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Sesuai dengan SDG No. 3.2, penelitian ini akan melihat bagaimana experiential
marketing memediasi hubungan antara PT. Loyalitas pelanggan Palapa Elekironik
Lamongan dan keterlibatan pelanggan. Line, WhatsApp, dan Instagram termasuk di
antara teknologi online yang digunakan dalam penelitian, selain survei langsung
yang dilakukan di PT. Palapa Elektronik Lamongan. Kami mampu mengumpulkan
dan menganalisis data dari 116 peserta. Partisipan adalah pelanggan PT Palapa
Elektronik Lamongan yang telah melakukan minimal dua kali pembelian dari toko
tersebut dalam enam bulan sebelum penelitian. Alat pengolah datanya adalah teknik
pemodelan struktural yang memanfaatkan metodologi Partial Least Square (PLS-
SEM). Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa experiential marketing secara
signifikan mempengaruhi Kketerlibatan dan loyalitas konsumen. keterlibatan klien
juga secara signifikan mengubah korelasi antara experiential marketing dan loyalitas
klien. Dengan experiential marketing, pelanggan merasakan pengalaman tak
terlupakan dengan merek Anda. Jika jenis pemasaran ini berhasil, maka dapat
memberikan mereka sikap positif. Pengalaman ini menciptakan ikatan dan loyalitas
merek yang lebih kuat antara merek dan pelanggan.
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In keeping with SDG No. 3.2, this research will look at how experiential
marketing mediates the connection between PT. Lamongan Electronic Palapa
customer loyalty and customer involvement. Line, WhatsApp, and Instagram
were among the online technologies used in the research, in addition to a
direct survey conducted at PT. Palapa Electronic Lamongan. We were able to
collect and analyze data from 116 participants. Participants were PT
customers of Palapa Electronic Lamongan who had made a minimum of two
purchases from the store in the six months prior to the research. The data
processing tool is a structural modeling technique that utilizes the Partial
Least Square (PLS-SEM) methodology. This study's findings demonstrate
that experiential marketing significantly affects consumer engagement and
loyalty. client involvement also significantly alters the correlation between
experiential marketing and client loyalty. With experiential marketing,
customers have an unforgettable experience with your brand. If this type of
marketing is successful, it can give them a positive attitude. This experience
creates a stronger bond and brand loyalty between the brand and the
customer.
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1. PENDAHULUAN

Kebutuhan mendasar bagi kenyamanan dan pemenuhan kebutuhan manusia adalah
perumahan. Data penduduk menurut provinsi, tipe wilayah, dan status kepemilikan rumah terus
bertambah, menurut survei Badan Pusat Statistik; di perkotaan dan perdesaan, angka
persentasenya mencapai 83,99% pada tahun 2022 (Badan Pusat Statistik, 2022). Oleh karena itu,
kebutuhan akan furnitur di kalangan masyarakat pasti akan semakin besar. Kapasitas produksi
pada industri sebesar 2,9 juta ton per tahun, industri furnitur di Indonesia akan menjangkau 1.114
usaha pada tahun 2021, tersebar di beberapa lokasi (Kemenperin, 2021). Karena persaingan yang
terjadi di antara para pemilik industri furnitur di Indonesia, para pelaku usaha harus bekerja lebih
keras untuk bertahan dalam bisnis mereka dengan menawarkan inovasi unik yang akan
membedakan mereka dari para pesaingnya dan membantu mereka mengendalikan pasar.
Beberapa tahun terakhir telah terjadi perubahan besar dalam teknik pemasaran, dengan
penekanan yang lebih besar kini ditempatkan pada pendekatan untuk menciptakan pertemuan
klien yang berkesan melalui penggunaan pemasaran berdasarkan pengalaman (Oztiirk, R., 2020).

Menurut Finn (2021), IKEA secara konsisten menunjukkan keahliannya di bidang experiential
marketing. Produsen furnitur Swedia, IKEA, beroperasi berdasarkan filosofi penawaran nilai, yang
mencakup penyediaan berbagai produk furnitur dengan harga terjangkau, dapat digunakan, dirancang
dengan baik, dan ekonomis. PT. Palapa Elektronik Lamongan mengadopsi pendekatan experiential
marketing yang menekankan kegunaan barang dan jasa yang diberikan, khususnya momen
menyenangkan dan kenangan berharga yang tercipta selama penggunaan. didukung oleh
pendekatan ruang pamer yang dirancang untuk meningkatkan prospek pembelian impulsif
dengan membantu klien dalam memvisualisasikan penataan furnitur yang sempurna (Arun, R.,
2023).

Akhirnya PT. Palapa Electronics Lamongan menawarkan berbagai macam barang dan
perabotan untuk dijual. Enam dari sepuluh responden yang mengikuti wawancara menyatakan
kepuasannya terhadap penataan display produk PT. Palapa Electronic Lamongan mempunyai ide
showroom yang membuatnya berbeda. Teknologi di restoran juga diangkat oleh beberapa responden
sebagai sesuatu yang dapat meningkatkan pengalaman bersantap. Karena adaptasinya terhadap
budaya Indonesia, PT. Palapa Elektronik Lamongan beroperasi secara berbeda dari cabang lainnya
karena mengadopsi model balai pasar dan bukan pendekatan gudang. Meski demikian, jajak
pendapat tersebut juga mengungkap sejumlah pengalaman kurang memuaskan dari para partisipan,
salah satunya terhadap model swalayan di mana pekerja toko ditempatkan di PT. Dibandingkan
merek lain, Palapa Elektronik Lamongan memang tidak kalah banyak.

Penelitian mengenai hubungan experiential marketing dengan loyalitas pelanggan
sebelumnya telah dilakukan oleh Abadi, R. R., Nursyamsi, I., & Syamsuddin, A. R. (2020), menggunakan
data pelanggan Gojek Makassar. Studi ini menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan berkorelasi
positif dengan experiential marketing. Lu, S., Marjerison, R. K., & Seufert, J. H. (2023) melakukan
penelitian tentang hubungan antara experiential marketing dan customer engagement. Menurut
penelitian tersebut, experiential marketing secara signifikan dan menguntungkan mempengaruhi
keterlibatan konsumen, khususnya bagi klien di sektor ritel mewah. Selanjutnya Zaid, S., &
Patwayati, P. (2021) meneliti peneliti e-commerce sebagai subjeknya. Berdasarkan temuan
penelitian, loyalitas pelanggan dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh keterlibatan pelanggan.
Berdasarkan penyelidikan ini, orientasi konseptual yang kuat teridentifikasi, yang menunjukkan
bahwa penelitian lebih lanjut diperlukan untuk memastikan sejauh mana pemasaran berdasarkan
pengalaman menggunakan keterlibatan pelanggan mempengaruhi loyalitas pelanggan.
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2. STUDI LITERATUR

Experiential Marketing

Schmitt, B. (1999) mendefinisikan experiential marketing sebagai strategi pemasaran yang
berfokus pada pemberian pengalaman unik dan berkesan kepada pelanggan sehingga mereka
dapat terlibat secara aktif dengan bisnis. Faktor pengalaman, yang dapat ditemukan baik dalam
produk atau layanan dan proses penggunaan atau konsumsi, merupakan komponen penting dari
experiential marketing (Schmitt, B., & Zarantonello, L., 2013). Tiga dimensi experiential
marketing tiga berikut  digunakan untuk mendukung penelitian ini, dan diambil dari Akesson, M.,
Edvardsson, B., & Tronvoll, B., (2014):
1. Informational
2. Relational
3. Organizational
4. Technological

Customer Engagement

Menurut Hollebeek, L. D., Srivastava, R. K., & Chen, T. (2019) dan Kumar, V., Rajan, B.,
Gupta, S., & Pozza, I. D. (2019), keterlibatan pelanggan mengacu pada insentif dan kesiapan
konsumen untuk melakukan sumber daya operan (kognitif, emosional, perilaku, dan sosial) dan
operan (peralatan) untuk interaksi merek dalam sistem layanan. Van Doorn, J., Lemon, K. N.,
Mittal, V., Nass, S., Pick, D., Pirner, P., & Verhoef, P. C. (2010) memberikan wawasan perilaku
mengenai keterlibatan konsumen yang melampaui pembelian yang dilakukan sebagai
konsekuensi dari motivasi, memberikan bukti yang mendukung klaim ini. Tiga dimensi
pengukuran Rather, R. A., & Hollebeek, L. D. (2021) yang akan dijadikan acuan penelitian adalah
sebagai berikut:
1. Cognitive
2. Affective
3. Behavioral

Customer Loyalty

Cara lain untuk melihat loyalitas pelanggan adalah sebagai keinginan untuk memiliki
hubungan yang lebih dalam dengan konsumen. Hal ini lebih dari sekadar melakukan hal yang
sama berulang kali atau membeli produk yang sama dalam suatu kategori berdasarkan berapa
kali pelanggan membelinya. penyedia jasa (SSP). Demikian kata Yang, Z., & Peterson, R. T. (2004).
Berdasarkan hal tersebut di atas, Slack, N., Singh, G., & Sharma, S. (2020) pengukuran memberikan
elemen-elemen yang mendukung penelitian variabel Loyalitas Pelanggan, seperti:
Repurchase Intention
Positive Word-of-Mouth

Kerangka Konseptual

Hipotesa dari penelitian ini adalah:

H; . Experiential Marketing berpengaruh terhadap Customer Loyalty pada PT. Palapa
Elektronik Lamongan

H, . Experiential Marketing berpengaruh terhadap Customer Engagement pada PT.
Palapa Elektronik Lamongan

Hs . Customer Engagement berpengaruh terhadap Customer Loyalty pada PT. Palapa
Elektronik Lamongan

Hy . Customer Engagement memediasi hubungan antara Experiential Marketing terhadap

Customer Loyalty pada PT. Palapa Elektronik Lamongan
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Customer Engagement (Y)
1.Cognitive
2. Affective
3.Behavioral
Rather & Hollebeek, 2021

Experiential Marketing (X)
1.iInformational
2.Relational
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Customer Loyalty (Z)
1. Repurchase Intention
2. Word-of-Mouth

Slack et al., 2020

3.Organizational
4.Technological
Akesson et al., 2014

Gambar 1. Kerangka konseptual

3. METODE RISET
Populasi dan Sampel

Sugiyono (2011) mendefinisikan populasi sebagai kategori luas yang terdiri dari individu atau
benda dengan kualitas tertentu yang digunakan peneliti untuk memperluas penelitiannya dan pada
akhirnya menarik kesimpulan. Pelanggan yang pernah berkunjung ke PT. Palapa Elektronik
Lamongan menjadi populasi penelitian. Sampel mewakili sebagian dari ukuran dan susunan
populasi (Ghozali, 2018). Penelitian ini menggunakan purposive sampling, yaitu pendekatan
non-probability sampling. Kriteria sampel penelitian ini adalah mereka yang pernah
mengunjungi gerai PT: perorangan. Palapa Elektronik Lamongan telah melakukan pembelian
bahan makanan, furnitur, dan barang lainnya minimal dua kali dalam enam bulan terakhir
(Oktober 2022 - Maret 2023).

Definisi Operasional Variabel
Experiential Marketing (X)

Experiential marketing adalah strategi yang menekankan pada penyediaan pengalaman yang
berkesan dan unik untuk membangun hubungan dengan konsumen. Berikut ini adalah aspek-
aspek dari experiential marketing:

a. Informational; Kesadaran pelanggan akan informasi penting yang didapat dari PT. Barang Palapa
Elektronik Lamongan berkaitan dengan dimensi informasi.

b. Relational; Dimensi relasional berkaitan dengan keakuratan metode PT. Palapa Electronics Lamongan
baik dari segi produk, penempatan ruangan, dan sistem self-service untuk menjaga hubungan dengan
pelanggan.

c. Organizational; Layanan yang ditawarkan oleh personel perusahaan untuk membantu klien sebaik mungkin
terkait dengan dimensi organisasi.

d. Technological; Teknologi Self-Service yang tersedia di PT. Palapa Elektronik Lamongan merupakan
contoh bagaimana instrumen teknis digunakan dalam pemenuhan perannya masing-masing.

Customer Engagement (Y)
Dalam studi ini, keterlibatan pelanggan mengacu pada keadaan mental yang memotivasi
konsumen untuk bertindak dengan cara tertentu terhadap bisnis. Aspek keterlibatan pelanggan

meliputi hal-hal berikut:

a. Cognitive; Setelah mengunjungi dan berinteraksi dengan PT. Palapa Elektronik Lamongan, kapasitas
konsumen untuk percaya secara rasional terhadap barang dan sistem swalayan berkaitan dengan
dimensi kognitif.

b. Affective; Komponen emotif berkaitan dengan emosi yang dialami klien sehubungan dengan desain dan suasana
PT. Palapa Elektronik Lamongan.

c. Behavioral; Tindakan yang dilakukan klien saat berkunjung ke PT. Palapa Elektronik Lamongan
berkaitan dengan komponen perilaku. Dimensi ini akan lebih mementingkan apa yang dilakukan
pelanggan ketika berada di dalam toko.
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Customer Loyalty (Z)
Dedikasi konsumen untuk melakukan pembelian rutin dalam jumlah besar dari suatu bisnis dan
menjaga ikatan yang lebih erat dengannya dikenal sebagai loyalitas pelanggan. Untuk melanjutkan
penelitian ini, aspek loyalitas pelanggan berikut digunakan:

a. Repurchase Intention; Minat pembelian ulang merupakan dimensi yang berkaitan dengan keinginan pelanggan
untuk melakukan pembelian lebih banyak pada PT. Palapa Electronics Lamongan, dan hal ini bergantung pada
keuntungan dan pengalaman yang sesuai dengan harapan.

b. Positive Word-of-Mouth; Positive word-of-mouth mengacu pada hal-hal yang klien katakan kepada orang
lain tentang pengalamannya di PT. Palapa Elektronik Lamongan. Faktor ini akan mempengaruhi
perolehan klien baru dan meningkatkan pengenalan merek.

Uji Hipotesis
Penelitian ini menggunaka uji t yang dapat digunakan untuk mengevaluasi hipotesis dengan
memasukkan variabel intervening. T akan diuji dengan menggunakan teknik Bootstrapping.
Pendekatan ini menggunakan pengujian untuk mengetahui hubungan antar variabel penelitian,
dengan ketentuan hubungan tersebut signifikan jika t-statistik lebih besar dari 1,96 dan sebaliknya.

4. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

HASIL PENELITIAN
Profil Responden
Profil responden penelitian ini akan dibagi menjadi beberapa kategori antara lain jenis kelamin,
usia, pekerjaan, tempat tinggal, kunjungan ke PT. Palapa Elektronik Lamongan, rata-rata pengeluaran
pada PT. Palapa Electronics Lamongan, produk yang sering dibeli di PT. Palapa Elektronik
Lamongan, dan pembelian barang untuk keperluan apapun. Total responden berjumlah 116 orang, dan
mereka akan dikategorikan ke dalam profil responden berdasarkan preferensinya.

Tabel 1. Profil responden (N =117)

Farakteristils m ]
Jenis K elam in
Fria == 28 224
AT Aarawta 23 T o
Tsia (dalam talhmm)
= 15 T S 02
1 -25 &1 S2_1%%
28 -5= 1 12 0%
s - 40 1= 12 _ 8%%
= 45 =20 17 _1%%
Fekerjaamm
Felajar/MhTahmsiswmia 5a AT o
Pegmawrail Sworasta 1= 12 8524
Iz Fammah T ez 1< 1S 2%
SRS draswarasta 23 1= T2a
I . =mimtiwra 4 =2 45
Femngebhuaaramn saat berluam jurmneg (Fp)
= 100rsh T S 02
1Ot — = S000 L=~ S O
SO0t - = 1t =2 20050
1 3t - = 53t 1= 11 1%
= Sjit 4 = A2
Biemireli ominlk Esbmtubhamn
Fuarm=aih 101 2o _ =20
A E T e S 1= 1 325
F antor 4 = o

Sumber : Data sekunder yang di olah (2023)

Berdasarkan profil responden diketahui bahwa perempuan merupakan mayoritas peserta penelitian.
Menurut jajak pendapat Populix, yang merupakan kategori keempat yang paling sering dipilih dari
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sepuluh kategori, hingga 32% pelanggan wanita suka berbelanja furnitur untuk rumah mereka (Annur,
2022). Berdasarkan kelompok umur, mayoritas PT. Pelanggan Palapa Electronic Lamongan berusia
antara 15 dan 25 tahun. Della (2022) mengklaim bahwa IKEA terkenal dalam menetapkan harga yang
wajar untuk barang-barangnya. Kaum muda dan mereka yang baru mulai bekerja mungkin tertarik
dengan pendekatan IKEA, akibatnya, meskipun mereka tidak mempunyai banyak uang, mereka mulai
mempunyai keinginan yang perlu dipenuhi (Walter, 2022). Kategori ketenagakerjaan didominasi oleh
pelajar dan pengusaha, sedangkan kategori domisili didominasi oleh Surabaya. Tipe pengunjung IKEA
selanjutnya mengungkapkan bahwa PT. Palapa Elektronik Lamongan menjadi destinasi terpopuler
konsumen yang berwisata bersama teman dan keluarga. Menurut pengamatan peneliti selama berada di
PT. Palapa Elektronik Lamongan mayoritas pelanggan berkunjung bersama keluarga karena berbelanja
kebutuhan rumah. Selain itu rata-rata kategori pengeluaran produk pada PT. Palapa Elektronik Lamongan
didominasi Rp. 100.000,00 - Rp. 500.000,00.

Tabel 2. Deskriptif indikator

Indikator Mean 5D

Experiential Marketing (EM)
EMI1. Produlcproduk di showroom PT. Palapa Eleldronik Lamongan dapat membantu mempercleh 436 0.81
ispirazi dalam mendekorasi moang
EM2. Label pada produk-produk PT. Palapa Elektronik Lamongan dapat mempermudah dalam 419 088

mempercleh informasi

EMG. Informast mengenai produl dapat membant untuk memautusioan pilihan deri alternatifyang 405  1.07
tersedia

EM4. Penatzan roeagan (Layeut showroom) membuoat betzh berada di PT. Palapa Elektronsk 422 1.03
Lamoagan

EM3. Dimensiproduk diPT. Palapa Elektronik Lamongan sesuaidengan kebutuhan roang 4.07 097
EM&G. Sistem Self-Service vang diteraplan membuat sayva merasa menjadi bagian dan TRKEA Ciputra 302 1.04
World

EMT7. Petunjul: membuat sistem Self-Service dari PT. Palapa Eleldronik Tamongan mudzsh uatuke  4.17 082
dialczes

EMBZ. Pelayanan karyawan PT. Palapz Elektroaik Lamongan membuat saya merasa diterima 399 099

EMS. Karyawan PT. Palapa Elelfromil: Lamongan memiliki infonmasi yvang mendetal dalam  4.04 093
menjawab pertanryaan saya

EMI0. Karyawan PT. Palapa Elektronik Lamongan bersikap seperti seorang sahabat 385 097

EMI11. Jumlah mesin Self-Order Kiosk pada restoran dan cafe di PT. Palapa Eleldronik Lamongan 4.07  1.01

membuat pemesanan lebih cepat

EM12. Lokasi mesin Self-Order Kiosk pada restoran dan cafe di PT. Palapa Eleldronil: Lamongan 4.16 097

mudah untuk diakzes

EM13. Opsi pembayaran untuk Self-Order Kiosk mempenmmudah saya dalam bertransalesd 404 116
Customer Engagement (CE)

CE1. Saya percaya pada kualitas produlk-produk vang ditawarkan PT. Palapa Elektronik Lamongan 439 0.69

CE2.8aya percava pada performa dari sistem Self-Service PT. Palapa Elektronik Lamongan 423 070

CE3.8aya tertarik untuok mencari tahu lebih lanjutmengenai PT. Palapa Elektronik Lamongan 410  0.8%

CE4. Baya merasa nyaman dengan penataan reangan (layout showroem) dari PT. Palapa Elektronik 435  0.72

Lamongan

CEZ3. Saya merasa nyaman dengan suasana outlet (pencahayaan musilk, suhm AC) dan IKE A Ciputra 433 082

World.

CE6.Sayamerasanyaman dengan sistem Self-Service dari PT. Palapa Elektronik Lamongan 4.16 08T

CE7. Saya akan mengeksplorasi seluruh cutlet saat berkunjung ke PT. Palapa Elektronik L amongan 4.28  0.80

CES. Saya akan menghabiskan waldw lebih lama 31 PT. Palapa Elektronik Lamongan 4,12  0.94

CE®S. Saya sering mengunjungi PT. Palapa Elektronik Lamongan 3.57 1.02

Customer Loyalty (CL)
CL1. Saya berencana untuk tems membeli produk-produlk (perabotan, furnitur, dan malkeanan) dari PT. 398 083
Palapa Eleltronik Lamongan
CL2. aya menjadikan PT. Palapa Eleltronilc Lamongan sebagai pilihan wtamna apabila ingin membeli 391 0.92
produk perabotan dan furniter
CL3. Saya akan menceritakan pengalaman positif di PT. Palapa Eleldronik T amongan 418
CL4. Baya akan merekomendasikan PT. Palapa Eleltronilc T amongan 4.30
5D = standar deviasi

Sumber: Data sekunder yang di olah (2023)

[ ]
=1
s oy

=]
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Untuk kategori produk yang paling sering dibeli pelanggan di PT. Palapa Elektronik
Lamongan, makanan menjadi pilihan terpopuler. Hal ini karena makanan biasanya dibeli setelah
berbelanja perlengkapan lainnya. Berikutnya adalah perlengkapan rumah tangga karena
termasuk dalam kategori produk yang selalu diminati karena dibutuhkan pelanggan. peralatan
rumah tangga setiap saat (Memanen Keuntungan dari Bisnis Perabotan Rumah, 2023). Terakhir,
sebagian besar pembeli membeli barang untuk keperluan rumah tangga.

Tabel 3. Validitas dan reliabilitas konstruk

Wl i B ok e T.ooadinmes S AT o bracin
Experiential Rilarlketimzs (I} O =521 O _=ETO
EnTi o _F37
EnnIS O_7Fi1s=
EnT7 O_F11
EIwle O T 25
EI.T11 O_7Fi1=
Elil= O Fieag
Cuastommer Engaosermnuernnt () 0. 54= O T
CE1 DT>
CEX O _Fes 1
CE= oO_TF=1
Coastornaer Laos-aies (I O als =D
.1 L T =
L - 5 D_=E4a5

Sumber: Data sekunder yang di olah (2023)

Evaluasi Path Coefficient

Tanda panah dengan nilai koefisien sebesar 0,196 menunjukkan hubungan antara karakteristik
experiential marketing dengan loyalitas pelanggan, sejalan dengan hasil pengolahan data koefisien rute.
Korelasi sebesar 0,664 menunjukkan adanya hubungan kuat antara experiential marketing dan keterlibatan
konsumen, seperti terlihat pada tanda panah. Keterlibatan pelanggan dan loyalitas pelanggan
berhubungan, sesuai dengan nilai korelasi sebesar 0,539. Dari nilai koefisien tersebut terlihat jelas bahwa
seluruh variabel penelitian mempunyai koefisien rute positif.

Average R = 0.456Absolute GoF =0.501
** p-val. < 0.01; * p-val. < 0.05

Gambar 2. Path Coefficient dan Coefficient of Determination
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Tabel 4. Model struktural

std. coef. =E p-val.
Direct E ffact:
CE — CL 0.539 O 0% <01
EnM — CE 0664 0.a72 =001
Exn — CL 0.19a 0. 100 0049
Indirect Effect:
EM — CE — CL 0.358 0.365 =001

Sumber: Data sekunder yang di olah (2023)

Evaluasi Coefficient of Determination (R-square) dan Prediction Relevant (Q-square)

Lingkaran variabel penelitian menampilkan nilai R-Square, yang membantu dalam prosedur
penilaian Goodness Fit Model. Variabel Experiential Marketing mempunyai nilai variance sebesar
0,442 yang ditunjukkan dengan lingkaran pada variabel Customer Engagement. Sebesar 44,2% dan
sisanya 55,8% variabel Customer Engagement () dijelaskan oleh (X). Sedangkan lingkaran variabel
Loyalitas Pelanggan mempunyai nilai variance sebesar 0,470 yang menunjukkan bahwa faktor lain
menyumbang 53% penjelasan, sedangkan variabel Experiential Marketing (X) menyumbang 47%
terhadap Loyalitas Pelanggan (Z). variabel. Kami melanjutkan pengujian Q-Square setelah R-Square
dengan menggunakan teknik komputasi berikut:

Q*=1-(1-R%)(1-R2)
Q> =1-(1-0442) (1 - 0.470)
Q2 = 0,704

Nilai sebesar 0,704 terlihat pada hasil perhitungan dari Q-Square. Karena nilainya lebih besar dari nol
(>0), temuan ini menunjukkan bahwa model tersebut relevan secara prediktif.

T-Statistics

T-Statistics menunjukkan hubungan yang cukup baik (r=5,992) antara keterlibatan
pelanggan dan loyalitas pelanggan, yang menunjukkan bahwa keterlibatan mempengaruhi
loyalitas. Selain itu, experiential marketing berpengaruh signifikan terhadap keterlibatan
konsumen, ditunjukkan dengan nilai T-Statistics sebesar 9,211 yang menunjukkan adanya
hubungan yang cukup besar antara komponen experiential marketing dengan keterlibatan
pelanggan. T-Statistic menunjukkan bahwa pengalaman pemasaran berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas pelanggan (p=1,967). Nilai T-Statistics sebesar 4,619 menunjukkan bahwa
Customer Engagement melakukan intervensi signifikan terhadap hubungan Experiential
Marketing dengan Customer Loyalty.

PEMBAHASAN
Experiential Marketing terhadap Customer Loyalty

Menurut temuan penelitian, experiential marketing mempunyai dampak besar terhadap loyalitas
konsumen. Hasil uji T-Statistics yang lebih dari 1,96 menunjukkan kebenarannya. Penelitian sebelumnya
menunjukkan korelasi kuat antara pengalaman pemasaran dan loyalitas konsumen; hasil penelitian ini
menguatkan hasil Abadi, R. R., Nursyamsi, 1., & Syamsuddin, A. R. (2020). Memberikan pelanggan
pengalaman terbaik adalah prioritas utama setiap perusahaan. Ketika pelanggan mempunyai pengalaman
positif, mereka cenderung untuk tetap loyal kepada perusahaan. Sesuai dengan pendekatan experiential
marketing yang berpusat pada penciptaan pengalaman yang menyenangkan bagi konsumen, PT. Palapa
Elektronik Lamongan telah membangun showroomnya menyerupai ruangan di rumah dan
mengintegrasikan restoran di dalam outletnya agar berbelanja di sana lebih menyenangkan. Dengan
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demikian dapat dikatakan bahwa untuk memaksimalkan dampak experiential marketing terhadap
loyalitas pelanggan dari PT. Palapa Elektronik Lamongan, syarat tertentu harus dipenuhi.

Experiential Marketing terhadap CustomerEngagement

Pengalaman pemasaran memiliki dampak besar pada keterlibatan konsumen, menurut hasil
penelitian. Hal ini ditunjukkan dengan nilai T-Statistics sebesar 9,211 lebih tinggi dari nilai T-
Statistics sebesar 1,96. Menurut penelitian Pansari, A,, & Kumar, V. (2017), tujuan experiential
marketing adalah memberikan pengalaman yang mengubah hidup klien. Hal ini ditunjukkan oleh
penelitian sebelumnya, yang menemukan bahwa toko pop-up Chanel—semacam pemasaran
berdasarkan pengalaman—dapat berdampak positif terhadap keterlibatan pelanggan (Lu, S.,
Marjerison, R. K., & Seufert, J. H., 2023). Mesin Self-Order Kiosk di Restoran PT. Palapa
Elektronik Lamongan hanyalah salah satu dari sekian banyak pengalaman personal yang mereka
berikan yang memungkinkan mereka berkomunikasi dengan konsumen. Oleh karena itu, semakin
banyak koneksi konsumen melalui experiential marketing, semakin besar tingkat keterlibatan
pelanggan yang dihasilkan.

Customer Engagement terhadap Customer Loyalty

Setelah selesainya penelitian di atas, ditentukan bahwa loyalitas pelanggan dipengaruhi secara
signifikan oleh keterlibatan pelanggan. Hal ini terlihat dari hasil perhitungan nilai T-Statistics yaitu
5,992 lebih tinggi dari 1,96. Penelitian sebelumnya oleh Agyei, J., Sun, S., Abrokwah, E., Penney,
E. K., & Ofori-Boafo, R. (2020) menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan dipengaruhi secara
signifikan oleh keterlibatan pelanggan. Agyei, J., Sun, S., Abrokwah, E., Penney, E. K., & Ofori-
Boafo, R. (2020) menyatakan bahwa konsumen cenderung ingin tetap menggunakan penyedia
asuransi dan menyebarkan kabar baik dari mulut ke mulut kepada orang lain jika mereka lebih
terhubung dengannya. Hal ini juga berlaku pada PT. Palapa Elektronik Lamongan, dimana klien
semakin terikat dengan barang dan jasa perusahaan, sehingga membuat mereka ingin melakukan
pembelian tambahan dan menceritakan pengalaman positif mereka kepada orang yang mereka cintai.
Kita dapat menyimpulkan bahwa jika hubungan yang kuat telah dikembangkan, konsumen akan
terus berinteraksi dengan perusahaan secara lebih intens.

Customer Engagement Meng-intervening ExperientialMarketing terhadap Customer Loyalty

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa partisipasi konsumen memediasi hubungan antara
experiential marketing dan loyalitas pelanggan. Terbukti dengan hasil uji T-Statistics lebih dari 1,96
dengan nilai 4,619. Strategi saja tidak cukup untuk membawa Kklien ke titik di mana mereka dapat
mengembangkan loyalitas merek; keterlibatan pelanggan memainkan peran penting dalam hal ini
dengan mendorong pelanggan untuk terlibat dengan berbagai fitur atau aktivitas yang ditawarkan bisnis
(Bolton, R. N., McColl-Kennedy, J. R., Cheung, L.,Gallan, A., Orsingher, C., Witell, L., & Zaki, M.,
2018). Misalnya, untuk lebih menumbuhkan keterikatan dengan konsumen dan mengiklankan
barangnya, PT. Palapa Elektronik Lamongan mengadakan acara di mana staf menyiapkan makanan
menggunakan barang-barang IKEA. Pelanggan mungkin terlihat di sana mendapatkan pengalaman
baru dan berinteraksi dengan toko untuk memperkuat rasa loyalitas mereka terhadap PT. Palapa
Elektronik Lamongan. Experiential marketing secara langsung mempengaruhi keterlibatan pelanggan,
menurut penelitian Lu, S., Marjerison, R. K., & Seufert, J. H., (2023), yang juga membahas
pengaruh intervening variabel Kketerlibatan pelanggan terhadap hubungan antara variabel loyalitas
pelanggan dan experiential marketing. Kedua, penelitian yang dilakukan oleh Trilaksono, A. I., &
Prabowo, B. (2023) menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan dipengaruhi secara langsung dan
menguntungkan oleh experiential marketing. Selain itu, penelitian Zaid, S., & Patwayati, P. (2021)
menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh keterlibatan pelanggan.



42 | Strategic: Journal of Management Sciences

KESIMPULAN

Banyak kesimpulan yang diambil dari temuan penelitian ini, salah satunya adalah bahwa

experiential marketing secara langsung mempengaruhi loyalitas pelanggan secara besar-besaran.
Selain itu, ada korelasi langsung yang kuat antara experiential marketing dan keterlibatan pelanggan.

Loyalitas Pelanggan dipengaruhi langsung oleh Keterlibatan Pelanggan. Terakhir, ada perbedaan

besar yang dapat dibuat antara loyalitas pelanggan dan pemasaran berdasarkan pengalaman melalui
keterlibatan pelanggan. Berikut beberapa rekomendasi untuk pengembangan penelitian lebih lanjut:

1. Mengenai PT. Palapa Elektronik Lamongan, perusahaan menawarkan pelatihnan untuk
meningkatkan soft skill (ketangkasan, komunikasi, dll); selain itu, melatih karyawan dalam
Pengetahuan Produk; berkolaborasi dengan UMKM Indonesia dengan merilis produk edisi terbatas;

menyelenggarakan lokakarya (di mana peserta mendekorasi aksesori menggunakan produk IKEA);
dan menawarkan platform online dan offline bagi pelanggan untuk memberikan ulasan.

2. Untuk penelitian selanjutnya: Dapat dilakukan penelitian pada objek PT. Peneliti yang berencana
untuk menggunakan variabel yang sama, menambahkan item baru, dan meningkatkan ukuran
penelitian untuk mencapai lebih presisi mungkin akan mendapatkan nilai dalam penelitian ini. Kajian
yang dilakukan Palapa Elektronik Lamongan mencakup durasi dan fokus pada keseluruhan

pengalaman konsumen.

APPENDIX

Tabel 5. Discriminant Validity: Inter-factor Correlation vs AVE

CE CT. EM
CE 1,000
CI 0448 1000
Ehi .44 0307 1.000
ANE 0543 0.61% 0521

AVE = Average Variance Extracted
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