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Penelitian ini menelaah dampak experiential marketing pada kepuasan serta
loyalitas pelanggan terhadap pelayanan yang diberikan oleh MEC Palu, serta
dampak dari kepuasan tersebut terhadap loyalitas konsumen. Penelitian ini
menggunakan pendekatan asosiatif deskriptif, serta melibatkan 155 member
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MEC Palu sebagai sampel yang dipilih melalui teknik stratified random
sampling. Sampel tersebut dibagi ke dalam tiga kelompok yang berbeda. Untuk
analisis data, digunakan metode structural equation modeling (SEM). Temuan
penelitian memperlihatkan experiential marketing memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan baik pada kepuasan konsumen maupun loyalitas konsumen.
Selanjutnya, terdapat bukti yang menunjukkan kepuasan konsumen memberikan
dampak positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini menunjukkan
bahwa implementasi strategi experiential marketing sangat penting untuk
meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan di MEC Palu sebagai strategi
pemasaran yang efektif guna mempertahankan serta meningkatkan loyalitas
pelanggan melalui pengalaman yang memuaskan.
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The research examines the impact of experiential marketing on customer
satisfaction and loyalty towards the services provided by MEC Palu, as well as
the impact of this satisfaction on consumer loyalty. This research used a
descriptive associative approach, and involved 155 MEC Palu members as a
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sample selected through a stratified random sampling technique. The sample
was divided into three different groups. For data analysis, the structural
equation modeling (SEM) method was used. The findings show that experiential
marketing has a positive and significant influence on both consumer satisfaction
and consumer loyalty. Furthermore, there is evidence that shows consumer
satisfaction has a positive and significant impact on customer loyalty. This
shows that the implementation of experiential marketing strategies is very
important to increase customer satisfaction and loyalty at MEC Palu as an
effective marketing strategy to maintain and increase customer loyalty through
satisfying experiences.
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PENDAHULUAN

Lembaga kursus, sebagai institusi pendidikan non-formal, memainkan peran penting dalam
meningkatkan kompetensi dan keterampilan masyarakat, terutama dalam bidang bahasa Inggris
sebagai bahasa internasional (Copland et al., 2014). Kebutuhan akan kemampuan berbahasa Inggris,
baik untuk melanjutkan studi maupun meningkatkan prospek karir, telah mendorong generasi muda
bergabung dengan lembaga kursus bahasa Inggris (Richards, 2015). Namun, proses pembelajaran
bahasa asing seringkali dipersepsikan sebagai kegiatan yang membosankan, terutama bagi remaja
(Dornyei & Ushioda, 2021). Oleh karena itu, lembaga kursus seperti Mindset English Center (MEC)
mengusung konsep pembelajaran kreatif dan menyenangkan untuk meningkatkan efektivitas dan
motivasi belajar siswa (Pinner, 2019). Metode ini sesuai dengan teori pendorong dalam pendidikan
bahasa kedua yang menggarisbawahi keutamaan dari pembentukan suasana pendidikan yang
menggembirakan dan partisipatif (Mercer & Dornyei, 2020). Lebih lanjut, penggunaan metode
pembelajaran inovatif dan teknologi dalam pengajaran bahasa Inggris telah terbukti meningkatkan
keterlibatan dan hasil belajar siswa (Golonka et al., 2014). Dengan menggabungkan aspek kognitif
dan afektif dalam proses pembelajaran, lembaga kursus dapat menciptakan pengalaman belajar yang
lebih holistik dan berkesan bagi peserta didik (Dewaele et al., 2019).

MEC Indonesia adalah salah satu lembaga yang bergerak dibidang edukasi (khususnya
pendidikan Bahasa Inggris) yang didirikan pada tahun 2011 dan telah hadir di empat pulau (Sulawesi,
Jawa, Kalimantan dan Sumatera) serta 22 cabang di seluruh Indonesia. Di Kota Palu, pertumbuhan
pelanggan (pengguna jasa layanan) atas lembaga ini terus mengalami peningkatan dengan rata-rata
sebesar 17 persen setiap bulannya. Hal ini menunjukkan bahwa antusiasme masyarakat Kota Palu
pada layanan jasa yang ditawarkan MEC terus berkembang. Saat ini MEC dihadapkan kepada
lingkungan industri penyedia jasa layanan penyelenggara pendidikan yang semakin kompetitif,
dimana di Kota Palu saja terdapat beberapa lembaga pendidikan sejenis yang saling berlomba untuk
mendapatkan pelanggan di segmen pasar yang sama. Untuk unggul dalam persaingan, perusahaan
harus menyediakan produk atau jasa yang menciptakan kesan mendalam dan berkesan (experiential
marketing) bagi konsumennya (Rather, 2020). Pengalaman pelanggan yang positif dan berkesan telah
terbukti menjadi faktor kunci dalam membangun loyalitas pelanggan dan keunggulan kompetitif
dalam industri jasa, termasuk sektor pendidikan (Prentice et al., 2019)
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Gambar 1. Peningkatan Jumlah Member MEC Palu pada Bulan Juni sampai November 2023
Sumber: Data sekunder MEC Palu (diolah), 2024.
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Experiential marketing dianggap sebagai taktik revolusioner dalam dunia pemasaran yang
memprioritaskan pengembangan pengalaman konsumen yang mendalam dan berdampak (Rather &
Hollebeek, 2019), kini diadopsi oleh berbagai perusahaan sebagai strategi utama dalam memperkuat
loyalitas pelanggan serta meningkatkan keterlibatan mereka (Rahmat & Rofi, 2022; Mardiatmi &
Pinem, 2020). Kendati strategi ini sudah diterapkan luas di berbagai bidang usaha, penelaahan terkait
pengaruhnya terhadap loyalitas pelanggan dalam sektor pendidikan atau pelatihan masih belum
banyak. Riset yang dilakukan di sektor lain, misalnya dalam industri layanan (Ningsih & Sari, 2024)
dan industri smartphone (Rahmat & Marso, 2020), mengindikasikan experiential marketing
berkontribusi positif atas loyalitas pelanggan, baik langsung maupun melalui mediasi kepuasan
konsumen.

Beragam faktor mempengaruhi kepuasan konsumen dalam sektor jasa pendidikan, antara lain
citra merek, kualitas produk, biaya, strategi promosi, posisi geografis, dan standar layanan yang
diberikan (Rather & Hollebeek, 2019; Foroudi et al.,, 2019), serta seluruh rangkaian proses
pembelajaran dan interaksi dengan lingkungan belajar. Untuk meningkatkan keunggulan bersaing,
perusahaan perlu memajukan kualitas pelayanannya yang mencakup kehandalan, ketanggapan,
jaminan, keempatian, dan aspek bukti fisik (Kranzbihler et al., 2018), yang didukung oleh
kelengkapan sarana prasarana, kompetensi pengajar, dan penciptaan pengalaman belajar positif.
Strategi ini bertujuan untuk membangun loyalitas pelanggan jangka panjang dimana perusahaan yang
mampu memberikan pelayanan bermutu yang memuaskan pelanggan dapat memiliki keunggulan
bersaing (Rather & Sharma, 2017; Prentice et al., 2019).

Konsumen yang memperoleh pengalaman mengesankan cenderung menjadi loyal dan
menyebarkan informasi positif secara word of mouth (Rather & Hollebeek, 2019). Keterpuasan
konsumen memiliki peranan sebagai penghubung antara mutu layanan dan kesetiaan konsumen,
dimana secara langsung kesetiaan terpengaruh oleh tingkat keterpuasan konsumen (Khan et al., 2020;
Prentice et al., 2019). Apabila tidak berhasil menciptakan keterpuasan konsumen, hal ini bisa
mengakibatkan penolakan untuk memanfaatkan jasa tersebut secara terus menerus (Foroudi et al.,
2019). Dengan demikian, memperoleh pemahaman serta peningkatan dalam kesetiaan pelanggan
merupakan hal yang krusial untuk mencapai keberhasilan dan kelangsungan usaha, khususnya di
sektor edukasi dan pelatihan bahasa.

Penelitian ini memperluas aplikasi konsep experiential marketing ke sektor pendidikan non-
formal, khususnya lembaga kursus bahasa di Indonesia. Penggunaan structural equation modeling
(SEM) dengan sampel yang distratifikasi berbasis tiga kelompok pengguna (siswa, mahasiswa, dan
pekerja) memberikan analisis lebih komprehensif dibandingkan penelitian terdahulu. Penemuan ini
memperkuat bukti bahwa pemasaran berbasis pengalaman (experiential marketing) memberi dampak
positif pada kepuasan konsumen serta meningkatkan loyalitas pelanggan di bidang pendidikan
bahasa. Bukti empiris dari penelitian ini menunjukkan penggunaan strategi itu efektif dalam
mempererat loyalitas pelanggan dalam industri pendidikan, sehingga disarankan manajemen institusi
pendidikan bahasa harus menyusun strategi pemasaran yang mengutamakan pengalaman konsumen.

TELAAH LITERATUR
Experiential Marketing

Experiential marketing mendeskripsikan pendekatan yang mengutamakan pengembangan
interaksi konsumen secara menyeluruh, yang melibatkan aspek sensorik, emosional, intelektual, dan
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tindakan (Schmitt, 2011; Wiedmann et al., 2018). Dalam konteks jasa pendidikan dapat di
implementasikan melalui desain lingkungan belajar yang immersif, metode pengajaran interaktif, dan
aktivitas ekstrakurikuler yang melibatkan siswa secara aktif (Ong et al., 2018). Experiential
marketing melibatkan lima aspek fundamental, yakni sense (panca indera), feel (perasaan), think
(pikiran), act (tindakan), serta relate (hubungan), yang berkolaborasi sinergis dalam membentuk
kesan dan pengalaman yang lengkap bagi konsumen (Schmitt, 2011; Rather, 2020).

Penelitian sebelumnya menemukan experiential marketing berkontribusi secara signifikan
terhadap peningkatan kepuasan konsumen dalam berbagai sektor layanan, termasuk bidang
pendidikan (Brakus et al., 2014; Lemon & Verhoef, 2016). Dalam konteks pendidikan bahasa,
implementasi strategi pemasaran ini melalui program immersif dan interaktif terbukti meningkatkan
kepuasan siswa dan efektivitas pembelajaran (Prentice & Loureiro, 2017). Dikemukakan Rather &
Hollebeek (2019) bahwa experiential marketing mempunyai potensi sebagai pondasi kelebihan
bersaing bagi institusi pendidikan dengan mencetuskan pembedaan melalui pengalaman-pengalaman
unik yang diberikan kepada para murid. Ini selaras dengan hasil penelitian Kranzbuhler et al. (2018),
yang menyoroti pentingnya pengaturan pengalaman konsumen secara keseluruhan dalam rangka
membina relasi yang bertahan lama.

Dalam konteks MEC Palu, penerapan strategi experiential marketing melalui English area,
metode pembelajaran interaktif, dan lingkungan belajar yang immersif, dipandang sebagai upaya
untuk meningkatkan kepuasan pengguna layanan jasa (member). Pendekatan ini sejalan dengan
konsep ekonomi pengalaman yang dikemukakan Pine & Gilmore (2011) dimana pengalaman
dianggap sebagai penawaran ekonomi yang berbeda dan bernilai tinggi. Berdasarkan alur pemikiran
yang telah dijabarkan, maka hipotesis pertama yang dimunculkan dalam penelitian ini adalah:

H1: Experiential marketing berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pengguna layanan jasa

(member) MEC Palu.

Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan dapat didefinisikan sebagai kesetiaan yang ditunjukkan melalui pembelian
berulang ataupun pelanggan terus menerus menggunakan produk atau layanan tertentu di masa datang
tanpa terpengaruh kondisi yang berubah atau berbagai strategi pemasaran yang bisa mendorong
perubahan dalam tindakan mereka (Rather & Hollebeek, 2019). Dalam konteks jasa pendidikan,
loyalitas pelanggan bisa dimanifestasikan melalui perilaku pembelian ulang, rekomendasi positif, dan
resistensi atas penawaran kompetitor (Prentice et al., 2019). Loyalitas pelanggan dipandang sebagai
aset strategis bagi perusahaan, karena pelanggan loyal cenderung melakukan pembelian berulang,
kurang sensitif terhadap harga, dan lebih mungkin merekomendasikan layanan kepada orang lain
(Rather & Hollebeek, 2019). Dalam industri jasa pendidikan, loyalitas siswa dapat berkontribusi pada
stabilitas pendapatan, efisiensi pemasaran, dan peningkatan reputasi institusi (Ong et al., 2022).

Penelitian empiris menunjukkan experiential marketing berperan penting dalam membangun
loyalitas pelanggan (Brakus et al., 2014). Dengan menciptakan pengalaman yang unik dan
mengesankan, perusahaan berpotensi mengembangkan ikatan emosional dengan konsumen. Ikatan
ini berperan dalam peningkatan loyalitas pelanggan (Wiedmann et al., 2018). Lemon & Verhoef
(2016) berargumen keunggulan pengalaman pelanggan yang istimewa bisa menjadi fondasi
keuntungan kompetitif berkelanjutan dan akhirnya berdampak pada loyalitas konsumen. Pendapat ini
diperkuat oleh hasil studi Kranzbuhler et al. (2018) yang menunjukkan pentingnya pengelolaan
pengalaman pelanggan secara menyeluruh untuk menciptakan hubungan yang bertahan lama. Dari
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sudut pandang industri pendidikan, Rather (2020) mengungkapkan pengalaman belajar yang positif
dan memikat dapat memperkuat loyalitas siswa terhadap lembaga pendidikan mereka.

Strategi experiential marketing yang diterapkan MEC Palu, seperti English area dan metode
pembelajaran interaktif, dapat dipandang sebagai upaya untuk menciptakan pengalaman belajar yang
unik dan berkesan. Metode yang dipaparkan ini selaras dengan gagasan ekonomi pengalaman yang
dipresentasikan Pine & Gilmore (2011). Menurut Schmitt (2011), kelima aspek dari experiential
marketing, yaitu sense, feel, think, act dan relate, berkolaborasi secara harmonis guna menghasilkan
pengalaman menyeluruh yang berpotensi menguatkan loyalitas pelanggan. Dalam konteks MEC
Palu, implementasi strategi ini dapat melibatkan desain lingkungan belajar yang stimulatif,
menciptakan atmosfer belajar yang positif, mendorong pemikiran Kritis, menerapkan metode
pembelajaran aktif, dan memfasilitasi interaksi sosial antar siswa. Berdasarkan alur pemikiran yang
telah dijabarkan, maka hipotesis yang dimunculkan dalam penelitian ini adalah:

H2: Experiential marketing berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pengguna layanan jasa

(member) MEC Palu.

Kepuasan Konsumen

Kepuasan konsumen adalah evaluasi pasca-pembelian yang membandingkan persepsi kinerja
produk dengan ekspektasi awal (Rather & Hollebeek, 2019). Dalam industri pendidikan, kondisi ini
mencerminkan kesesuaian pengalaman belajar dengan harapan milik siswa (Prentice et al., 2019).
Kepuasan konsumen berperan krusial untuk hubungan jangka panjang antara penyedia jasa dan
pelanggan (Lemon & Verhoef, 2016). Penelitian terdahulu menunjukkan perannya dalam membentuk
loyalitas pelanggan, meningkatkan niat pembelian ulang, dan mendorong rekomendasi positif (Rather
& Hollebeek, 2019; Ong et al., 2022).

Kepuasan terbentuk melalui akumulasi pengalaman positif selama interaksi dengan penyedia
jasa (Kranzbuhler et al., 2018). Dalam pendidikan, kepuasan siswa dipengaruhi oleh aspek-aspek
akademik, sosial dan emosional (Rather, 2020). Konsistensi layanan berkualitas tinggi penting untuk
mempertahankan kepuasan jangka panjang (Prentice & Loureiro, 2017). Penelitian yang dilakukan
oleh Rather & Hollebeek (2019) mengungkapkan bahwa tahapan awal dari pembangunan loyalitas
didahului oleh kepuasan, tetapi membutuhkan elemen tambahan untuk mencapai loyalitas yang lebih
kokoh. Selanjutnya, kepuasan diidentifikasi juga berperan sebagai mediator dalam keterkaitan antara
pengalaman merek dan loyalitas pelanggan (Brakus et al., 2014).

Dalam konteks lembaga pendidikan bahasa seperti MEC Palu, kepuasan siswa dipengaruhi oleh
peningkatan kemampuan bahasa, pengalaman immersif, dan dukungan pembelajaran. Pengalaman
positif memperkuat ikatan emosional antara pelanggan dan penyedia jasa serta mendorong loyalitas
(Wiedmann et al., 2018). Pine & Gilmore (2011) menyoroti bahwa kepuasan mendalam dan
berkelanjutan dapat dicapai melalui pengalaman yang memorable dan transformatif, seperti program
inovatif, metode pengajaran interaktif, dan lingkungan belajar yang mendukung. Dari pola pikir yang
diuraikan, hipotesis yang diusulkan dalam penelitian ini adalah:

H3: Kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pengguna layanan jasa

(member) MEC Palu.

METODE PENELITIAN
Penelitian ini mengadopsi metode deskriptif-asosiatif dengan pendekatan kuantitatif yang
bertujuan untuk mengidentifikasi dampak atau keterkaitan di antara berbagai (Hair et al., 2019;
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Sekaran & Bougie, 2016). Melalui penerapan metode tersebut, penelitian berpeluang menghimpun
informasi numerik, memproses analisa dengan pendekatan statistik, serta mengambil inferensi
mengenai suatu populasi dari sampel yang telah dipilih (Bell et al., 2022).

Penelitian ini menggunakan data primer dan data sekunder (Sekaran & Bougie, 2016).
Pengumpulan data primer dilaksanakan dengan melakukan observasi langsung, pendistribusian
kuesioner, serta mengadakan wawancara bersama anggota MEC Palu. Penyebaran kuesioner
dilakukan pada lokasi penelitian demi menjamin tingkat partisipasi yang tinggi serta memfasilitasi
klarifikasi langsung apabila terdapat pertanyaan dari responden. Data sekunder dikumpulkan dari
informasi organisasi dan data terkait MEC Palu, yang dapat memberikan konteks dan latar belakang
yang kaya untuk analisis (Levitt et al., 2018). Penggunaan berbagai sumber data ini memungkinkan
triangulasi yang meningkatkan validitas dan reliabilitas temuan penelitian (Yin, 2018). Kombinasi
kedua data juga membantu perolehan pemahaman yang komprehensif tentang fenomena yang diteliti,
serta mendukung analisis yang lebih mendalam dan kontekstual (Bell et al., 2022).

Populasi berjumlah 1.106 member MEC Palu, dan terpilih sebanyak 155 orang sebagai sampel
menggunakan metode stratified random sampling (Etikan & Bala, 2017). Metode ini dipilih karena
populasi terdiri dari beberapa sub-kelompok atau strata yang berbeda karakteristiknya (Taherdoost,
2016). Dalam penerapannya, populasi dibagi menjadi tiga strata berdasarkan status responden, yaitu
siswa, mahasiswa, dan pekerja. Selanjutnya, pemilihan sampel dilakukan secara acak dari tiap strata
dengan proporsi yang setara (Sharma, 2017). Dari proses ini, terkumpul sampel yang meliputi 16
responden dari kalangan siswa, 79 responden dari mahasiswa, dan 14 responden dari pekerja.
Penerapan metode sampling ini menjamin representasi yang seimbang dari setiap sub-kelompok
dalam populasi, yang meningkatkan keakuratan representasi dan meminimalisir kesalahan dalam
pemilihan sampel (Elfil & Negida, 2017).

Metode analisis data dilakukan dengan menerapkan pemodelan persamaan struktural (SEM)
dan memanfaatkan AMOS versi 22 sebagai perangkat lunak dalam menganalisis data (Hair et al.,
2019). SEM dipilih karena kemampuannya dalam melakukan tiga fungsi utama secara simultan,
yaitu: (1) pengujian validitas dan reliabilitas instrumen, (2) analisis hubungan antar variabel laten,
dan (3) pemodelan struktural untuk prediksi (Kline, 2023). Metode ini memungkinkan evaluasi model
pengukuran dan struktural secara bersamaan, meningkatkan akurasi estimasi parameter dan kekuatan
prediktif model (Bell et al., 2022; Tarka, 2018). Analisis SEM dalam penelitian ini dilakukan melalui
serangkaian langkah yang sistematis dan komprehensif (Hair et al., 2019; Kline, 2023). Proses
dimulai dengan pengembangan model berbasis teori, dilanjutkan dengan konstruksi diagram jalur
yang merepresentasikan hubungan antar variabel. Selanjutnya, diagram jalur dikonversi menjadi
persamaan struktural, yang kemudian diestimasi menggunakan metode yang sesuai, serta evaluasi
kecocokan model (goodness of fit) dilakukan untuk menilai sejauh mana model teoritis sesuai data
empiris (Bell et al., 2022; Schumacker & Lomax, 2016). Akhirnya, hasil analisis diinterpretasikan
untuk menarik kesimpulan dan implikasi penelitian (Hoyle, 2012). Pendekatan bertahap ini bertujuan
memastikan ketelitian dalam analisis dan validitas hasil penelitian.

HASIL ANALISIS

Penerapan model persamaan struktural diterapkan untuk mengidentifikasi keterkaitan antar
variabel yang diamati. Kecocokan keterkaitan antar variabel itu dinilai melalui indeks kesesuaian
goodness of-fit (Hair et al., 2019; Kline, 2023). Pendekatan ini memungkinkan evaluasi simultan
terhadap model pengukuran dan struktural, serta pengujian hipotesis yang kompleks tentang
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hubungan langsung dan tidak langsung antar variabel (Schumacker & Lomax, 2016; Byrne, 2016).
Penggunaan goodness of-fit index membantu dalam menilai sejauh mana model teoritis sesuai dengan
data empiris, meningkatkan validitas dan reliabilitas hasil penelitian (Hoyle, 2012; Tarka, 2018).
Temuan dari analisis model persamaan struktural dalam penelitian ini ditampilkan pada Gambar 2.
Berdasarkan Gambar 2, nilai goodness of-fit untuk model SEM lengkap bisa diperiksa pada Tabel 1.
Menurut informasi yang tertera dalam Tabel 1, nilai Chi square yang tercatat adalah 467,075
dengan tingkat probabilitas sebesar 0,083 atau lebih besar dari 0,05 (Hair et al., 2019); dalam
penilaian CMIN/DF, tercatat angka 1,096 yang masih berada di bawah 2,00 (Hu & Bentler, 1999);
pengukuran GFI mencatatkan nilai 0,848 atau kurang dari 0,90, serta nilai AGFI tercatat 0,823 atau
juga di bawah 0,90, mengindikasikan kecocokan marginal (Sharma et al., 2005); serta nilai TLI
tercatat sebesar 0,983 dan nilai CFI tercatat sebesar 0,984, keduanya lebih tinggi dari 0,95; serta nilai
RMSEA tercatat sebesar 0,025 atau lebih rendah dari 0,08 (Kline, 2023), semuanya menandakan
bahwa model ini telah berhasil memenuhi seluruh kriteria kecocokan atau marginal fit yang baik,
terutama untuk model yang kompleks.
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Gambar 2. Hasil Analisis Structural Equation Modeling (SEM)
Sumber: Data primer (diolah), 2024.

Tabel 1. Hasil Uji Model Goodness-of-Fit

Goodness-of-Fit Index Cut-off Value Hasil Model Keterangan
Chi Square Diharapkan kecil 467,075 Baik
Probability > 0,05 0,083 Baik
CMIN/DF <2,00 1,096 Baik
GFI > 0,90 0,848 Marginal
AGFI > 0,90 0,823 Marginal
TLI >0,95 0,983 Baik
CFlI >0,95 0,984 Baik
RMSEA <0,08 0,025 Baik

Sumber: Data primer (diolah), 2024.
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Tabel 2. Estimasi Pengaruh Experiential Marketing terhadap Regression Weight Model
Persamaan Struktural Customer Satisfaction dan Customer Loyalty Layanan Jasa

MEC Palu
Estimate S.E. C.R. P
Customer_Satisfaction <--- Experiential_Marketing 0,934 0,159 5,870 Fxk
Customer_Loyalty <--- Experiential_Marketing 0,875 0,173 5,068 whx
Customer_Loyalty <--- Customer_Satisfaction 0,210 0,089 2,352 0,019

Sumber: Data primer (diolah), 2024.

Dalam penggunaan pemodelan persamaan struktural (SEM), beberapa petunjuk penting secara
umum menentukan penerimaan suatu hipotesis (Hair et al., 2018; Kline, 2016). Hipotesis dianggap
sah apabila nilai p-value berada di bawah 0,05, serta Rasio Kritis (CR) yang melebihi angka 1,96,
dan estimasi bobot regresi terstandarisasi yang positif menandakan adanya korelasi positif di antara
variabel-variabel yang diteliti (Byrne, 2016; Schumacker & Lomax, 2016). Berdasarkan hasil
perhitungan regresi seperti tercantum dalam Tabel 2, diperoleh bahwa ketiga hipotesis yang diajukan
dalam penelitian ini terbukti diterima. Penjabarannya adalah untuk hipotesis pertama diperoleh
experiential marketing (CR = 5,870; p-value = 0,000) terbukti memiliki dampak positif yang
signifikan pada kepuasan konsumen layanan jasa MEC Palu. Untuk hipotesis kedua diperoleh
experiential marketing (CR = 5,068; p-value = 0,000) juga terbukti memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap loyalitas pelanggan, yang mengindikasikan bahwa strategi pemasaran berbasis
pengalaman berperan efektif dalam membangun loyalitas pelanggan khususnya di MEC Palu. Hasil
pembuktian atas hipotesis ketiga menunjukkan bahwa kepuasan konsumen (CR = 2,352; p-value =
0,019) secara signifikan berpengaruh meningkatkan loyalitas pelanggan. Meskipun pengaruh dari
kepuasan konsumen adalah lebih kecil dibandingkan experiential marketing, namun hasil ini
menegaskan pentingnya kepuasan dalam mempertahankan loyalitas pelanggan.

Berdasarkan hasil-hasil yang diperoleh dalam penelitian ini, dinyatakan bahwa strategi
experiential marketing memiliki peran kunci dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas pengguna
layanan jasa khususnya di MEC Palu, serta kepuasan pelanggan juga berkontribusi terhadap
peningkatan loyalitas konsumen.

Pembahasan
Pengaruh Experiential Marketing terhadap Kepuasan Konsumen

Melalui lima dimensi, yaitu Sense, Feel, Think, Act dan Relate, sebagaimana diperkenalkan oleh
Schmitt & Zarantonello (2013), experiential marketing memberikan kesempatan bagi perusahaan
untuk tidak hanya berfokus pada penjualan produk atau jasa. Selain itu, perusahaan juga memberi
kesempatan kepada pelanggan untuk mendapatkan pengalaman yang mendalam dan berkesan.
Konsumen saat ini cenderung lebih mementingkan pengalaman ketika mengkonsumsi sebuah produk
daripada hanya melihat nilai praktisnya saja. Hasil penelitian ini menunjukkan persepsi konsumen
terhadap nilai pengalaman, seperti hiburan, daya tarik visual, dan interaktivitas, dapat menjadi
anteseden penting bagi konsumen ketika memutuskan untuk membeli secara online (Probosini &
Hidayat, 2021). Selanjutnya, kepuasan konsumen dalam pembelian produk secara daring juga
ditentukan oleh evaluasi mereka terhadap perbandingan antara biaya yang dikeluarkan dan manfaat
yang diterima (Pratama, 2016). Konsumen yang mendapatkan produk tanpa perlu biaya tambahan
atau pengorbanan waktu terindikasi cenderung merasa lebih puas.
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Nilai yang dihasilkan dari penggunaan produk menjadi penting bagi para pengguna, yang
merupakan esensi dari konsep experiential marketing. Schmitt (2011) mengartikan experiential
marketing sebagai metode pemasaran yang mengedepankan pembentukan pengalaman pelanggan
secara menyeluruh melalui pengaktifan indera, emosi, pikiran, dan tindakan. MEC Palu telah
melaksanakan inisiatif konkret dalam meningkatkan kepuasan konsumen (anggota) melalui
menciptakan stimulus indrawi yang mempromosikan ikatan positif dengan organisasi tersebut.
Penelitian oleh Wiedmann et al. (2018) mengindikasikan strategi yang mengintegrasikan aspek-aspek
sensoris, emosional, kognitif, dan konatif dalam pengalaman merek, dapat meningkatkan persepsi
nilai serta loyalitas pelanggan. Strategi pemasaran eksperimen ini telah terbukti efektif dalam
memajukan kepuasan dan kesetiaan konsumen. Walau secara eksplisit teori experiential marketing
tidak dijadikan sebagai rujukan strategi baku oleh MEC Palu dalam aktivitas organisasinya, hamun
pengaplikasian elemen-elemen experiential marketing telah dijalankan sebagai bagian dari upaya
meningkatkan kepuasan member MEC Palu. Temuan Rather (2020) mendukung pendekatan ini, yang
mengungkapkan pengalaman positif yang dirasakan pelanggan memiliki kontribusi signifikan
terhadap kepuasan dan loyalitas mereka dalam sektor jasa.

Kranzbuhler et al. (2018) menekankan pentingnya mengelola pengalaman pelanggan secara
holistik, yang mencakup aspek-aspek kognitif, emosional, sensorik, sosial, dan perilaku. Dalam
konteks pendidikan, pengalaman pembelajaran yang melibatkan emosi positif dan interaksi sosial
yang bermakna ditemui dapat meningkatkan kepuasan dan retensi siswa (Prentice et al., 2019).
Penerapan strategi experiential marketing oleh MEC Palu, meski tidak secara eksplisit dinyatakan,
menunjukkan kesadaran lembaga tentang pentingnya menciptakan pengalaman yang berkesan bagi
pelanggan. Temuan empiris oleh Lemon & Verhoef (2016) menyatakan pengalaman pelanggan yang
unggul memberikan keunggulan kompetitif secara berkesinambungan dalam lingkungan bisnis yang
bertambah kompetitif. Temuan studi ini dinilai mendukung pandangan experiential marketing.

Pengaruh Experiential Marketing terhadap Loyalitas Konsumen

MEC Palu mengutamakan inovasi proses pembelajaran sebagai kualitas utama layannya yang
terbukti mampu meningkatkan loyalitas pelanggan. Ini sesuai dengan prinsip experiential marketing
yang dipaparkan Schmitt (2011), yaitu bahwa pengalaman bersifat unik dan mengesankan yang
dirasakan konsumen dapat menghasilkan kelebihan bersaing untuk perusahaan. MEC dipandang
berhasil menghasilkan loyalitas pelanggan melalui strategi experiential marketing, terutama melalui
penerapan English area yang efektif, sebagai salah satu indikator untuk dimensi Act dalam kerangka
experiential marketing (Rather, 2020). Penggunaan bahasa Inggris yang diwajibkan bagi semua orang
di dalam lingkungan MEC Palu, termasuk dalam proses interaksi antara member dengan pengelola,
menciptakan pengalaman immersif yang unik. Strategi tersebut sesuai dengan hasil penelitian
Wiedmann et al. (2018) yang mengindikasikan pengalaman merek yang memasukkan elemen
sensorik, emosional, kognitif dan perilaku, dapat menguatkan persepsi nilai dan loyalitas pelanggan.

Untuk menarik, mendapatkan, dan mempertahankan pelanggan setia, seorang produsen harus
memberikan pengalaman-pengalaman yang luar biasa, positif, dan berkesan kepada pelanggan, yang
merupakan esensi dari experiential marketing (Brakus et al., 2014). MEC Palu terkenal sebagai
pelopor dalam inovasi metode pembelajaran bahasa Inggris yang menitikberatkan pada peningkatan
keterampilan berkomunikasi (berorientasi pada kemampuan berbicara). Metode ini sesuai dengan
hasil penelitian milik Prentice et al. (2019) yang menunjukkan bahwa proses pembelajaran yang
menstimulasi emosi positif dan interaksi sosial yang secara signifikan dapat memperkuat kepuasan
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dan daya ingat siswa. Strategi experiential marketing MEC Palu terbukti memberikan kontribusi pada
peningkatan level loyalitas pengguna jasanya yang didominasi oleh anak muda. Penelitian yang
dilakukan oleh Khan et al. (2020) mendapati eksposur kepada pengalaman merek yang mengesankan
secara positif berkontribusi signifikan dalam membentuk loyalitas pelanggan, khususnya segmen
konsumen yang lebih muda.

Dalam konteks penelitian milik Ong et al. (2022) di sektor pendidikan tinggi, ditemukan bahwa
pemasaran berbasis pengalaman berkontribusi positif terhadap tingkat kepuasan serta loyalitas para
mahasiswa. Implementasi strategi pemasaran berbasis pengalaman oleh MEC Palu mengindikasikan
kesadaran institusi itu terhadap pentingnya menghadirkan pengalaman yang mengesankan bagi
konsumennya. Konsistensi temuan ini dengan hasil penelitian Lemon & Verhoef (2016) yang
menunjukkan bahwa pengalaman konsumen yang unggul mampu dijadikan dasar keunggulan
kompetitif yang berkesinambungan dari ketatnya persaingan bisnis, termasuk di sektor pendidikan.

Pengaruh Kepuasan Kosumen terhadap Loyalitas Konsumen

Setiap organisasi bisnis jasa memiliki tujuan untuk meningkatkan daya saing, yang dapat
dicapai melalui inovasi produk dan peningkatan kualitas layanan. Rather & Hollebeek (2019) serta
Prentice et al. (2019) menegaskan adanya hubungan signifikan antara kepuasan pengguna layanan
jasa, loyalitas, dan keunggulan kompetitif dalam konteks industri jasa. Hubungan linier dan
unidireksional antara kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan mengindikasikan bahwa kenaikan
dalam kepuasan pelanggan secara langsung berhubungan dengan kenaikan dalam loyalitas mereka;
serta, kondisi sebaliknya juga berlaku. Salah satu keunggulan kompetitif MEC Palu terletak pada
komitmen pelayanan berbasis proses pembelajaran yang mengkombinasikan pembelajaran di dalam
kelas dan diluar ruangan (yaitu: English area serta lingkungan MEC Palu). Strategi ini sesuai dengan
hasil penelitian Brakus et al. (2014) yang mengungkapkan pengalaman mereka yang mencakup
aspek-aspek sensorik, afektif dan perilaku, memiliki potensi untuk memperkuat loyalitas pelanggan.
Sebagai hasilnya, beberapa member membuat keputusan terus menggunakan jasa MEC Palu dan
merekomendasikannya kepada orang lain, menunjukkan ekspektasi mereka terpenuhi dengan baik.

Untuk meningkatkan loyalitas pengguna jasanya, MEC Palu memaksimalkan pencapaian
kepuasan member-nya. Kepuasan pelanggan ditegaskan sebagai faktor kunci dalam membangun
program loyalitas yang efektif (Ong et al., 2022). Selanjutnya, Rather (2020) mendeskripsikan
kepuasan total sebagai reaksi emosional terhadap pengalaman mengonsumsi produk atau layanan,
yang dipengaruhi kualitas layanan dan informasi yang diterapkan selama proses seleksi. Beberapa
keluhan yang teridentifikasi dan mendapat perhatian dari member dalam proses pembelajaran antara
lain ketepatan waktu pengajar dan pergantian pengajar yang terlalu sering. Keluhan ini dinilai sebagai
masukan yang menekankan pentingnya konsistensi dan keandalan dalam penyajian layanan untuk
menjaga kepuasan pelanggan (Prentice & Loureiro, 2017). Kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan
berujung pada konsekuensi perilaku seperti keluhan dan loyalitas pelanggan. Organisasi yang
memperhatikan seluruh aspek yang menentukan kepuasan pelanggan dinilai dapat menciptakan
kepuasan komprehensif yang akhirnya meningkatkan loyalitas (Lemon & Verhoef, 2016).

Dalam ranah pendidikan, tingkat kepuasan siswa berkontribusi secara substansial terhadap
kesetiaan mereka pada lembaga pendidikan. Dengan demikian, strategi yang direkomendasikan bagi
MEC Palu dalam upaya memaksimalkan kepuasan member adalah melalui inovasi pembelajaran dan
pelayanan yang konsisten, dimana hal ini menunjukkan pemahaman lembaga akan pentingnya
kepuasan pelanggan dalam membangun loyalitas jangka panjang. Pendekatan ini sejalan dengan tren
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terkini dalam manajemen pengalaman milik pelanggan yang menekankan pentingnya menciptakan
pengalaman holistik dan konsisten di seluruh titik kontak pelanggan (Kranzbihler et al., 2018).

SIMPULAN

Hasil penelitian ini membuktikan adanya hubungan yang penting antara experiential marketing,
kepuasan konsumen, serta kesetiaan pelanggan di MEC Palu. Penerapan experiential marketing
melalui rasa, emosi, pemikiran, tindakan dan hubungan, telah berhasil mengembangkan ikatan
emosional dan interaksi dengan anggota, serta meningkatkan kepuasan atas layanan yang diberikan.
Selanjutnya, kepuasan pengguna layanan jasa (member) terbukti memiliki dampak signifikan
terhadap loyalitas pelanggan, yaitu menghasilkan loyalitas jangka panjang dan rekomendasi positif.

Penelitian yang telah dilaksanakan ini memberikan sumbangan penting terhadap pemahaman
teoritis mengenai pengaruh experiential marketing pada sektor pendidikan. Namun demikian,
terdapat beberapa kelemahan. Kelemahan pertama yaitu pendekatan deskriptif dan kuantitatif bersifat
asosiatif yang diterapkan ini belum sepenuhnya mampu merefleksikan semua dimensi yang rumit
dari pengalaman, kepuasan konsumen, dan loyalitas pelanggan. Selain itu, fokus penelitian pada satu
institusi di Kota Palu membatasi generalisasi temuan, sehingga diperlukan kehati-hatian dalam
mengaplikasikan hasil yang diperoleh kepada konteks yang lebih luas.
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