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ﬁ PENGARUH EXPERIENTIAL MARKETING DAN STORE
~ATMOSPHERE TERHADAP KEPUASAN PELANGGAN DI KAFE DI
2 KEDAI KOPI PEKANBARU

@

e OLEH

3

= ILHAMI YUHENDRIS

z 11970114951

= ABSTRAK

Pg)nelitian ini dilakukan dikota Pekanbaru. Penelitian ini bertujuan untuk
ngngetahui pengaruh experiential marketing dan store atmosphere terhadap
kepuasan pelanggan kafe Di Kedai Kopi Pekanbaru. Populasi penelitan ini adalah
seturuh konsumen yang pernah menikmati makanan dan minuman kafe Di Kedai
Kopi Pekanbaru. Jumlah sampel pada penelitian ini berjumlah 96 orang dengan
nfenggunakan rumus Cochran. Ketentuan analisis data dalam penelitian ini adalah
kuantitatif dengan menggunakan metode regresi linear berganda. Hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh experiential marketing dan store
atmosphere terhadap kepuasan pelanggan kafe Di Kedai Kopi Pekanbaru. Hal ini
dibuktikan dengan nilai F hitung > F tabel atau 44,330 > 3,09 dan nilai
signifikansi (sig.) <o = (0,05) atau 0,000 < 0,05. Koefisien determinasi yang
diperoleh sebesar 0,488 atau 48,8% kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh
experiential marketing dan store atmosphere, sedangkan sisanya 51,2%
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini.

Kata Kunci : Experiential Marketing, Suasana Toko dan Kepuasan
Pelanggan
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gTHE INFLUENCE OF EXPERIENTIAL MARKETING AND STORE

ATMOSPHERE ON CUSTOMER SATISFACTION IN CAFES DI KEDAI

° KOPI PEKANBARU
o

® BY

3

= ILHAMI YUHENDRIS
A 11970114951

=

= ABSTRACT

w

This research was conducted in the city of Pekanbaru. This study aims to
dgtermine the effect of experiential marketing and store atmosphere on customer
satisfaction at the cafes Di Kedai Kopi Pekanbaru. The population of this
rgsearch is all consumers who have enjoyed food and drinks at the cafes Di Kedali
Kopi Pekanbaru. The number of samples in this study amounted to 96 people
using the Cochran formula. Provisions for data analysis in this study were
quantitative using multiple linear regression methods. The results of this study
indicate that there is an influence of experiential marketing and store atmosphere
on customer satisfaction in cafes at the Di Kedai Kopi Pekanbaru. This is
evidenced by the calculated F value > F table or 44.330 > 3.09 and the
significance value (sig.) <a = (0.05) or 0.000 <0.05. The coefficient of
determination obtained is 0.488 or 48,8%, customer satisfaction is influenced by
experiential marketing and store atmosphere, while the remaining 30.1% is
influenced by other factors not included in this study.

2]
Kéyword : Experiential Marketing, Store Atmosphere and Customer
Satisfaction
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A%alamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh

=

@i Alhamdulillah, segenap puji serta syukur hanya kepada Allah SWT. Tak
1]

sanggup ku menghitung betapa banyak nikmat, rahmat dan hidayah yang Allah

SQVT limpahkan, nikmat kesenangan dan kecukupan, rahmat do’a yang Kau
kabulkan dan keinginan yang Kau wujudkan maupun hidayah cobaan, ujian dan
teguranMu sehingga dengan semua itu penulis dapat menyelesaikan Skripsi ini.
Shalawat berangkaikan salam senantiasa tercurah kepada baginda Rasulullah
Muhammad SAW yang menjadi panutan dan junjungan umat manusia di dunia.
Penulisan skripsi ini diselesaikan guna melengkapi tugas akhir Program S1
jlg_?usan Manajemen Konsentrasi Manajemen Pemasaran, Fakultas Ekonomi dan
(¢

I;@u Sosial, Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau. Adapun judul
sEr-ipsi ini adalah “PENGARUH EXPERIENTIAL MARKETING DAN
(;g’_I'ORE ATMOSPHERE TERHADAP KEPUASAN PELANGGAN KAFE

m
Dl KEDAI KOPI PEKANBARU)” Penulis menyadari skripsi ini jauh dari

I

A}

kesempurnaan, masih banyak terdapat kesalahan, kekurangan maupun kekhilafan

S7

sehingga penulis mengharapkan koreksi yang membenarkan, kritik yang
mbangun dan saran yang baik demi kesempurnaan skripsi ini.

Pada kesempatan ini penulis megucapkan terima kasih kepada :

nery wisey| juedsre)|
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©

Semua pihak yang telah membantu dalam penyusunan skripsi ini, baik
secara moril maupun materil yang tidak bisa penulis sebutkan satu per

satu.

. Saya menyadari bahwa tanpa keterlibatan orang-orang diatas dan seluruh

nely e)sns NiN !jiw ejdio yeH o

pl

>0
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memohon ampun dan berdo’a kepada Allah SWT. Semoga kita selalu diberi
nikmat islam, iman dan Kesehatan serta kesempatan dalam menebar kebaikan.
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Wassalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.

Pekanbaru, Juni 2023
Penulis

ILHAMIYUHENDRIS
NIM. 11970114951
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BAB |

PENDAHULUAN

Latar Belakang

lw eijdio yeH o

Persaingan bidang usaha yang terjadi di era globalisasi adalah salah satu
a:gsan utama terciptanya ragam produk dan ragam pelayanan yang disuguhkan
p%a pengusaha bisnis kepada pelanggan. Perusahaan harus memiliki keunggulan
b§rsaing untuk dapat terus bertahan pada lingkungan persaingan yang Kketat.
P%aku sebuah bisnis harus mampu menciptakan suatu ide baru yang dapat
n%mberikan nilai lebih (value) kepada pelanggan. Kegiatan pemasaran terus
mengalami perkembangan dan banyak mengalami perubahan, dari konsep
pemasaran konvensional menuju konsep pemasaran modern. Perkembangan ini
karena banyaknya persaingan-persaingan dalam inovasi menciptakan suatu

produk begitu juga dengan cara penjualannya. Begitu banyaknya kafe-kafe yang

menawarkan banyak menawarkan jenis jenis varian produk atau tempat yang

9p]

nﬁmberikan kesan kenyamanan bagi calon penggunjugnya sehari-hari yang jauh
(¢

bg':rbeda dengan warung kopi tradisional biasa.

bo¥]

8

E Faktor-faktor seperti meningkatnya jumlah pesaing, kecanggihan teknologi
= . . :

dan meningkatnya edukasi mengenai pemasaran. Kepuasan pelanggan sangatlah
(1°]

p§f_nting bagi sebuah perusahaan karena pesaingan yang begitu ketat sehingga
e

nfembuat pelanggan akan cepat merasa beralih hati. Maka dari itu untuk membuat
wn

=

pgtanggan merasa puas harus membuat pelanggan merasa nyaman dalam sagala
=

hgt. Baik itu rasa, tempat, dan pelayanan. Menurut Tjiptono (2013), salah satu

faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan adalah fitur produk dan jasa.
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chlam hal ini, kepuasan pelanggan terhadap produk atau jasa secara sinifikan

dﬁengaruhi oleh hasil evaluasi pelanggan terhadap fitur atau jasa.
-

(9]
o  Experiential marketing merupakan sebuah pendekatan dalam pemasaran

—

y%g sebenarnya telah dilakukan sejak dulu hingga sekarang oleh para pemasar.
K%nsep ini berusaha menghadirkan pengalaman yang unik positif dan
rr%ngesankan kepada konsumen. Konsumen akan merasa terkesan dan
pc%l)wgalaman selama menikmati produk perusahaan ini akan tertanam dalam benak
n;;;reka. Sehingga nantinya konsumen tidak hanya merasa puas tetapi juga akan
Ig}al dan menyebarkan informasi mengenai produk perusahaan secara word of
mouth. Dari waktu ke waktu konsep yang memberikan perhatian khusus terhadap
pengalaman yang dialami konsumen ketika mengkonsumsi produk ini terus
berkembang.

Selain itu, semakin banyak juga perusahaan yang menerapkan konsep ini

dalam menjalankan bisnisnya. Penerapan konsep experiential marketing

dfakukan sesuai dengan tujuan dan kebutuhan masing-masing perusahaan.

%)
~

I\?fencapai tujuan dari perusahaan, dibutuhkan salah satu strategi untuk menarik
wn

=

a
ngnat para konsumen.

!

Menurut Kertajaya dalam Kumadji & Mawardi (2015) Experiential

IZATU() D

rketing adalah konsep pemasaran yang bertujuan untuk membentuk pelanggan

g loyal dengan cara menyentuh emosi pelanggan dengan menciptakan

By

galaman-pengalaman positif dan suatu perasaan yang positif terhadap jasa dan

[n§ jo

pﬁduk mereka. Menurut (Dumat et al., 2018) Experiential marketing merupakan
9p]

statu konsep pemasaran yang bertujuan untuk membentuk konsumen yang loyal
"t

d%gan cara menyentuh emosi mereka dan memberikan suatu feeling yang positif

nery wise
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t%hadap produk dan service. Dapat disimpulkan bahwa experiential marketing
nﬁrujuk pada pengalaman nyata pelanggan terhadap brand/ product/ service
-

ufttuk meningkatkan penjualan dan brand image/awareness.

Menurut Schmitt dalam Amir Hamzah (2017) menyatakan ‘“konsep

lw eyd

Experiential Marketing yang dilakukan pemasar untuk menawarkan produk dan
-~
j%anya dengan merangsang unsur-unsur emosi konsumen yang menghasilkan
Z
bngagai pengalaman bagi konsumen”. Merangsang unsur sense, feel, think,

w
agfion, relate ini digunakan untuk menarik konsumen sehingga konsumen dapat

A
ngrasa puas.

L=
Kepuasan pelanggan dapat terbentuk apabila pelanggan merasakan

kenyamanan dalam hubungannya dengan perusahaan dan apa yang mereka
dapatkan sesuai dengan harapan yang diinginkan. Samahalnya seperti orang yang
ingin menghabiskan waktu dengan orang lain yang dapat membuatnya merasa
nyaman, pelanggan juga menginginkan kenyamanan bersama dengan perusahaan
kifa. Produk atau jasa merupakan representasi dari perusahaan yang secara
I%gsung dapat dirasakan oleh pelanggan. Jadi, untuk pelanggan dapat merasakan
hgbungan dan ikatan emosional yang positif, perusahaan perlu fokus dalam

r@ningkatkan pengalaman positif pelanggan bersama engan produk atau jasa

)
y@g kita tawarkan.

E Dari waktu ke waktu konsep yang memberikan perhatian khusus terhadap
=]

p&galaman yang dialami konsumen ketika mengkonsumsi produk ini terus
=

bg'rkembang. Selain itu, semakin banyak juga perusahaan yang menerapkan

kgnsep ini dalam menjalankan bisnisnya. Mereka menerapkan konsep experiential

I

n'grketing sesuai dengan tujuan dan kebutuhan mereka masing-masing Hal ini
V]
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sggat menarik karena ternyata konsep yang berkembang dengan cepat juga harus

nﬁnghadapi berbagai macam tantangan.

A

Menurut Kertajaya dalam Kumadji & Mawardi (2015) experiential

e1dio

ngrketing adalah konsep pemasaran yang bertujuan untuk membentuk pelanggan

yang loyal dengan cara menyentuh emosi pelanggan dengan menciptakan

n

pg]galaman-pengalaman positif dan suatu perasaan yang positif terhadap jasa dan
pgc))duk mereka. Dapat disimpulkan bahwa experiential marketing merujuk pada

w

pgngalaman nyata pelanggan terhadap brand/ product/ service untuk
py

meningkatkan penjualan dan brand image/ awareness.

L=

Tuntutan yang harus dipenuhi oleh para pebisnis saat ini bukan hanya
keberagaman menu yang disediakan namun konsep tempat yang bukan hanya
memiliki menu yang beragam saja, melainkan memiliki rasa yang enak, unik,
dapat menghadirkan kenyamanan dan pengalaman positif dapat menjadi daya
tarik tersendiri bagi suatu perusahaan. Mulai dari suasana yang ditawarkan oleh
r%’taurant, kafe maupun coffee, berbagai kebutuhan yang diinginkan dalam satu
ngasi, hingga tempat yang pas untuk menghilangkan stress, mengatasi suasana
hgi yang kurang baik, serta tempat yang digunakan sekedar untuk menghabiskan
V\éktu bersama keluarga atau teman, maupun hanya untuk berfoto-foto di
r%taurant, kafe atau coffee tersebut Riska & Alby, (2017). Ditambah dengan
séinakin banyaknya kalangan millenials yang mayoritas menggunakan media
s:éial terutama instagram yang senang menggunggah foto di suatu tempat yang
dgasa memiliki store atmosphere yang indah, baik dari segi interior maupun
egeriornya. Hal tersebut dapat berpotensi dengan sangat cepat memperkenalkan

[

su'-;tu merek (brand) sehingga pelaku usaha hanya perlu menyempurnakan strategi
V]
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p%)masaran mereka.

T
v Kafe Di Kedai Kopi sendiri merupakan satu diantara kafe yang juga tidak
=

t_%lepas dari adanya store atmosphere dengan konsep dan ide yang inovatif serta

—

n%narik. Berdasarkan observasi yang dilakukan oleh peneliti, konsumen yang
d%ang lebih cenderung untuk memilih tempat yang mempunyai kenyamanan
t%endiri seperti penataan meja dan kursi yang sesuai dengan pemandangan, dan
ffgnilitas live music yang ditawarkan serta atmosphere toko. Hal tersebut

w

dikarenakan terdapat tempat-tempat yang menjadi favorit tersendiri bagi para
Py
kensumen, Penataan ruangan yang kurang baik dapat mengurangi kenyamanan
L=
dari konsumen, karena hal tersebut adalah satu diantara faktor yang dapat

memberikan kenyamanan bagi pelanggan.

Store Atmosphere menurut Levy dan Weitz (2013) merupakan suatu
perpaduan dari ciri khas store seperti warna, arsitektur, tata letak, pencahayaan,
suhu, dan displays yang dimana secara bersamaan membuat gambaran yang
n?mpengaruhi konsumen pada saat melakukan pembelian dan memberikan kesan

-

) . . .
menarik bagi konsumen. Store atmosphere akan membentuk sebuah kesan di

=

bo¥]
benak konsumen atas kafe yang dikunjungi tersebut. Suasana toko yang bagus dan
ngnarik tentu dapat memberikan kesan positif bagi konsumen. Hal ini dapat
=
nfemberikan pengalaman yang tidak terlupakan bagi pengunjung terhadap suatu

p?bduk yang pernah dibeli atau store yang pernah dikunjunginya.

Pengalaman yang baik terhadap suatu produk atau brand cafe, coffee shop

upun restaurant menjadi pertimbangan customer untuk melakukan pembelian

8 4g Fejng jo

ng atau memilih untuk memutuskan beralih ke produk pesaing. Permasalahan

I

nery wiswy
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Ol@%h Smilansky (2018). “Experiential marketing is the process of identifying and

s%isfying customer need aspiration profitably, engaging them through authentic
-

tWo-way comunication that bring brand personalities to life and add value to the
@)

t@rget audience” yang artinya experiential marketing adalah proses
=

mengidentifikasi dan memuaskan pelanggan yang membutuhkan pemikiran yang
-~

nﬁnguntungkan, melibatkan komunikasi dua arah otentik yang membawa
Z

kg’pribadian mereka untuk hidup dan menambah value bagi target pendengarnya.
w

Tgori tersebut didukung oleh Alma (2013) bahwa dalam strategi experiential

A N . .

n@rketlng, pelanggan menginginkan adanya manfaat emosional berupa
L=

pengalaman yang unik yang positif, pengalaman holistic melalui seluruh panca

indera, dan pengalaman yang tak terlupakan, tidak hanya membutuhkan barang

yang berkualitas saja.

Penataan suasana interior dan eksterior dari kafe Di Kedai Kopi menjadi
salah satu faktor terpenting yang mempengaruhi konsumen karena dengan suasana

yang nyaman, dapat memberikan inspirasi dan motivasi kepada para
f+¥]

p@janggannya. Hal tersebut dapat membuat pelanggan betah berlama-lama berada
wn

dgstore, dan dapat menciptakan kesetiaan terhadap suatu produk atau perusahaan.

(g}

g Kafe Di Kedai Kopi adalah sebuah cafe yang dengan konsep thema vintage

i &

<
nfempunyai ciri khas tersendiri berbeda dengan cafe lainnya yang dimana konsep

vi?\tage sendiri digunakan untuk mempersentasikan penggunaan gaya, model
=]
-

a@upun penampilan yang memberikan kesan tua, kuno dan klasik dengan kualitas

yang bagus sehingga tersekan antik tetapi mewah, letak cafe ini yang berada di
9p]

JE‘L Akasia | No. 83 Kec. Tenayan Kel. Rejosari Kota Pekanbaru tempatnya yang

[

L 2
cpkup strategis dapat mempermudah customer untuk menjangkaunya. Kondisi
V]
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k%}‘e Di Kedai Kopi cukup tenang sehingga sangat cocok untuk nongkrong

bg;sama teman teman, sahabat, maupun rekan bisnis. Setiap hari banyak
-

pelanggan yang berkunjung untuk makan atau hanya sekedar menikmati secangkir
@)

kgpi kafe (Di Kedai Kopi). Kafe Di Kedai Kopi tempatnya juga cukup tenang

w

sehingga dapat digunakan untuk bersantai, berkumpul, ataupun berbisnis.
-~

Store atmosphere yang bagus kafe Di Kedai Kopi dapat mempengaruhi

uasan konsumen, karena suasana toko yang bagus dan menarik dapat

4B NIN

memberikan kesan yang positif bagi pelanggan Rismawati, (2020). Kafe Di

d

I§'dai Kopi memilki tempat yang bagus dengan berbagai macam tema yaitu ada
tema indoor dan semi outdoor. Dengan berbagai desain yang disediakan kafe Di
Kedai Kopi agar pelanggan yang datang dapat merasa nyaman dan santai dengan
berbagai desain yang di sediakan kafe Di Kedai Kopi. Store Atmosphere
merupakan aspek visual maupun non-visual yang sengaja diciptakan untuk
memeberikan stimulasi indera konsumen agar melakukan pembelian dan

m'_emberikan kesan yang menarik dan menyenangkan Wirija, (2014).

Gambar 1.1 Suasana Kafe Di Kedai Kopi

nery wisey JureAg uejng jo AJISIdATU) dTWE[S] 3je
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Sumber :Kafe Di Kedai Kopi Pekanbaru

Di Kedai Kopi merupakan salah satu cafe di Pekanbaru dengan desain

NINdiiw ejdio yeq @

s@emikian rupa untuk menimbulkan kenyamanan bagi pelanggannya. Di Kedai
w

Iépi menggunakan konsep Vintage. Di Kedai Kopi juga memilki tempat indoor
dggan view yang menakjubkan bisa di pilih untuk pelanggan yang menyukai
ketenangan dan bebas asap rokok.Sedangkan untuk para pelanggan yang lebih
menyukai tempat outdoor atau bahkan rooftop untuk nongkrong-nongkrong
bersama teman-teman. Selain tempatnya yang nyaman dan aman, kafe Di Kedai

Kopi juga menyediakan berbagai menu yang complete, lezat dan yang pasti sangat

menggugah selera Di Kedai Kopi.

o Oleh karena itu, penelitian ini mengangkat isu experiential marketing
f+¥]

déngan studi kasus pada pelanggan kafe Di Kedai Kopi. Pelanggan kafe Di Kedai
w

I@pi menjadi objek penelitian, karena kafe Di Kedai Kopi merupakan produsen

Rl

ygjlg menawarkan produk makanan dan minuman dengan disertai nilai tambah
béfupa pelayanan dan suasana yang muncul dari penataan interior tersebut kepada
p%anggannya. Sehingga pelanggan bukan hanya dipuaskan oleh produk yang
nia'ﬁreka konsumsi, tetapi dari pengalaman yang mereka dapatkan dari awal mereka

n?njejakan kaki hingga mereka pulang.

As

Pada peninjauan awal peneliti telah melakukan observasi langsung dengan

ak pemilik kafe Di Kedai Kopi.

e
nery wiseygjre
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Berikut merupakan data jumlah pelanggan selama bulan Oktober 2022 —

ngruari 2023 yaitu :

-
Tabel 1.1 Data Pelanggan Kafe Di Kedai Kopi September 2022-Februari
2023

QO

=] Bulan Jumlah Konsumen
;:— September 2022 793
c Oktober 2022 710
— November 2022 617
= Desember 2022 638
@ Januari 2023 549
ol Februari 2023 705
o Jumlah 4.012
v  Sumber: Kafe Di Kedai Kopi Pekanbaru

QO

L=

Dari data diatas dapat dilihat bahwa jumlah pengunjung, kafe Di Kedai
Kopi Pekanbaru mempunyai rata—rata jumlah pengunjung yang naik turun. Hal
lain yang menyebabkan penuruan tersebut juga dapat disebabkan karena
munculnya para pesaing dengan jenis produk yang hampir sama. Disini terlihat
masalah yang dihadapi kafe Di Kedai Kopi yaitu kurangnya kepuasan konsumen
dg? rentannya pelanggan oleh daya tarik para pesaing usaha sejenis. Experiential

-

marketing bertujuan untuk meningkatkan loyalitas jangka panjang dan juga

I°

ni”gngikat konsumen dengan memberikan pengalaman yang tak terlupakan ketika

m€nikmati produk dari perusahaan tersebut.

n

Saat konsumen dipuaskan oleh produk atau jasa yang diberikan perusahaan,

K

Braaru

nsumen akan cenderung membentuk suatu perilaku yang loyal terhadap

A}

ye]
L

usahaan tersebut. Hal ini juga diperkuat pendapat menurut Lupiyoadi (2013),

(@8
Bns

am menentukan tingkat kepuasan, terdapat lima faktor utama yang harus

Sue

diperhatikan oleh perusahaan. Faktor pertama adalah kualitas produk, dimana

eA

pE'kanggan akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka menunjukkan bahwa

=
pioduk yang mereka gunakan berkualitas. Faktor kedua adalah kualitas pelayanan,

nery w
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dg]ana terutama untuk industri jasa, pelanggan akan merasa puas bila mereka
nﬁndapatkan pelayanan yang baik atau yang sesuai dengan yang diharapkan.

_fg Faktor ketiga adalah emosional, dimana pelanggan akan merasa bangga dan
rﬁpéndapatkan keyakinan bahwa orang lain akan kagum terhadap dia bila
n%nggunakan produk dengan merek tertentu yang cenderung mempunyai tingkat
k‘Epuasan lebih tinggi. Dalam hal ini, kepuasan yang diperoleh bukan karena

2z
kgalitas dari produk, tetapi nilai sosial atau self esteem yang membuat pelanggan

n%njadi puas terhadap merek tertentu. Faktor keempat adalah harga, dimana
pgduk yang memiliki kualitas sama tetapi menetapkan harga yang relatif murah
aEan memberikan nilai yang lebih tinggi kepada pelanggannya. Faktor kelima
adalah biaya, yaitu situasi dimana pelanggan tidak perlu mengeluarkan biaya
tambahan atau tidak perlu membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk
atau jasa cenderung puas terhadap produk atau jasa itu.

Namun masih terdapat beberapa ulasan yang memberikan penilaian 4 dan 5
Y:ang mengindikasikan bahwa konsumen tidak merasa puas. Beberapa masalah
y%]g dihadapi oleh konsumen ketika sedang mengunjungi kafe Di Kedai Kopi
te:Fkait dengan, experiental marketing dan store atmosphere yang diperoleh

bgdasarkan hasil ulasan pada kafe Di Kedai Kopi yang pernah berkunjung dan

=
melakukan pembelian pada kafe Di Kedai Kopi.

neny wisey jureAg uejng jo A31s1d
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T@bel 1.2 Permasalahan Store athmosphere pada kafe Di Kedai Kopi

ar

4]

= Variabel yang

g- NO | mengalami masalah Permasalahan

® Kurangnya fasilitas dalam
= ruangan seperti Kipas pada
= 1 Store Atmosphere ruangan yang tidak ber AC
c Fasilitas  parkiran  yang
- kurang memadai

w

= 2 Experiential Marketing | Pelayanan karyawan kurang
= cekatan

1]

=

© Berdasarkan Tabel di atas terdapat beberapa masalah yang kurang

diperhatikan oleh kafe Di Kedai Kopi, dimana masalah-masalah tersebut
dirasakan langsung oleh konsumen yang telah berkunjung di kafe Di Kedai Kopi.
Peneliti juga menggunakan pada konsumen yang pernah berkunjung dan pernah
melakukan pembelian pada kafe Di Kedai Kopi mengenai store atmosphere dan
experiental marketing. Dari uraian di atas peneliti tertarik untuk meneliti mengenai.

“;EENGARUH EXPERIENTIAL MARKETING DAN STORE ATMOSPHERE

'I!,I%RHADAP KEPUASAN PELANGGAN KAFE DI KEDAI KOPI

w

I%;IQANBARU” .

[

1% Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka penulis
rumuskan masalah sebagai berikut:

Apakah experiential marketing berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan
kafe Di Kedai Kopi di kota Pekanbaru?

Apakah suasana toko (store atmosphere) berpengaruh terhadap kepuasan

pelanggan kafe Di Kedai Kopi di kota Pekanbaru?

nery wisey JLLAS uejng joFSIaATU
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3.@ Apakah experiential marketing dan store atmosphere berpengaruh terhadap

o Kkepuasan pelanggan kafe Di Kedai Kopi di kota Pekanbaru?

-~

183  Tujuan Penelitian

@)

4]

= Berdasarkan rumusan masalah tersebut maka tujuan penelitian ini adalah
séTb‘agai berikut:

=

1~ Untuk mengetahui pengaruh experiential marketing terhadap kepuasan
7))

= pelanggan kafe Di Kedai Kopi di kota Pekanbaru.

-~

2‘.;3 Untuk mengetahui pengaruh suasana toko (store atmosphere)

=.

L=

terhadap kepuasan pelanggan kafe Di Kedai Kopi di kota Pekanbaru

3. Untuk mengetahui pengaruh experiential marketing dan suasana toko (store
atmosphere) terhadap kepuasan pelanggan kafe Di Kedai Kopi di kota

Pekanbaru.

=
i

Manfaat Penelitian

|

Bagi Pihak perusahaan dan Pengelola
Hasil dari penelitian ini diharapkan bisa dijadikan sebagai salah satu dasar

timbangan dalam menentukan langkah dan kebijakan perusahaan khususnya

©

ueysy ajeis

!

(oL
TIATU[PD

am penentuan strategi pemasaran yang berorientasi pada kepuasan pelanggan.

N

Bagi Masyarakat

Penelitian ini dapat dijadikan sebagai bacaan, pedoman dan masukan bagi

masyarakat mengenai hubungan kualitas layanan dankepuasan konsumen.

w

nery wisey jureAguejng jo Ajrs

Bagi Peneliti
Penelitian ini diharapkan agar peneliti dapat mengetahui lebih mendalam

manfaat dari strategi experiential marketing didalam bisnis untuk diterapkan
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Bagi Akademisi
Penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan baku riset yang memperkaya
khazanah keilmuan untuk penelitian selanjutnya dan untuk para pembaca
dapat menambah wawasan mengenai kualitas layanandan menjadi life skill
yang perlu dimiliki oleh setiap individu dalam menjalani kehidupan dalam
jangka panjang.

Sistematika Penulisan

Sistematis penyusunan penelitian ini adalah sebagai berikut:

: PENDAHULUAN

Pada bab ini membahas mengenai latar belakang masalah, rumusan
masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika

penulisan.

: LANDASAN TEORI

Pada bab ini merupakan uraian mengenai teori-teori yang relevan
dengan penelitian ini dan memaparkan penelitian terdahulu serta

variabel-variabel yang teliti.

: METODE PENELITIAN

Dalam bab ini akan dibahas variable-variabel yang akan diteliti, jenis
dan sumber data, populasi dan sampel, metode pengumpulan data dan

teknik analisis.

: GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN

Dalam bab ini penulis akan menguraikan sejarah singkat, serta
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UIN SUSKA RIAU

Pada bab ini akan dibahas mengenai deskripsi objek penelitian,hasil
Dalam bab ini penulis akan menyajikan kesimpulan yang di peroleh
dari hasil penelitian beserta saran-saran yang berhubungan terhadap

gambaran umum perusahaan yang akan menjadi objek daripenelitian.
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© H @A cipta milik —% N Suska Riau State Islamic University of Sultan Syarif Kasim Riau

Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang

1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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BAB Il

TELAAH PUSTAKA

o yeH o

Manajemen Pemasaran

N
U B

.1 Definisi Manajemen Pemasaran

Menurut Riofita (2015) Manajemen Pemasaran adalah proses perencanaan

o
S NIN A

pelaksanaan pemikiran, penitipan harga, promosi serta penyaluran, gagasan,

Bsn

ang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan-tujan

imdividu dalam organisasi.

negy e

Menurut Kotler & Amstrong dalam Priansa, (2017) menjelaskan
manajemen pemasaran ialah suatu upaya manusia untuk mencapai hasil
pertukaran yang diinginkan dan membangun hubungan yang erat dengan
konsumen dengan cara yang menguntungkan bagi perusahaan.

Istilah manajemen dalam bahasa arab disamakan dengan kata al-idarah.

Auhjmad Ibnu Daud Al-Muzjaji al-Asyari dalam bukunya yang berjudul
I\guqaddimah al-idarah al islamiyah yang dikutip oleh Musyadad, (2014)
ngndefinisikan manajemen sebagai aktivitas kelompok yang berkesinambungan
d%gan menggunakan sumber daya berupa tindakan perencanaan,

pengorganisasian, memimpin dan mengawasi, untuk mencapai tujuan yang telah

(1°]
o

ditetapkan.
!

S Menurut Handoko (2014) juga berpendapat bahwa manajemen merupakan

wn
o .

sebuah proses perencanaan, pengorganisasian, pengarahan, dan pengawasan usaha
j+¥]

=
d@mi para anggota guna penggunaan sumber dayauntuk mencapai tujuan organisasi

o)

y?l;l;lg telah ditentukan.

15
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Zé Experiential Marketing

ol
2:2.1 Definisi Experiential Marketing

)

T Menurut Kertajaya dalam Kumadji & Mawardi (2015) experiential

el

marketing adalah konsep pemasaran yang bertujuan untuk membentuk pelanggan
y%g loyal dengan cara menyentuh emosi pelanggan dengan menciptakan

pehgalaman-pengalaman positif dan suatu perasaan yang positif terhadap jasa dan
7))

pipduk mereka. Menurut Rianti & Oetomo (2017) experiential marketing adalah
n%rupakan pendekatan pemasaran yang melibatkan emosi dan perasaan
kg\sumen dengan menciptakan pengalaman—pengalaman positif yang tidak
terlupakan sehingga konsumen mengkonsumsi dan fanatik terhadap produk
tertentu.

Menurut Febrini (2019) Experiential Marketing merupakan suatu usaha
yang digunakan oleh pemasar untuk mengemas produk sehingga mampu

menawarkan suatu pengalaman emosi yang dapat menyentuh hati dan perasaan

wn
kgnsumen.
-

I°

2+2.2 Kunci Pokok Experiential Marketing

N >rure

Menurut Musfar & Novia (2012) dalam penelitiannya adapun tiga kunci

pakok yang terfokus dalam experiential marketing adalah sebagai berikut:

o ®IU

Pengalaman Pelanggan Pengalaman pelanggan melibatkan panca indera, hati
dan pikiran yang dapat menempatkan pembelian produk atau jasa di antara

konteks yang lebih besar dalam kehidupan.

Pola konsumsi analisis pola konsumsi dapat menimbulkan hubungan untuk

menciptakan sinergi yang lebih besar. Produk dan jasa tidak lagi dievaluasi

nery wisey jileAg uejng jo Kjisx
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®
2l
o
o
(@]
o
®
5
=
=
=
w
[
w
-
o))
A
7

secara terpisah tetapi dapat dievaluasi sebagai bagian dari keseluruhan pola

penggunaan yang sesuai dengan kehidupan konsumen. Hal yang terpenting,

. pengalaman setelah pembelian diukur melalui kepuasan dan loyalitas.

Keputusan rasional dan emosional. Pengalaman dalam hidup sering

- digunakan untuk memenuhi fantasi, perasaan dan kesenangan. Banyak

keputusan dibuat dengan menuruti kata hati dan tidak rasional. Experiential
marketing membuat pelanggan merasa senang dengan keputusan pembelian

yang telah dibuat.

3 Karakteristik Experiential Marketing

Menurut Schmitt dalam Rizal & Nafis (2016) pendekatan pemasaran

experiential marketing merupakan pendekatan yang mencoba menggeser pendekatan

pemasaran tradisional, pendekatan tradisional ini memiliki empat karakteristik

Experiential Marketing, yaitu:

-

nery wrsey juredg ueng jo AJYSIaATU) dTWR]S] 238)G

Fokus pada pengalaman pertama berbeda dengan pemasaran tradisional,
experiential marketing berfokus pada pengalaman pelanggan. Pengalaman
yang terjadi akibat pertemuan, menjalani atau melewati situasi tertentu.
Pengalaman memberikan nilai- nilai indrawi, emosional, kognitif, perilaku

dan relasional yang menggantikan nilai nilai fungsional.

Menguji situasi konsumsi Pemasar eksperensial menciptakan sinergi untuk
dapat meningkatkan pengalaman konsumsi. Pelanggan tidak hanya
mengevaluasi suatu produk sebagai produk yang berdiri sendiri dan juga
tidak hanya menganalisis tampilan dan fungsi saja, melainkan pelanggan

lebih menginginkan suatu produk yang sesuai dengan situasi dan pengalaman

17
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pada saat mengkonsumsi produktersebut.

Mengenali aspek rasional dan emosional sebagai pemicu dari konsumsi
jangan memperlakukan pelanggan hanya sebagai pembuat keputusan yang
rasional, pelanggan ingin dihibur, dirangsan dipengaruhi secara emosional

dan ditantang secara kreatif.

Metode dan perangkat bersifat eklektik Metode dan perangkat untuk
mengukur pengalaman seseorang bersifat eklektik, yaitu tidak hanya terbatas

pada suatu metode saja, melainkan memilih metode dan perangkat yang

nery exsng Nin 1w eidio 8y o

sesuai tergantung dari objek yang diukur. Jadi bersifat lebih pada kustuminasi untuk

setiap situasi dari pada menggunakan suatu standar yang sama.

2.2.4 Manfaat Experiential Marketing
Fokus utama dari suatu experiential marketing adalah pada tanggapan panca
indra, pengaruh, tindakan serta hubungan. Oleh karenaitu suatu badan usaha harus

dapat menciptakan experiential brands yang dihubungkan dengan kehidupan

9p]
nﬁata dari konsumen. Experiential marketing dimanfaatkan secara efektif apabila
(¢

dEerapkan pada situasi tertentu. Ada manfaat yang dirasakan suatu badan usaha
bo¥]

mzenurut pandangan Schmitt dalam Fitriani (2019) dalam menerapkan

c!
experiential marketing antara lain:

A

(1°]
17 Untuk membangkitkan kembali merek yang sedang merosot

3’&;

Untuk membedakan satu produk dengan produk pesaing

w
nsj

= Untuk menciptakan citra dan identitas sebuah perusahaan

ey

D

~ Untuk mempromosikan inovasi

Tehg

= Untuk membujuk percobaan, pembelian dan loyalitas konsumen.

I
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2.@2.5 Indikator Experiential Marketing

an
4]
=

Menurut Schmitt dalam Fitriani (2019) indikator dari variable Experiential

Marketing adalah sebagai berikut :

1d

aL

AR

t

™ nery eysfis N

Nery wisey| ;prﬁg uejng jo Afrsraarun sruieysy3iesd

Sense (rasa)

Diciptakan untuk menyediakan kesenangan estetika melaluirangsangan

adap kelima indera manusia.

Penglihatan, yaitu apa yang konsumen lihat melalui indera penglihatan
mereka, sehingga konsumen dapat menilai darisudut pandang mata mereka
sendiri.

Suara, apa yang didengar oleh konsumen melalui indera pendengar sesuai
dengan yang diinginkan atau tidak .

Sentuhan, merupakan hal yang dirasakan konsumen melalui indera peraba.
Bau, adalah apa yang dirasakan konsumen melalui indera pencium sehingga
konsumen dapat menilai sendiri apakah objek disukai atau tidak.

Feel (perasaan)

Perasaan, apa yang konsumen rasakan dari atribut yang dikonsumsi.

Suasana hati, merupakan bagian dari perasaan yang dinilai kurang intens
dibandingkan emosi dan sering muncul tanpa sebuah peristiwa spesifik
sebagai stimulus.

Emosi jiwa konsumen, adalah perasaan perasaan intens yang ditujukan
kepada objek yang mana dalam emosi itu disebabkan oleh peristiwa yang
spesifik

Think (berpikir)

Keterlibatan konsumen dalam mengkonsumsi jasa seperti :
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[EEN

Lokasi atau tempat usaha

Bentuk pelayanan yang diberikan

B 3EH &

Produk yang terjamin

Act (bertindak)

fT11uferdfs

Perilaku, yaitu proses dan aktivitas ketika seseorang berhubungan dengan
pencarian, pemilihan, pembelian, penggunaan serta pengevaluasian produk

dan jasa demi memenuhi kebutuhannya.

N
Nely e3xsng NIN

Gaya hidup, yaitu perilaku seseorang dalam membelanjakan uangnya dan

bagaimana mengalokasikan waktunya.

w

Ketertarikan konsumen terhadap tempat.
e. Relate (bertindak)

Keterlibatan Sense, Feel, Think, Act, dan Relate. Yaitu hubungan
keseluruhan variable yang menciptakan pengalaman berdasarkan stimulus yang
diberik kepada semua aspek dalam diri konsumen seperti :

s Minat konsumen
~

f+¥]

b® Pemilihan tempat yang nyaman.

wn

&

2% Suasana Toko (Store Atmosphere)

5

2;3.1 Pengertian Suasana Toko

(1°]

[ ]

E. Suasana Toko menurut Utami (2017) merupakan kombinasi dari
e

k&rakteristik fisik toko seperti arsitektur, tata letak, pencahayaan, pemajangan,
wn

=

warna, temperatur, musik, aroma yang secara menyeluruh akan menciptakan citra
j+¥]
=
d@am benak konsumen. Melalui suasana toko yang sengaja diciptakan oleh
j+¥]
rﬁql, ritel berupaya untuk mengomunikasikan informasi yang terkait dengan

P
Igyanan, harga maupun ketersediaan barang dagangan yang bersifat fashionable.

nery w
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Menurut Kotler (2016) adalah suasana setiap toko mempunyai tata letak
f'f;ﬁk yang memudahkan atau menyulitkan untuk berputarputardidalamnya. Setiap
-

téko mempunyai penampilan yang berbedabeda baik itu kotor, menarik, megah,
@)

dan suram.

w

— Sedangkan menurut Utami (2013) suasana toko adalah keseluruhan efek

b

efnosional yang diciptakan oleh atribut fisik toko dimana diharapkan mampu

N

nﬁcémuaskan kedua belah pihak yang terkait, retailer dan para konsumennya.
w

Sfjasana toko yang menyenangkan hendaknya dapat dilihat dari atribut yang dapat
A . | . . .
ngnarlk ke lima indera manusia yaitu penglihatan, pendengaran, penciuman,
L=

peraba dan perasa. Proses penciptaan suasana toko adalah kegiatan merancang
melalui komunikasi visual, pencahayaan, warna, musik dan wangi-wangian,
tersebut dirancang untuk menghasilkan pengaruh atau respon emosional dan
persepsi khusus dalam diri konsumen sehingga bersedia melakukan pembelian

serta kemungkinan meningkatkan pembeliannya.

Dari beberapa pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa suasana toko

9p]

Y

adalah karakteristik fisik toko yang menciptakan kesan kepada konsumen secara
@

egosional yang diharapkan mampu memberikan kepuasan kepada kedua belah
p@ak.

=

2@.2 Indikator Suasana Toko (Store Atmosphere)

[ ]

2.: Berman dan Evan (2014) terdapat elemen store atmosphere yang
=]

bcenrpengaruh yang terdiri dari Exterior, General Interior, Store Layout dan
=

I'rgferior Display. adapun keempat elemen tersebut akan dijelaskan lebih lengkap
=

agai berikut:

Nery wisey| gpe@
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Gambar 2.1 Elemen — elemen Store atmosphere

©

Zk

Q

25 . Store

o Exterior L

= ayout

o

Q

5 Store Atmosphere

= Created by The

— Retailer

=

=

E General Interior
Interior Displays

w

c

()]

=

Q

A Sumber : Berman dan Evans (2014)

Q

(=

a. Store Exsterior

Store exterior adalah bagian depan toko mencerminkan kemantapan dan
kekokohan spirit perusahaan dan sifat kegiatan yang ada di dalamnya, serta dapat
menciptakan kepercayaan dan goodwill bagi konsumen store exterior berfungsi
sebagai identifikasi atau tanda pengenalan, sehingga sering menyatakan lambang.
b. General Interiror
(Bagian dalam Toko) General interior dari suatu toko harus dirancang untuk

maksimalkan visual merchandising. Seperti diketahui, iklan dapat menarik

weFs| 33838

pembeli untuk datang ke toko, tapi yang paling utama yang dapat membuat
c

pénjualan setelah pembelian berada di toko adalah display. Display yang baik
aé_alah yang dapat menarik perhatian para konsumen dan membantu mereka agar
n§4dah mengamati, memeriksa dan memilih barang-barang dan akhirnya
r’r;%ejlakukan pembelian ketika konsumen masuk ke dalam toko yang diciptakan

= . .
meglalui elemen-elemen general interior.

eA

cgStore Layout

Store layout atau tata letak toko, merupakan rencana untuk menentukan

Nery wisey|
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I%asi tertentu dan pengaturan dari jalan/gang di dalam toko yang cukup lebar

y&g memudahkan para konsumen untuk berlalu-lalang di dalamnya. Store layout
-

akan mengundang masuk atau menyebabkan konsumen menjauhi toko tersebut
@)

ketika konsumen tersebut melihat bagian dalam toko melalui jendela pintu masuk.
=

Layout yang baik akan mampu mengundang konsumen untuk betah berkeliling
-~

Iéhih lama dan membelanjakan uangnya lebih banyak.
Z

dg)Interior display

w

o Interior display merupakan tanda yang digunakan untuk memberikan

ilfformasi kepada konsumen untuk mempengaruhi suasana lingkungan toko,
dzngan tujuan utama untuk meningkatkan penjualan dan laba toko tersebut.
2.3.3 Faktor — Faktor Mempengaruhi Suasana Toko

Faktor-faktor yang berpengaruh dalam menciptakan suasana toko di

kemukakan menurut Sopiah dan Sangaji (2016) yang mengutip Lamb, Hair dan

McDaniel (2001) sebagai berikut:

aw Karyawan

% Karakteristik karyawan sebagai contoh, rapih, ramah, berwawasan luas atau
®

bgrorientasi pada pelayanan yang akan memberi kesan kepada siapun yang
n%layani segala kebutuhan pelanggan dan sangat mempengaruhi kepada penilaian
ogh pelanggan.

n%‘ Jenis perlengkap tetap

Z};Perlengkapan tetap bisa elegan (terbuat dari kayu jati), trendi (dari krom dan
kﬁa tidak tembus pandang). Perlengkapan tetap harus konsisten dengan suasana

um yang ingin diciptakan.

nery wrsey Jueig u
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. Musik
c@ usi

an
4]
=

Musik juga bisa membuat konsumen tinggal lebih lama ditoko, pengecer dapat
@)

—

ményesuaikan suasana musik mereka untuk disesuaikan dengan kondisi
=

demografis pembelanja dan barang dagangan yang dijual. Musik dapat
-~

Bunyi suara bisa menyenangkan atau menjengkelkan bagi seorang konsumen.

nﬁngontrol lalu-lintas di dalam toko, menciptakan suatu citra, dan menarik untuk
Z

nﬁcéngarahkan perhatian pembelanja.

d% Aroma

gBau bisa merangsang maupun mengganggu penjualan, penelitian menyatakan
bzhwa orang-orang menilai barang dagangan secara lebih positif, menghabiskan
waktu yang lebih untuk berbelanja, dan umumnya bersuasana hati lebih baik bila
ada aroma yang dapat disetujui. Para pengecer menggunakan wangi-wangian
sebagai perluasan dari strategi eceran dan sebagai kunci elemendesainnya.

e. Visual

Warna dapat menciptakan suasana hati atau memfokuskan perhatian. Warna

deis

rah, dan kuning dianggap sebagai warna yang hangat dan kedekatan

1s1

duinginkan. Pencahayaan juga bisa mempunyai pengaruh penting pada suasana

ure

t@o. Tampak luar suatu toko juga mempunyal pengaruh pada suasana yang

=
dEhginkan dan dalam menciptakan kesan pertama yang menguntungkan bagi

o

an
kgnsumen.
!

(=]
2% Kepuasan Pelanggan
=

2;"51.1 Definisi Kepuasan Pelanggan

As

Menurut Kotler & Keller dalam Tjiptono (2014) kepuasan konsumen

adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja (atau hasil)

nery wiseypjLe
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y%gg ia rasakan dibandingkan dengan harapannya.

an
4]
=

Keépuasan konsumen tergantung dari performa produk yang sesuai dengan
@)

Menurut Kotler & Armstrong dalam Pratama & Arianty, (2019)

—

he@rapan dari konsumen. Jika produk yang diberikan jauh dari harapan maka
=
konsumen akan tidak puas. Jika produk yang diberikan sesuai dengan yang
-~

dﬁarapkan konsumen maka konsumen akan merasa puas. Jika produk yang
Z
d'icberikan melebihi harapan daripada konsumen maka konsumen merasa sangat
w

pgas.

py
o  Menurut Kotler dalam buku Sunyoto (2013), kepuasan konsumen adalah :
L=

“tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan (kinerja atau hasil) yang
dirasakan dibandingkan dengan harapannya”. Dan menurut Sangadji dan Sopiah
(2013), kepuasan konsumen diartikan sebagai: “suatu keadaan dimana harapan
konsumen terhadap suatu produk sesuai dengan kenyataan yang diterima
konsumen”. Sedangkan menurut Fandy Tjiptono (2014), kepuasan berasal dari

b@asa Latin “Satis” yang berarti cukup baik, memadai dan “Facio” yang berarti
f+¥]

nfelakukan atau membuat. Secara sederhana kepuasan bisa diartikan sebagai
w

=

“Epaya pemenuhan sesuatu” atau “membuat sesuatu memadai”. Dari beberapa

[
g}

definisi diatas dari Kotler dalam buku Sunyoto (2013), Sangadji & Sopiah
=

(@13), & Fandy Tjiptono (2014) dapat penulis simpulkan bahwa kepuasan
kg'hsumen adalah perasaan senang atau kecewa dari konsumen setelah
niﬁmbandingkan antara harapan terhadap suatu produk dengan performa dari
p;%duk itu sendiri.

9p]
24.2 Manfaat Kepuasan Pelanggan

Pada dasarnya tujuan dari suatu bisnis adalah untuk menciptakan para

nery wisey JuIe
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k%)nsumen yang merasa puas. Setiap orang atau organisasi (perusahaan) harus

bgkerja dengan konsumen internal dan eksternal untuk memenuhi kebutuhan
-

meéreka bekerjasama dengan pemasok internal dan eksternal demi terciptanya

@)
k%uasan konsumen.
7% Menurut Tjiptono (2014) terciptanya kepuasan konsumen dapat
rrgmberikan beberapa manfaat, diantaranya :
1‘éP-Iubungan perusahaan dengan konsumen menjadi harmonis
25\/Iemberikan dasar yang baik bagi pembeli
35;0Dapat mendorong terciptanya loyalitas konsumen
c

4. Membentuk rekomendasi dari mulut ke mulut (word of mouth) yang
menguntungkan perusahaan

5. Laba yang diperoleh meningkat.

2.4.3 Tipe — Tipe Kepuasan Konsumen

Menurut Strauss & Neuhaus dalam Tjiptono & Chandra (2016) ada tiga
tige kepuasan dan dua tipe ketidakpuasan, yakni:
Demanding customer satisfaction, tipe ini merupakan tipe kepuasan yang
aktif. Adanya emosi positif dari konsumen, yakni optimisme dan
kepercayaan.
Stable customer satisfaction, konsumen dengan tipe ini memiliki tingkat
aspirasi pasif dan perilaku yang menuntut. Emosi positifnya terhadap
penyedia jasa bercirikan steadiness dan trust dalam relasi yang terbina saat
ini. Konsumen menginginkan segala sesuatunya tetap sama.

Resigned customer satisfaction, konsumen dalam tipe ini juga merasa puas.

Namun, kepuasannya bukan disebabkan oleh 24 pemenuhan harapan, namun

Nery wisey| ;ﬁm{g uejng yo ApSraarun srurefsy
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lebih didasarkan pada kesan bahwa tidak realistis untuk berharap lebih.

dn:',: Stable customer dissatisfaction, konsumen dalam tipe ini tidak puasterhadap
-

©  kinerjanya, namun mereka cenderung tidak melakukanapa-apa.

@)

e® Demanding dissatisfaction, tipe ini bercirikan tingkat aspirasi aktif dan
=

— perilaku menuntut. Pada tingkat emosi, ketidakpuasannya menimbulkan
=

= protes dan oposisi.

Z

2@52!.4 Indikator Kepuasan Konsumen

w

& Indikator kepuasan konsumen Menurut Hawkins & Lonney yang dikutip
dgam Tjiptono, (2015) yaitu sebagai berikut ini :

L=

a. Kesesuaian Harapan

Merupakan tingkat kesesuaian antara kinerja produk yang diharapkan oleh
pelanggan dengan yang dirasakan oleh pelanggan, meliputi:
1) Produk yang diperoleh sesuai atau melebihi dengan yangdiharapkan.
2) Pelayanan oleh karyawan yang diperoleh sesuai atau melebihidengan yang
diharapkan.

3% Fasilitas penunjang yang didapat sesuai atau melebihi dengan yang

ISI @7e3lS

diharapkan.

Jruae

b,_Minat Berkunjung Kembali

8

Merupakan kesedian pelanggan untuk berkunjung kembaliatau melakukan
belian ulang terhadap produk terkait, meliputi:
Berminat untuk berkunjung kembali karena pelayanan yang diberikan oleh
karyawan memuaskan.
Berminat untuk berkunjung kembali karena nilai dan manfaat yangdiperoleh

setelah mengkonsumsi produk.

=)
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32@ Berminat untuk berkunjung kembali karena fasilitas penunjang yang

g disediakan memadai.
=

c® Ketersediaan Merekomendasikan

d

Merupakan kesediaan pelanggan untuk merekomendasikan produk yang

tetah dirasakannya kepada teman atau keluarga, meliputi:

xg.w.l el

1E Menyarankan teman atau kerabat untuk membeli produk yang ditawarkan
2z

CCD karena pelayanan yang memuaskan.

w
2); Menyarankan teman atau kerabat untuk membeli produk yang ditawarkan

Py - . . :

= karena fasilitas penunjang yang disediakan memadai.

L=

3) Menyarankan teman atau kerabat untuk membeli produk yang ditawarkan

karena nilai atau manfaat yang didapat setelah mengkonsumsi sebuah produk
jasa.
2.4.5 Faktor Yang Mempengaruhi Kepuasan Konsumen
Menurut Tjiptono & Chandra dalam Arianty (2015) dalam Syafutra
(%QZl) terdapat empat faktor utama yang harus diperhatikan oleh perusahaan

f+¥]
dalam menganalisa kepuasan konsumen adalah sebagai berikut:

e
w

ag Kualitas Produk

[

F@}tor pertama adalah terkait dengan produk yang dihasilkan maupun yang

=
dgéwarkan kepada pelanggan. Konsumen bisa saja merasa puas apabila produk

o

yE;ng mereka gunakan atau beli merupakan produk berkualitas. Apabila pelanggan

=] .
n'rue;rasa puas, mereka akan menuntut Anda untuk menyediakan produk tersebut.

=
I@ah yang menjadi tantangan bagi para pemilik usaha.
=

(9 p] .
b}é Kualitas layanan

X

Iﬁ“dua adalah jangan lupakan aspek pelayanan. Mengapa demikian? Sebab,

nery wise
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p%ayanan yang baik adalah kunci untuk mendapatkan pelanggan yang loyal.
@ususnya bila Anda bergerak di bidang jasa. Pelayanan yang baik tidak hanya
nﬁ;;_mpertahankan pelanggan saja, tetapi juga mencerminkan citra perusahaan atau
jéga Anda di mata pelanggan.
c)% Emosional
o
Igtika pelanggan mendapatkan pelayanan yang baik dari apa yang Anda berikan,
pgda akhirnya menciptakan sebuah faktor emosional. Kepuasan secara emosional
ir%lah yang membuat pelanggan semakin loyal terhadap produk dan jasa Anda.
ngtor ketiga ini juga mengenai nilai sosial yang intinya membuat pelanggan
bjngga dengan apa yang Anda tawarkan.
d) Harga
Sebelum memutuskan pembelian suatu produk, pelanggan tentu akan melakukan
perbandingan harga produk yang sama dari beberapa merek. Artinya, penetapan
harga juga berpengaruh pada kepuasaan pelanggan. Jadi, sebaiknya selalu lakukan
riget pasar sebelum Anda menetapkan harga untuk produk barang/jasa yangakan
daﬂ';ual. Jika memungkinkan, berikan harga yang relatif terjangkau, dengan kualitas
®

y'!gng baik sehingga pelanggan tidak merasa dikecewakan.

Zé Hubungan Antar Variabel

u

2@.1 Hubungan Experiential Dengan Kepuasan Pelanggan
Menurut Kotler & Armstrong dalam Wicaks