X1) dan harga (X2)
berpengaruh secara simultan

terhadap kepuasan
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lm

konsumen “Best
Autoworks”. Variabel
kualitas produk  (X1)
berpengaruh secara parsial
namun harga (X2) tidak
berpengaruh secara parsial

terhadap kepuasan

A

konsumen “Best
l E R S / 7\ Auto .

Bar dengan nilai 0,048 <o =
\0,05 Variabel X2 (Feel
Marketing) berpengaruh
secara signifikan terhadap
loyalitas konsumen
Hospitalis Restaurant and
Bar dengan nilai 0,036 < o=
0,05. Variabel X3 (Think

Marketing) berpengaruh
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secara signifikan terhadap
loyalitas konsumen

34

dengan nilai 0,020 < «
0,05. Variabel X4 (Act
Marketing) berpengaruh
secara signifikan terhadap
loyalitas konsumen pada
ospitalis Restaurant and
engamnilai 0,030 <a =

,05. ab

ane in

rpengaruh

X5 (Relate
tidak

secara

33. ikanyterhadap loyalitas

L4

onsumen karena nilainya
\0,50 >a=0,05.

Doan Fortio4-RENGARUH=" | Nilai-t yang dihasilkan
Panjaitan EXPERIENTIAL | untuk hipotesis 1 (H1)
(2017) MARKETING adalah 8,73. Angka tersebut
TERHADAP menunjukkan bahwa hasil

LOYALITAS signifikan, hal ini berarti

KONSUMEN bahwa experiential

YANG marketing memiliki
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DIMEDIASI
VARIABEL
KEPUASAN
KONSUMEN

(STUDI KASUS:

FITNESS FIRST

pengaruh  yang  positif
terhadap kepuasan
konsumen. Nilai-t yang
dihasilkan untuk hipotesis 2
(H2) adalah 3,52. Angka
tersebut menunjukkan
bahwa hasil signifikan, hal
ini berarti kepuasan

memiliki

hasil signifikan, Hal

ini  berarti  experiential
marketing memiliki
pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap loyalitas
konsumen. Untuk  uji

variabel mediasi

(intervening) nilai t sebesar
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3,20 yang diperoleh lebih
besar dari 1,96 pada tingkat
signifikansi 5% yang berarti
bahwa variabel kepuasan

konsumen sebagai variabel

mediasi memiliki pengaruh

/\tidak langsung  dalam
memediasi variabel

Jakarta Timur)”.

Rumusan masalah dalam penelitian ini yaitu untuk mengetahui hubungan
dan pengaruh Experiental Marketing terhadap Kepuasan Konsumen dan
Dampaknya Terhadap Loyalitas Konsumen. Sedangkan tujuan penelitian ini
adalah untuk mengetahui bagaimana hubungan dan Pengaruh Experiental
Marketing terhadap Kepuasan Konsumen dan Dampaknya Terhadap Loyalitas

Konsumen pada J.Co Donuts&Coffee



34

PENGARUH EXPERIENTAL TERHADAP KEPUASAN KONSUMEN
DAN DAMPAKNYA TERHADAP LOYALITAS KONSUMEN PADA

J.CO DONUTS & COFFEE

A 4

Rumusan Masalah

Bagaimana Pengaruh tidak langsung antara Experiental Marketing
terhadap Kepuasan Konsumen dan dampaknya terhadap Loyalitas

(2006) dalam
Tegarikho (2017)

Mereferensikan

\
Experiential Kepuasan Konsumen Loyalitas Konsumen
Marketing (X) : (Y) 2
1. Kualitas Produk I 11. Melakukan Pembelian
1 Sense 2. Kualitas Pelayanan Berulang
2 Feel 3. Emosional 0 Membeli antar Lini
3. Think 4. Harga Produk atau Jasa
4. Act 5. Blaya (Purchase Across
5. Relate Menurut Lupiyoadi X irﬁgu)ct and Service
ines

Menurut Alma
(2013) dalam Eka
dan Yuliana (2016)

| NAR SN

L~ X4

Kepada Orang Lain
(Refers Other)
Menunjukkan
Kekebalan Terhadap
Tarikan dari Pesaing
(Demonstrates an
Immunity To The
Full of The
Competition)

Menurut Griffin (2012)
dalam Harahap (2018)

Y

Path Analysis

v

Kesimpulan adan Saran
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2.4 Hipotesis
Hipotesis adalah dugaan sementara atau jawaban atas permasalahan
penelitian yang memerlukan data untuk menguji kebenaran dugaan tersebut.
Dapat dikatakan bahwa hipotesis merupakan pernyataan hubungan yang terjadi
antara tiga variabel. Maka hipotesis dari penelitian ini adalah :

H: : Experiental Marketing berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan

Konsumen

H, : ients i ignifikan terhadap Loyalitas






