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ABSTRACT

Consumer satisfaction is one measure of the success of a company's performance.
This study aims to determine the effect of Exsperiential Marketing strategy on
Customer Satisfaction at Cafe Kolong Jember. From 75 respondents using
Multiple Linear Regression analysis, the results show that Exsperiential
Marketing proxied by variables: Sense, Feel, Act, Relate and Think, influences
Customer Satisfaction at Kolong Jember Cafe. Through Exsperiential Marketing
consumers will be able to distinguish one cafe from another because they can feel
and gain direct experience through the five approaches Sense, Feel, Think, Act,
Relate. Customer Satisfaction will increase along with the better experience felt
by consumers.
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ABSTRAK

Kepuasan konsumen merupakan salah satu tolak ukur keberhasilan kinerja suatu
perusahaan. Studi ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh
ExsperientialMarketing strategi terhadap Costumer Satisfaction pada Cafe Kolong
Jember. Dari 75 responden dengan menggunakan analisis Regresi Linear
Berganda, didapatkan hasil bahwa ExsperientialMarketingyang di proxikan oleh
variabel :Sense, Feel, Act, Relatedan Think, berpengaruh terhadap Costumer
Satisfactiondi Cafe Kolong Jember. Melalui Exsperiential Marketing konsumen
akan mampu membedakan cafe yang satu dengan yang lainnya karena mereka
dapat merasakan dan memperoleh pengalaman secara langsung melalui lima
pendekatan Sense, Feel, Think, Act, Relate.Costumer Satisfactionakan meningkat
seiring dengan semakin baiknya pengalaman yang dirasakan oleh konsumen.

Kata kunci: Sense,Feel, Think,Act,Relate, Costumer Satisfaction
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| PENDAHULUAN

Seiring perkembangan zaman dari waktu ke waktu masyarakat dengan banyaknya Cafe
yang bermunculan telah menimbulkan suatu gaya hidup, khususnya dalam kehidupan
dijaman yang moderen, Gaya hidup dalam Kotler (2009) adalah pola hidup seseorang yang di
ekspresikan dalam aktivitas, minat dan opininya. Gaya hidup yang menggambarkan
“keseluruhan diri seseorang” dalam berinteraksi dengan lingkungannya. Gaya hidup sangat
berkaitan erat dengan perkembangan jaman dan teknologi, maka semakin berekmebang luas
pula penerapan gaya hidup oleh manusia dalam kehidupan sehari-hari, gaya hidup dapat
memberikan pengaruh yang positif atau negatif bagi yang menjalankannya tergantung dari
bagaimana seseorang menjalani gaya hidup tersebut.

Persaingan dalam konteks pemasaran adalah keadaan dimana perusahaan pada pasar
produk atau jasa tertentu akan memperlihatkan keunggulannya masing-masing, David, Fred
R (2010). Kondisi persaingan dalam berbagai bidang industri saat ini dapat dikatakan sudah
sedemikian ketatnya™ Persaingan dalam merebut pasar, inovasi produk, merebut customer
satisfaction dan bahkan merupakan tugas pokok yang wajib harus dilakukan perusahaan.
Sekarang ini perusahaan dihadapkan pada kenyataan bahwa konsumen,

Strategi yang cocok dalam menghadapi persaingan yang semakin cepat dalam
menghadapi perubahan yang semakin cepat ialah menggunakan strategi Exsperiential
Marketing.Schmitt (2011) mengemukakan bahwa Experiential Marketing berasal dari dua
kata yaitu Experiential dan Marketing. Experiential sendiri berasal dari kata experience yang
artinya sebuah pengalaman danmarketing yang berarti pemasaran. Melalui Exsperiential
Marketing konsumen akan mampu membedakan cafe yang satu dengan yang lainnya karena
mereka dapat merasakan dan memperoleh pengalaman secara langsung melalui lima
pendekatan Sense, Feel, Think, Act, Relate, baik sebelum maupunketika mereka
menggunakan produk atau jasa.

Kotler and Keller (2012) “Kepuasan konsumen adalah perasaan senang atau kecewa
seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja (atau hasil) suatu
produk dan harapan-harapannya.

Tabel 1. Penjualan Cafe Kolong Tahun 2018

Bulan Target Realisasi Prosentase
penjualan Penjualan

Januari 7500 7.488
Februari 7500 8.270
Maret 7500 11.146
April 7500 3.261
Mei 7500 7.738
Juni 7500 8.474
Juli 7500 7.295
Agustus 7500 8.667
September 7500 8.640
Oktober 7500 8.584
November 7500 7.726
December 7500 7.299

Sumber : Cafe Kolong



Berdasarkan dari tabel diatas spesifikasi dari hasil penjualan tahun 2018 dimana dari
bulan januari café Kolong mengalami peningakatan penjualan sampai bulan maret dan
kudimana pada bulan april Cafe Kolong Mngalami sedikit penurunan penjualan
diabandingkan bulan sebelumnya, bulan terhitunga dari bulan Mei sampai December Cafe
Kolong terus mengalami peningkatan penjualan dan tetap konsisten manjaga stabilitas
penjualannya dari setiap bulannya.

I TINJAUAN PUSTAKA

Costumer Satisfactionatau Kepuasan pelanggan telah menjadi konsep sentral dalam
teori dan praktik pemasaran, serta merupakan salah satu tujuan esensial bagi aktivitas bisnis.
produsen semakin yakin bahwa kunci utama untuk memenangkan persaingan adalah
memberikan nilai dan kepuasan kepada pelanggan melalui penyampaian produk dan jasa
berkualitas dengan harga bersaing.

Kepuasan merupakan fungsi dari kesan kinerja (performance) dan harapan
(expectation).Jika  Kkinerja berada di bawah harapan, pelanggan tidak puas
(dissatisfaction).Jika kinerja melebihi harapan pelanggan, pelanggan sangat puas atau senang
(delight).Banyak perusahaan berfokus pada tingkat kepuasan yang tinggi karena para
pelanggan lebih mudah mengubah pikiran apabila mendapatkan yang lebih baik. Pelanggan
yang tidak puas akan selalu mengganti produk mereka dengan produk pesaing. Mereka yang
sangat puas sukar untuk mengubah pilihannya. Kepuasan yang tinggi akan menciptakan
kelekatan emosional terhadap merek, hasilnya adalah kesetiaan pelanggan yang tinggi.
Kepuasan pelanggan terjadi setelah mengonsumsi produk / jasa yang dibelinya dan
keepuasan konsumen dapat dirasakan setelah konsumen membandingkan pengalaman mereka
dalam melakukan pembelian barang/jasa dari penjual atau penyedia barang/jasa dengan
harapan dari pembeli itu sendiri.Harapan tersebut terbentuk melalui pengalaman pertama
mereka dalam membeli suatu barang/jasa, komentar teman dan kenalan, serta janji dan
informasi pemasar dan pesaingnya.Pemasar yang ingin unggul dalam persaingan tentu harus
memperhatikan harapan konsumen serta kepuasan konsumennya.Rangkuti (2010:30) Salah
satu Strategi yang sesuai dalam menghadapi persaingan yang semakin cepat untuk
meningkatkan kepuasan pelanggan adalah strategi Exsperiential Marketing. Schmitt (2011)
mengemukakan bahwa  Experiential Marketingadalah pengalaman vyaitu merupakan
peristiwa-peristiwa pribadi yang terjadi dikarenakan adanya stimulus tertentuExperiential
Marketing adalah suatu usaha yang digunakan oleh perusahaan atau para pemasar, untuk
mengemas produk sehingga mampu menawarkan pengalaman emosi hingga menyentuh hati
dan perasaan konsumen.

Melalui Exsperiential Marketing konsumen akan mampu membedakan produk yang
satu dengan yang lainnya karena mereka dapat merasakan dan memperoleh pengalaman
secara langsung melalui lima pendekatan Sense, Feel, Think, Act, Relate, baik sebelum
maupunketika mereka menggunakan produk atau jasa. Exsperiential Marketing sangat efektif
bagi perusahaan untuk membangun kepuasan konsumen Kotler and Keller (2012).



11l METODE PENELITIAN

Populasi dalam penelitian ini adalah selluruh konsumen Café Kolong Jember, dengan

jumlah responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini sebanyak 75 responden.
Sampel Penelitian ditetapkan dengan menggunakan metode Purporsive Sampling.
Kriteria yang di jadikan penentuan sampel dalam penelitian ini sebagai berikut :

1. Konsumen yang mengunjungi Cafe Kolong

2. Batasan Usia di atas 17 tahun ke atas.

3. Konsumen perempuan maupun laki-laki.

4. Penelitian dari 11 Januari 2020-18 Januari 2020.

Varibel yang digunakan dalam penelitian ini adalah :
A.Exsperiential Marketing yang di proxikan dalam :
1.Sense (indera)
indikator :
a. Desain interior tempat yang menarik pada Cafe Kolong Jember.
b. Kebersihan ruangan yang sudah terjamin pada Cafe Kolong Jember.
c. Suasana dengan alunan musik yang menyenangkan pada Cafe Kolong Jember.
2.Feel (Perasaan)
indikator :
a. Konsep tempat yang unik dan nyaman pada Cafe Kolong Jember.
b. Karyawan yang ramah dan sopan pada Cafe Kolong Jember.
c. Pelayanan sangat baik dan cepat yang diberikan oleh Cafe Kolong Jember.
3.Think (pikiran)
indikator:
a. Harga dengan kualitasnya menjawab kebutuhan konsumen pada Cafe Kolong Jember.
b. Peka terhadap kenyamanan pelanggan dan tingkat musik pada Cafe Kolong Jember..
4.Act (tindakan)
Indikator:
a. Proses pemesanan makanan dan minuman yang mudah pada Cafe Kolong Jember.
b. Pengunjung disambut dengan rama saat memasuki cafe Kolong Jember.
5.Relate (Kaitan)
Indikatornya:
a. Konsumen ditawarkan dengan produk makanan dan minuman yang kekinian pada
Cafe Kolong Jember.
b. Tempat yang kekinian membuat pengunjung lebih merasa modern pada Cafe Kolong
Jember.
c. Konsumen disuguhkan dengan musik yang kekinian pada Cafe Kolong Jember.

B. Kepuasan Konsumen/ Customer Satisfaction
Indikator:
a. Produk yang diperoleh sesuai atau melebihi dengan yang diharapkan.
b. Pelayanan oleh karyawan yang diperoleh sesuai atau melebihi dengan yang
diharapkan.

Metode Analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah Regresi Linear Berganda.
Analisis ini untuk mengetahui arah hubungan antara variabel independen dengan variabel
dependen apakah masing-masing variabel independen berhubungan positif atau negatif dan
untuk memprediksi nilai dari variabel dependen apabila nilai variabel independen mengalami
kenaikan atau penurunan.



Berikut Hipotesis dalam penelitian ini

H1 : Sense,Feel,Act,dan Relate berpengaruh langsung terhadap kepuasan konsumen pada
Café Kolong Jember.

IV HASIL PENELITIAN

Dari 75 Responden yang menjadi sampel, didapatkan karakteristik responden sebagai berikut

Tabel 2. Karakteristik Responden

kriteria Jenis usia Pendidikan
Kelamin
Pri | Wani | 20-30 | 31- |4 |50 | Smasederajat | Sma ke atas
a |ta 40 1 | keat
- | as
5
0
Jumlah 42 | 33
Prosentase | 56 | 44
%

Sumber —data diolah

Dari tabel diatas dari 75 responden, sebagian besar berjenis laki-laki yaitu sebanyak 42
orang atau 56% da sisanya berjenis kelamin perempuan yaitu sebanyak 33 orang atau
44%.sebagian besar responden berusia 20-30 tahun yaitu sebanyak 74 orang atau 98,7%
selanjutnya usia 31-40 tahun dengan jumlah 1 orang atau 1,3, dan pada usia 41-50 tahun serta
50 tahun keatas tidak ada sama sekali responden.pendididikan terakhir SMA yaitu sebanyak
74 orang atau 98,7%, selanjutnya yang berpendidikan terakhir D3 sebanyak 1 orang atau
1,3%. Serta selanjutnya pada pendidikan terkhir dari S1,S2, dan S3 pada responden café
kolong jember tidak ada sama sekali.

4.1 Analisis Regresi Linear Berganda
Model persamaan regresi yang baik adalah yang memenuhi persayaratan asumsi klasik,
antara lain semua data berdistribusi normal, model harus bebas dari gejala multikolenieritas
dan terbebas dari heteroskedastisitas. Analisis regresi digunakan untuk menguji hipotesis
tentang pengaruh secara parsial variabel bebas terhadap variabel terikat. Berdasarkan
estimasi regresi linier berganda dengan program SPSS versi 20.
Tabel 3 Hasil UJi Regresi Linier Berganda

No Variabel Koefisien Regresi
1 Konstanta 1.508

2 Sense X1 -,059

3 Feel X2 0.337

4 Think X3 -.091

5 Act X4 0.285

6 Relate X5 0.190

Sumber : data diolah



Berdasarkan tabel tabel 3 dapat diketahui persamaan regresi yang terbentuk adalah :
Y=1.508-.059X1+0.337X2-.091X3+0.285X4+0.190X5

Keterangan :
Y = Kepuasan Pelanggan
X1 = Sense
X2 = Feel
X3 = Think
X4 = Act
X5 = Realate

Dari persamaan tersebut dapat diartikan bahwa :
a. Konstanta = 1.508 menunjukkan besaran keputusan pembelian 1.508 satuan pada saat
kualitas Sense,Feel,Act,dan Relate sama dengan nol.
b. Xi: = Hasil X1 iyalah -,059 artinya variabel X1 Sense yang mempunyai nilai -,059
menunjukkan bahwa variabel Sens belum mampu meningkatkan kepuasan pelanggan
apabila Feel, Think,Act dan Relate sama dengan nol. Hal ini juga mengindikasikan
bahwa Sense tidak berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.
c. X = 0,337 artinya meningkatnya Feelper 0,337 satu anakan meningkatkan kepuasan
pelanggan apabila Act,Think dan Relate sama dengan nol. Hal ini juga mengindikasikan
bahwa Feel berpengaruh positif ternadap keputusan pembelian yang berarti semakin
meningkat tanggapan responden tentang Feelakan berdampak pada semakin
meningkatnya kepuasan pelanggan dengan asumsi Sense,Feel, Think,Act dan Relate.
d. Xs = Hasil dari X3 iyalah -,091 dimana X3 menunjukkan hasil minus bahwasaannya
Think tidak meningkatkan kepuasan pelanggan apabila
Sense,Feel, Think,Act dan Relate sama dengan nol. Hal ini juga mengindikasikan bahwa
Think tidak berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan yang berarti semakin
meningkat tanggapan responden tentang Think akan berdampak pada kepuasan
pelanggan.
e. x4 = 0.285 artinya meningkatnya Actper 0.285 satu anakan meningkatkan kepuasan
pelanggan apabila Sense,Feel, Think,Act dan Relate sama dengan nol. Hal ini juga
mengindikasikan bahwaAct berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan yang
berarti semakin meningkat tanggapan responden tentangActberdampak pada semakin
meningkatnya kepuasan pelanggan dengan asumsi Sense,Feel, Think,Act dan Relate.
f. X5 =0.141 artinya meningkatnya Relateper 0.190 satu anakan meningkatkan kepuasan
pelanggan apabila Sense,Feel, Think,Act dan Relate sama dengan nol. Hal ini juga
mengindikasikan bahwa Relateberpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan yang
berarti semakin meningkat tanggapan responden tentang Relateberdampak pada
semakin meningkatnya kepuasan pelanggan dengan asumsi Sense,Feel, Think,Act dan
Relate.
4.2 Uji Hipotesis
4.2.1Ujit

. Pengujian dilakukan dengan melihat statistic t niung dengan statistik t wpe dan taraf
signifikasi (p-value), jika taraf signifikasi yang dihasilkan dari perhitungan dibawah 0,005
maka hipotesis diterima, sebaliknya jika taraf signifikasi hasil hitung lebih besar dari 0,05
maka hipotesisi ditolak.



Tabel 4 : Hasil Uji t

No: Variabel Signifikan = TarafSig t nirns T sable Keterangan
Hitung nifkan
AR R G 6545 S
0.030 -2.213
S N — I W
2 Feel(X3) 0.001 0,05 3 306 1,6730 Signifikan
37 Think (X5 005 1,6730 Signifiizn
0.048 -2.011
T G5 G T

’ 0.045 2038 .
57T Relate (X3) 0025 | 005 504 1,6730 signifilcan

Sumber : data diolah

Dari tabel 4, diketahui perbandingan antara taraf signifikasi dengan signifikasi tabel
adalah sebagai berikut :

Berdasarkan hasil penelitian tentang Implementasi Exsperiential Marketing sebagai
strategi dalam menciptakan Customer Satisfaction pada cafe kolong dengan hasil perhitungan
dengan menggunakan analisis perhitungan menggunakan Uji T menunjukkan bahwa hasil
perhitungan dari uji hipotesis yang sudah dilakukan ada beberapa variabel yang diterima
yaitu variabel, sedangkan terhadap variabel Sense (X1),Feel(x2),Think(Xs), Act(X4), Relate
(X5) menunjukkan hasil yang signifikan hal tersebut bisa dikatakan hasil diterima atau bisa
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan di Cafe Kolong Jember. Di buktikan dengan hasil
perhitungan yang menunjukkan angka perhitungan dibawah 0,05 sehinggga hal tersebut
sudah memenuhi standart yang di tetapkan pada uji T. dan untuk variabel
Sense(x1),Feel(x2),Think(x3),Act(x4) dan Relate(x5) ini menunjukkan hasil yang sigfignikan
hal tersebut dibuktikan dengan angka pada hasil perhitungan pada vararibel tersebut berada di
bawah 0,05 dan angka tersebut adalah angka yang signifikan maka dari itu variabel
Sense(x1),Feel(x2),Think(x3),Act(x4) dan Relate(x5) dikatakan diterima dan dikatan
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan.

4.2.2 Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determenasi adalah data untuk mengetahui seberapa besar presentase pengaruh
langsung variabel bebas semakin dekat hubungannya dengan variabel terikat atau dapat
dikaitkan bahwa penggunaan model tersebut bias dibenarkan.Koefisiensi determinasi (R?)
dapat diperoleh suatu nilai untuk mengukur besarnya sumbangan dari beberapa variabel X
terhadap variasi naik turunnya variabel Y (Prayitno, 2010).

Tabel 5 : Hasil Uji Koefisien Determinasi

Mo Eriteria Eoefisien
1 R 0.686
2 R Sgquare
0.471
3 Adiusted R Square 0.432

Sumber : data diolah



Dari tabel 5, diketahui hasil perhitungan regresi bahwa koefisien determinasi yang
diperoleh sebesar 0,432. Hal ini berarti variasi variabel kepuasan pelanggan dapat dijelaskan
oleh Sense,Feel, Think,Act dan Relate sedangkan sisanya atau diterangkan oleh variabel lain
yang tidak diajukan dalam penelitian ini.

PEMBAHASAN
Berdasarkan hasil pengujian secara statistik, penjelasan dari masing-masing pengaruh

variabel dijelaskan sebagai berikut :

1. Hasil pengujian ini membuktikan bahwa Sense mempunyai pengaruh terhadap
kepuasan pelanggan pada cafe kolong jember. Dibukikan dengan hasil perhitungan
yang dilaukakan taraf signifikasi dari sense ialah 0.030 atau lebih kecil dari 0,05,
maka variabel Sense berpengaruh pada kepuasan pelanggan di Cafe Kolong Jember.
Dan dimana Exsperiential yang diterapkan Cafe Kolong Jember salah satunya ialah
dalam segi pelayanan dan tempat demi menciptakan kepuasan pelanggannya, menurut
Schmitt (1999) bahwa Sense dalam Exsperiential Marketing dapat memeberikan
pengalaman,kesan dan kepuasan melalui stimulus sensori panca indera pelanggan.
Serta ada tiga tujuan Sense yang dapat diguunakan oleh sebuah perusahaan untuk
mendiferensiasikan produk atau jasanya, memotivasi konsumen untuk membeli
produk tersebut, serta memberikan nilai bagi pelanggan.

Hasil ini mendukung dengan penelitian sebelumnya oleh Gresivonda, Astuti
(2009) menyatakan bahwa Hasil penelitian menunjukkan variabel Sense yaitu
berpengaruh secara parsial mempengaruhi kepuasan, sehingga dapat disimpulkan
bahwa variabel sense secara parsial mempengaruhi kepuasan pelanggan, hal ini
bertolak belakang dengan hasil penilitian ini bahwa sense ini menyatakan tidak
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan.

2. Hasil pengujian ini membuktikan bahwa Feel mempunyai pengaruh terhadap
kepuasan pelanggan. Dengan hasil perhitungan dengan taraf signifikasi 0.001 atau
lebih kecil dari 0,05 maka variabel Feel dipertahankan untuk mendapatkan kepuasan
pelanggan pada Cafe Kolong Jember. Menurut Schmitt (1999) Feel dalam
Exsperiential Marketing erat kaitannya dengan pengalaman afektif, dalam mengukur
Feel ini seorang pemasar harus mempertimbangkan mood dan emotion pelanggan.
Seorang Exsperiential Marketing dikatakan berhasil apabila dapat membuat mood dan
emotion pelanggan sesuai dengan keinginannya.

Hasil penelitian ini mendukung dengan penelitian yang sebelumnya dilakukan
yaitu oleh Jatmiko, Andharini (2012) yang menyatakan bahwa variable Feel
berpengaruh secara parsial terhadap kepuasan, sehingga dapat disimpulkan bahwa
temuan penelitian mengindikasikan pada kepuasan pelanggan saat berkunjung di
taman rekreasi obyek wisata.

3. Hasil pengujian ini membuktikan bahwa Think  mempunyai pengaruh terhadap
kepuasan pelanggan. Dengan taraf signifikasi 0.048 atau lebih kecil dari 0,05 maka
variabel Think berpengaruh pada kepuasan pelanggan. Menurut Schmitt (2011)
mendefinisikan Think adalah untuk mendorong pelanggan terlibat dalam pemikiran
secara luas dan kreatif dengan perusahaan atau produk.Think ini mengikutsertakan



pikiran yang terfokus maupun yang menyebar dari customer melalui kejutan, intrik
dan provokasi.

Hasil penelitian ini mendukung dengan penelitian sebelumnya oleh Jatmiko,
Andharini (2012) yang menyatakan variabel Think berpengaruh terhadap kepuasan
pelanggan dimana dapat disimpulkan hasilnya ialah secara parsial mempengaruhi
kepuasan pelanggan.

4. Hasil pengujian ini membuktikan bahwa Act mempunyai pengaruh terhadap kepuasan
pelanggan. Dengan taraf signifikasi 0.045 atau lebih kecil dari 0,05 maka variabel Act
berpengaruh pada kepuasan pelanggan. Menurut Schmitt (2011) mendifinisaikan Act
dalam Exsperiential Marketing untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang
berhubungan dengan fisik, perilaku jangka panjang dan gaya hidup serta pengalaman
yang terjadi sebagai hasil dari interaksi dengan orang lain untuk menciptakan
kepuasan pelanggan.

Hasil ini mendukung dengan penelitian sebelumnya oleh Gresivonda, Astuti
(2009) yang menyatakan bahwa Act berpengaruh secara parsial terhadap kepuasan,
sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel Act secara parsial paling signifikan
memepengaruhi kepuasan pelanggan.

5. Hasil pengujian ini membuktikan bahwa Relate mempunyai pengaruh terhadap
kepuasan pelanggan. Dengan taraf signifikasi 0.025 atau lebih kecil dari 0,05 maka
variabel Relate berpengaruh pada kepuasan pelanggan. Menurut Schmitt (2011)
mendifinisikan Relate dalam Exsperiential Marketing adalah dimana suatu variabel
yang menyiaratkan hubungan dengan orang lain, kelompok social lainnya (pekerjaan,
etnis, atau gaya hidup) lebih luas yang seperti masyaratakat untuk menciptakan
kepuasan pelanggan.

Hasil ini juga mendukung dengan penelitian sebelumnya yaitu oleh
Gresivonda, Astuti (2009) yang menyatakan bahwa variabel Relate berpengaruh
secara parsial terhadap kepuasan, sehingga dapat disimpulkan Relate secara parsial
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan.

V KESIMPULAN DAN SARAN
5.1 Kesimpulan
Dari pengujian secara statistik yang telah dilakukan serta dalam hasil analisis dan

pembahasan pada bab-bab sebelumnya maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut :

1. Exsperiential Marketing dari program Cafe Kolong Jember. Exsperiential sudah mampu
sepenuhnya secara signifikan dalm menciptakan kepuasan pelanggan di Café Kolong
Jember dikarenakan dalam penelitan pada bab sebelumnya meunujukan perhitungan
Exsperiential semua variabel yang berpengaruh dalam menciptakan kepuasan pelanggan
ialah variabel yang signifikan, serta Vraibel X1(Sense), X2(Feel), X3(Think), X4(Act),
dan X5(Relate) semuanya signifikan dan sudah mampu berpengaruh untuk menciptakan
kepuasan pelanggan pada Cafe Kolong Jember.

2. Pada analisis regresi linier berganda, juga setelah melalui uji t didapatkan semua variabel
yang dinyatakan signifikan dan sedangkan X1 (Sense),X2 (Feel), X3(Think), X4(Act),
dan X5(Relate) dinyatakan signifikan atau sudah mampu menciptakan kepuasan
pelanggan pada Cafe Kolong Jember. semua variabel berpengaruh positif atau



berpengaruh hal ini berarti konsumen tertarik dengan sesuatu yang berhubungan dengan
pengalaman yang mempengaruhi atau merangsang proses berpikir mereka. Dengan
adanya konsep yang diterapkan di Café Kolong Jember di dalam menjadikan Café yang
unik dan merupakan tempat yang recommended untuk nongkrong melihat hasil
pernyataan responden melalui kuesioner yang diberikan, apabila menu makanan dan
minuman serta pelayanan di Café Kolong Jember lebih dapat meningkatkan rasa ingin
tahu konsumen, diduga hal ini dapat membuat mereka lebih ingin membeli ulang.

3. Variabel Exsperiential Marketing dimana dinyatakan berpengaruh terhadap kepuasan
pelanggan dengan koefisien regresi yang keseluruhan variabel Exsperiential Marketing
bernilai positif dan signifikan dengan signifikansi hitung lebih kecil dari 0,05 yang berati
bahwa hipotesis dari variabel Exsperiential Marketing mempunyai pengaruh terhadap
kepuasan pelanggan diterima.

5.2 Saran
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti, maka saran yang dapat

diberikan kepada pihak Cafe Kolong Jember dari penelitian ini, yaitu:

1. Untuk lebih menyempurnakan penelitian ini dimasa depan dengan menambhkan variabel
untuk melihat dampak program ini lebih jauh kedalam manajemen perusahaan. Usulan
yang dapat diberikan antara lain hubungan Exsperiential Marketing dengan Customer
Satisfaction pada Cafe Kolong Jember.

2. Cafe Kolong merupakan salah satu Cafe yang ada di Jember, bahkan di Jemeber banyak
Cafe yang memprakarsai konsep menikmati hidangan sambil menikmati suasana outdor
di dalam sebuah Café yang ada di Jember salah satunya Café Kolong. Café Kolong
mampu menyulap sebuah kolong jembetan menjadi tempat yang nyaman dan bersih
untuk dianggap sebagai sebuah Café di bawah kolong jembatan. Maka dari itu, penulis
merasa bahwa Experiential Marketing dari Café Kolong dapat lebih ditingkatkan dan
dioptimalkan terutama untuk menciptakan kepuasan pelanggan dan juga dapat
memperbesar niat beli ulang para konsumennya serta nantinya dapat semakin
dikembangkan dengan tidak hanya menjadi pembeli yang melakukan niat beli ulang,
namun hingga menjadi pembeli yang loyal dan profitable bagi Café Kolong Jember.

3. Berdasarkan hasil regresi, semua dimensi Experiential Marketing yang berpengaruh pada
kepuasan pelanggan di Café Kolong Jember. Untuk itu, penulis memberikan saran
terhadap Café Kolong Jember terkait pada hasil regresi. Berikut saran yang berkaitan
dengan dimensi Experiential Marketing. Dimensi Secara keseluruhan dimensi dari
Experiential Marketingdi Café Kolong Jember dipersepsikan baik. Penulis memberikan
saran bahwa sebaiknya untuk menu makanan dan minuman serta juga pelayanan di Café
Kolong Jember lebih diperbaiki lagi, dengan meninjau lebih lanjut selera konsumennya
berdasarkan setiap kategori pekerjaan maupun umur dan menciptakan sesuatu yang baru
yang belum pernah konsumen coba, dan melihat bagaimana keinginan dan kebutuhan
konsumen mengenai menu makanan dan minuman serta pelayanannya sehingga
konsumen lebih tergerak untuk melakukan pembelian ulang dan menciptakan kepuasan
pelanggan. Pada Café Kolong Jember.
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