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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah Pengaruh Experiential Marketing dan Emotional Marketing terhadap Loyalitas Konsumen pada kedai zona nyaman Samarinda. Variabel bebas dalam penelitian ini adalah Experiential Marketing dan Emotional Marketing sementara variabel terikat adalah Loyalitas Konsumen. Penelitian ini dilakukan pada kedai zona nyaman Samarinda yang terdiri dari 120 responden dengan teknik purposive sampling. Penelitian ini bersifat kuantitatif, pengumpulan data primer menggunakan kuesioner tertutup, responden hanya memilih jawaban dari opsi yang telah ditentukan. Analisis yang digunakan adalah analisis regresi linier berganda melalui software SPSS versi 22. Hasil penelitian menyatakan bahwa variabel Experiential Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Konsumen. Sedangkan Emotional Marketing secara positif dan signifikan mampu mempengaruhi Loyalitas Konsumen.

Kata Kunci : Experiential Marketing, Emotional Marketing, Loyalitas Konsumen.

The Influence of Experiential Marketing and Emotional Marketing on Consumer Loyalty on the Kedai Zona Nyaman Samarinda

ABSTRACT

This study aims to test whether the effect of Experiential Marketing and Emotional Marketing on Consumer Loyalty on the Kedai Zona Nyaman Samarinda. The independent variables in this study are Experiential Marketing and Emotional Marketing, while the dependent variable is the Consumer Loyalty. This research was conducted on kedai zona nyaman Samarinda, which consisted of 120 respondents using purposive sampling technique. This research is quantitative in nature, primary data collection uses a closed questionnaire, respondents only choose answers from predetermined options. The analysis used is multiple linear
regression analysis through SPSS version 22 software. The results showed that the Experiential Marketing is positively and significantly able to influence onsumer Loyalty. Meanwhile, Emotional Marketing is positively and significantly able to influence Consumer Loyalty.
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PENDAHULUAN
Perkembangan dunia bisnis di Indonesia saat ini terbilang pesat. Hal ini ditandai dengan adanya persaingan usaha yang sangat ketat di berbagai setor bidang usaha. Sehingga setiap pengusaha dituntut memiliki kepekaan terhadap setiap perubahan yang terjadi serta mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen agar mampu bersaing dengan para kompetitornya. Perilaku konsumen yang terus berubah harus menjadi fokus bagi setiap pelaku bisnis. Saat ini konsumen memutuskan untuk membeli sebuah produk  bukan hanya dengan pertimbangan seberapa baik kualitasnya, namun juga bagaimana pengalaman berbelanja yang dirasakannya . 
Adapun keunggulan dari Kota samarinda merupakan salah satu kota yang memiliki perkembangan kedai kopi dan makanan yang cukup kompetitif, karena saat ini kedai dan coffe shop sangat mudah untuk ditemukan dimana-mana, dan hampir di setiap jalan yang dilalui terdapat kedai dan coffe shop. Hal tersebut telah menjadi sebuah fenomena yang mengakibatkan masyarakat yang tinggal di area dekat dengan kedai dan coffe shop juga mulai tertarik untuk membuka kedai atau coffe shop karena melihat besarnya peluang dan pendapatan. 
seperti halnya kedai zona nyaman  salah satu kedai yang menyediakan makanan dan minuman yang cukup terkenal di kota samarinda didirikan pada 9 desember 2017 yang berlokasi di jalan slamet riyadi, sungai kunjang, samarinda dan pindak ke jalan. Ir. H. Juanda, Sidodadi, Kec. Samarinda Ulu, Kota Samarinda, Kalimantan Timur. Berbagai jenis makanan dan minuman ditawarkan di kedai zona nyaman dengan harga yang relatif murah dari kedai dan kafe yang lainya, suasana tempat yang diberikan oleh kedai zona nyaman juga sangat mendukung untuk masyarakat berkunjung karena sentuhan detail setiap ruangan baik dalam ruangan maupun diluar ruangan ditambah dengan disediakannya fasilitas – fasilitas yang dibutuhkan seperti stopkontak di setiap meja konsumen tersedianya live music dan yang paling penting dan jarang dimiliki oleh kedai lain yaitu tersedianya mushola. Tidak hanya persoalan rasa dan suasana kedai zona nyaman juga mengutamakan pelayanan jasa yang sangat penting untuk kenyamanan dari setiap konsumen yang datang ke kedai zona nyaman guna untuk meningkatkan daya saingnya dengan competitor atau kedai yang lainnya kedai zona nyaman harus  mempunyai strategi untuk merebut perhatian konsumen dan juga mempertahankan loyalitas konsumen atau konsumen yang telah loyal dengan kedai zona nyaman strategi tersebut adalah dari segi pemasaran atau lebih dikenal dengan strategi pemasaran dan yang digunakan adalah Experiential dan Emotional marketing. Melihat beegitu banyakn ya pesaing kedai ataupun kafe yang telah meiliki brand atau nama yang telah dahulu dikenal oleh para konsumen khususnya daerah samarinda, strategi pemasaran ini diharapkan  mampu  menarik minat konsumen
Dimana Experiential marketing salah satu strategi pemasaran yang berfungsi dan bertujua untuk membentuk suatu konsumen yang loyal degngan menyentuh sisi emosional dari seorang konsumen dengan menciptakan pengalaman – pengalaman positif yang selalu diingat oleh konsumen sewaktu berkunjung sehingga konsumen akan lebih memilih kedai zona nyaman dari para kompetitor atau para pesainnya karena saat konsumen loyal terhadap suatu barang yang konsumen sukai maka konsumen akan fantik dengan produk lain. Setiap konsumen menginginkan produk atau jasa yang ditawarkan kepada mereka dapat memberikan sebuah pengalaman (experience) yang berbeda. 
Seperti yang dikatakan dalam penelitan (Dwi & Nastiti, 2012) bahwa dari sudut pandang pemasaran yang menjadi poin penting dari strategi pemasaran adalah bagaimana seorang konsumen mampu merasakan pengalaman yang mengesankan yang berupa panca indra, pengalaman perasaan, dan pengalaman pikiran, ini dikenal sebagai experiential marketing. Dikatakan pula dalam penelitian (Artanti Yessy, 2014) bahwa pemasaran yang dilakukan berdasarkan pengalaman akan sangat bermanfaatuntuk dapat meningkatkan loyalitas konsumen dalam jangka panjang, hal itu terjadi karena adanya suatu pengalaman positif yang dirasakan oleh konsumen,dan pengalaman itu akan selalu diingat oleh konsumen.
Strategi berikutnya adalah Emotional marketing. Dimana kedai zona nyaman dalam usahanya membangkitkan faktor emosional konsumen, membentuk saluran emosional berbasis kepercayaan dan kerjasama dengan konsumennya, hal ini penting karena dalam pasar yang jenuh, keinginan lebih penting dibandingkan kebutuhan, dengan demikian keadaan pikiran, emosi, dan simpati menjadi hal yang paling mendominasi. Selain kualitas dan harga, konsumen menginginkan kepercayaan, cinta (Consoli 2010:1) Menurut (Indarwati & Tiarawati, 2015) dalam penelitiannya Pemasaran yang menyentuh emosional merupakan salah satu alat yang mampu membentuk loyalitas konsumen dan akan menciptakan hubungan yang berkelanjutan. Emotion marketing merupakan usaha yang dilakukan oleh kedai zona nyaman untuk menciptakan suatu hubungan yang berkelanjutan dengan para konsumen dan konsumen akan merasa berharga dan diperhatikan. Yang pada akhirnya, akan membuat mereka loyal terhadap kedai zona nyaman.
jika hanya menawarkan barang yang lengkap dan memiliki harga yang murah saja tidaklah cukup karena konsumen juga ingin mendapatkan nilai lebih dari sekedar mmembelanjakan uang nya yaitu mendapatkan kualitas jasa atau pelayanan yang optimal untuk memberikan perhatian yang optimal kepada konsumen, kemampuan untuk membantu konsumen dalam memberikan sebuah layanan yang tanggap. melihat banyak nya kompetitor dari kedai zona nyaman sangatlah banyak. Konsep pemasaran Emotional marketing ini diharapakan mampu memberikan kesan yang tertanam dalam pikiran konsumen, sehingga konsumen akan menjadi tidak hanya loyal kepada kedai zona nyaman namun juga dapat menyebarkan informasi mengenai kedai zona nyaman secara word of mouth atau kekuatan dari mulut kemulut konsumen.
Bedasarkan uraian pada latar belakang masalah, penelitian ini berfokus pada seberapa besar kemampuan kedai zona nyaman dalam menerapkan strategi pemasaran dan menarik perhatian para konsumen dengan begitu banyaknya kompetitor yang sudah besar dan memiliki brand yang ternama. Penulis berasumsi bahwa jika Experiential marketing dan Emotional marketing diterapkan sebagai strategi pemasaaran dari kedai zona nyaman  dapat mempengaruhi loyalitas konsumen pada kedai zona nyaman  samarinda.

KAJIAN PUSTAKA

Loyalitas Konsumen
Menurut (Kartajaya, 2007) dalam bukunya menyebutkan bahwa bagi seorang pengusaha atau perusahaan loyalitas konsumen tidak harus selalu diukur dari sebrapa besar keinginanya untuk membeli ulang, tetapi juga lebih pada tingkat antusiasme seorang konsumen untuk menyebarkan berita baik, memberikan referensi, dan paling penting merekomendasikan pemakaian produk kepada orang lain. Kemudian dalam penelitian (Rizal Muhammad, 2017)  bahwa loyalitas konsumen adalah sebuah komitmen konsumen terhadap suatu merek, toko atau pemasok berdasarkan sikap yang sangat positif dalam sebuah pembelian jangka panjang. Sedangkan menurut (Setiabudi & Diah, n.d.) bahwa tujan akhir dari penerapan strategi pemasaran adalah berhasilnya seorang pengusaha atau perusahaan dalam menjalin hubungan relasi dengan konsumennya adalah untuk  membentuk suatu loyalitas yang kuat. 
Loyalitas konsumen merupakan sebuah komitmen yang terkait erat dengan janji konsumen utuk  mejalin sebuah relasi yang berkelanjutan kepada pengusaha kedai sepeti kedai zona nyaman dimana konsumen akan terus menerus melakukan pembelian ulang. Jika kedai zona nyaman mampu memberkan barang dan jasa yang terbaik dan mampu membentuk konsumen yang loyal maka konsumenyang loyal tersebut merupakan sebuah asset yang sangat berharga bagi kedai zona nyaman dan harus selalu dijaga agar konsumen tidak beralih kepada kompetitor lainnya. Seperti yang dikutip dalam penelitian (Dewi, Kumadji, & kholik mawardi, n.d.) bahwa loyalitas konsumen dalam konsep pemasaran didefinissikan sebagi respon konsumen yang terkait erat dengan jani seperti halnya pada kedai zona nyaman  sebagaimana konsumen merasakan eratnya antara konsumen daengan kedai zona nyaman untuk memegang komitmen yang mendasari relasi yang berkelanjutan dan tercermin dalam pembelian ulang dari kedai zona nyaman itu sendiri.
Experiential marketing

Menurut (Bernd H.Schmitt, 2008) dalam penelitiannya menjelaskan bahwa Konsepsi pemasaran berdasarkan pengalaman yang menganggap bahwa konsumen tidak hanya sebagai pembeli yang ingin memenuhi kebutuhan dan mendapat manfaat dari mereka, tetapi juga sebagai manusia yang rasional dan masuk akal yang ingin mencoba berbagai hal dan mengalami kesenangan saat membelanjakan uangnya. Kemudian dalam penelitian (Dumat etam, L.mandey, & Roring, 2018) Daya Tarik yang dapat dirasakan yang di ciptakan atau dibangun dengan melihat berbagai macam referensi yang membuat suatu merek atau produk menjadi terlihat berbeda di antara para pengusaha yang saling bersaing. Segala sesuatu yang menjadi sebuah landasan bagaimana melihat sesuatu peluang dari persaingan yang ada tentunya akan menjadi sebuah peluang untuk menjadi lebih berbeda dari para kompetitor lainnya.
Kemudian dalam penelitian (H.s, 2002) menyebutkan bahwa Experiential marketing merupakan upaya pengembangan konsep pemasaran dalam menghadapi sebuah perubahan yang terjadi di pangsa pasar. Pengusaha atau perusahaan akan melibatkan konsumen secara emosional dan psikologikal ketika mengkonsumsi produk yang di tawarkan, konsep pemasaran yang merujuk membentuk pelanggan yang loyal dengan cara menyentuh sisi emosinal pelanggan kemudian menciptakan pengalaman-pengalaman positif dan memberikan suatu perasaan konsumen yang bersifat positif terhadap jasa maupun produk mereka. Pemasar mengevaluasi konsumen sebagai individu yang bertindak dengan perasaan mereka dan mengarahkan pengalaman konsumsi dengan bantuan fantasi, indera, dan kesenangan (Agusrinal, 2014)Pemasaran pengalaman menawarkan informasi yang diperlukan dan memadai kepada konsumen untuk keputusan pembelian dan juga menawarkan pengalaman nyata yang mendalam.
(Amanda & Dharmayanti, 2009) Experiential Marketing adalah pendekatan pemasaran yang melibatkan emosi dan perasaan konsumen dengan menciptakan pengalaman-pengalaman positif yang tidak terlupakan sehingga konsumen mengkonsumsi dan fanatic terhadap produk tertentu

Emotional Marketing

Menurut (Tauli, 2012)  dalam penelitiannya menyebutkan bahwa Emotional Marketing merupakan suatu usaha yang dilakukan oleh pengusaha untuk menciptakan sebuah hubungan yang berkelanjutan dengan para konsumen, sehingga para konsumen merasa berharga dan di perhatikan yang pada akhirnya akan memebuat konsumen loyal terhadap penggusaha atau perusahaan tersebut. dapat diartikan sebagai suatu proses pendekatan pemasaran yang dilakukan oleh seorang pengusaha dengan cara pendekatan kepada konsumen secara emosional dalam menyalurkan produknya kepada konsumennya.pada penelitian (Gunawan, 2018), juga menjelaskan bahwa emotional marketing dapat di terapkan oleh seorang pengusaha untuk membangun hubungan loyalitas yang berkelanjutan dan menyentuh nilai emosional seorang konsumen secara positif agar dapat membuat seorang konsumen merasa dihargai.
Emotional marketing adalah usaha yang di lakukan oleh perusahaan untuk menciptakan hubungan yang berkelanjutan dengan para pelanggan, sehingga mereka merasa berharga dan di perhatikan, yang pada akhirnya akan membuat mereka loyal terhadap perusahaan(Erma Sulistyo Rini, 2016). dalam emotion marketing, terdapat lima macam faktor pendorong yang menentukan nilai pelanggan, menurut(Umi Kalsum, 2017) bahwa emotional marketing sangat memiliki pengaruh yang besar terhadap loyalitas konsumen

PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Pengaruh Experiential Marketing Terhadap Loyalitas Konsumen


Hipotesis diperkuat adanya hasil penelitian (Dumat etam et al., 2018) menemukan bahwa Experiental Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. Hasil penelitian ini mendukung penelitian terdahulu lainnya yang menyatakan bahwa Experiental Marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas konsumen (Erma Sulistyo Rini, 2016), (Setiabudi & Diah, n.d.), (Yusfita & Yulianto, 2018), (H.s, 2002), (Rizal Muhammad, 2017) dan (Dewi et al., n.d.)Dimana dalam penelitiannya antara Experiental Marketing terhadap loyalitas konsumen memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
H1 : Experiential Marketing berpengaruh terhadap loyalitas konsumen.


Pengaruh Emotional Marketing Terhadap Loyalitas Konsumen

Hipotesis diperkuat adanya hasil penelitian (Tauli, 2012) menemukan bahwa Emotional Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen Hasil penelitian ini mendukung penelitian terdahulu lainnya yang menyatakan bahwa Emotional Marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas konsumen seperti, (Artanti Yessy, 2014), (Erma Sulistyo Rini, 2016), (sukoco munir & hartawan aditya, 2011) dan (Gunawan, 2018). Dimana dalam penelitiannya antara Emotional Marketing terhadap loyalitas konsumen memiliki pengaruh yang positif dan signifikan.
H2 : Emotional Marketing berpengaruh terhadap loyalitas konsumen 

KERANGKA KONSEP

Experiential Marketing  (X1)
H1
Loyalitas Konsumen(Y)
H2
Emotional Marketing (X2)



METODE PENELITIAN
Loyalitas Konsumen (Y)

Indikator yang digunakan dalam penelitian ini berdasarkan teori (Kartajaya, 2007) adalah sebagai berikut:
1. Value (Persepsi) Dimana dalam kasus penelitian ini, para konsumen memberikan perbandingan manfaat yang dirasakan dan biaya-biaya yang dikeluarkan oleh Konsumen diperlukan sebagai faktor penentu kesetiaan Konsumen. 
2. Komitmen Dimana dalam kasus penelitian ini, para konsumen mampu memberikan persepsi komitmen atau kepercayaan terhadap keandalan atau performa Kedai zona nyaman samarinda yang ditentukan oleh konfirmasi sistematis tentang harapan terhadap tawaran konsumen
3. Merekomendasikan dalam membeli produk dan jasa. Dimana sebagai suatu produk atau jasa yang diberikan oleh kedai zona nyaman samarinda baik maka, konsumen secara langsung akan mempromosikannya secara langsung kepada konsumen lain sebagai tempat berbelanja yang nyamana dan apabila buruk konsumen akan tidak melakukan segala sesuatu yang menyebabkan kerugian perusahaan melainkan memberikan saran dan masukan.
4. Kepercayaan dalam membeli sebuah produk dan jasa. Dimana konsumen tidak hanya sebatas kemampuannnya menciptakan superior nilai bagi pelanggan, tetapi juga mencakup semua aspek capaian organisasi yang berkaitan apresiasi publik terhadap kedai zona nyaman samarinda secara langsung berdampak pada kesetiaan Konsumen karena telah percaya.



Experiential Marketing (X1)

Menurut (Rizal Muhammad, 2017) menjelaskan ada empat ukuran yang mencirikan Experiential Marketing yaitu:

1. Sense (Pengalaman Indera) dimana Konsumen bisa merasakan pengalaman yang berkaitan dengan kelima indera manusia, meliputi pandangan, suara, bau, rasa, dan sentuhan yang akan muncul untuk menciptakan pengalaman 
2. Feel (Pengalaman perasaan/afektif) dimana Konsumen bisa merasakan perhatian-perhatian kecil yang ditujukan pada konsumen dengan tujuan untuk menyentuh emosi konsumen. 
3. Think (Pengalaman berfikir/kognitif kreatif) dimana Konsumen bisa merasakan tantangan kepada konsumen dan mendorong pelanggan untuk berinteraksi secara kognitif dan secara kreatif. 
4. Action (Pengalaman kebiasaan/gaya hidup) mampu mempengaruhi dan menciptakan sebuah pengalaman konsumen yang memiliki hubungan dengan tubuh secara fisik, pola perilaku dan gaya hidup dalam jangka panjang dengan mengikuti trend yang ada.
Emotional Marketing (X2)
Menurut (Artanti Yessy, 2014),  menjelaskan ada empat ukuran yang mencirikan Emotional Marketing yaitu:
1. Product (Produk) yaitu produk yang di tawarkan kepada pasar menarik perhatian, akuisisi, penggunaan, atau konsumsi konsumen yang dapat memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan konsumen. 
2. Money (Biaya) yaitu Biaya yang dikeluarkan oleh konsumen sebanding atau sesuai dengan pelayanan karyawan dan kualitas produk yang dibeli.
3. Experience (Pengalaman) didefinisikan sebagai pengalaman emosional pelanggan saat berada dan menerima pelayanan. sebagai kombinasi dari kepercayaan yang di dapatkan dan identitas yang mengerahkan konsumen tersebut untuk merasa terikat secara emosional.
4. Energy(Kemampuan) Produk yang dibutuhkan dapat dengan mudah diakses, memudahkan konsumen memiliki harga tidak tinggi, menawarkan kenyamanan dan  keefektifan bagi konsumen.  

POPULASI DAN SAMPEL

Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat kota Samarinda yang merupakan konsumen kedai zona nyaman dengan usia minimal 17 tahun dan pernah minimal dua kali pernah berkunjung atau berbelanja ke Kedai Zona Nyaman Samarinda. Sedangkan sampel adalah sebagian dari jumlah dan karakteristik populasi jika populasi berjumlah besar. Hasil yang didapat dari mempelajari sampel, kesimpulannya dapat diterapkan pada populasi. Karena hal itu, maka sampel harus benar-benar mewakili dari populasi tersebut (Sugiyono, 2015:62). Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling, yaitu pengambilan sampel dengan cara memberikan kriteria dan pertimbangan tertentu kepada sampel. (Sugiyono, 2015:63). Penentuan Menurut (Ferdinand, 2014) penetapan sampel disarankan menggunakan ukuran sampel minimal 5 sampai 10 kali untuk setiap jumlah parameter yang diestimasikan. Jumlah indikator pada penelitian ini sebanyak 12 buah, maka jumlah sampel pada penelitian ini sebanyak 10 x 12 (jumlah parameter yang diestimasikan) = 120 orang yang berasal dari konsumen Kedai Zona Nyaman Samarinda.

METODE PENGUMPULAN DATA

Pengumpulan data penelitian ini menggunakan angket atau kuesioner yang dibuat melalui layanan Google Form. Menurut Abdillah & Hartono, (2015:52) kuesioner merupakan metode pengumpulan data primer dengan menggunakan sejumlah item pertanyaan atau pernyataan dalam format tertentu. Format pertanyaan atau pernyataan kuesioner dapat dibuat secara terbuka maupun
tertutup. Dalam penelitian ini digunakan kuesioner dengan format tertutup, artinya responden hanya boleh menjawab atau berpendapat dari pilihan jawaban atau pendapat yang telah disediakan oleh peneliti.

METODE ANALISIS DATA
Penelitian ini menggunakan Analisis Regresi Berganda dengan pengolahan data menggunakan program SPSS (Statistical Product and Service Solution) versi 22. Adapun tahapan-tahapan analisis adalah sebagai berikut :
Uji Validitas
Pada dasarnya kata “valid” sama dengan kata “good”. Validitas dimaksudkan sebagai “mengukur apa yang seharusnya diukur” (Ferdinand, 2014:250). Uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan r tabel, apabila r hitung > r tabel maka kuesioner dinyatakan sah. Syarat minimum sebutir instrumen data dianggap valid jika r hitung ≥ 0,179(Sugiyono, 2015:348). Rumus uji validitas menggunakan rumus pearson dengan angka kasar yang diproses menggunakan software SPSS 22.
Uji Reliabilitas
Sebuah data dikatakan reliabel atau terpercaya apabila instrumen itu secara konsisten menghasilkan hasil yang sama setiap kali dilakukan pengukuran (Ferdinand, 2014:251). Uji reliabilitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah Internal Consistency Reliability dengan menggunakan koefisien Cronbach Alpha. Hal ini sesuai dengan tujuan untuk menguji konsistensi nilai instrumen penelitian ini. Uji diproses menggunakan software SPSS 22. Data dapat dikatakan reliabel jika Cronbach Alpha > 0,600 (Sugiyono, 2015:348).
Koefisien Korelasi (R)
Koefisien korelasi digunakan untuk menjawab seberapa erat hubungan linier antara variabel independen (X) dengan variabel dependen (Y). Koefisien korelasi ditunjukkan oleh angka R dalam model summary yang dihasilkan oleh program SPSS 22. Untuk menafsirkan koefisien korelasi yang dihasilkan besar atau kecil, maka mengikuti pedoman ketentuan yang tertera pada tabel berikut:
Pedoman Interpretasi Koefisien Korelasi
	Interval Koefisien
	Tingkat Hubungan

	0,000 – 0,199
0,200 – 0,399
0,400 – 0,599
0,600 – 0,799
0,800 – 1,000
	Sangat lemah Lemah Sedang
Kuat Sangat kuat

	Sumber: Sugiyono (2015)




Koefisien Determinasi (R2)
Perhitungan koefisien determinasi digunakan untuk mengukur besaran pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Koefisien determinasi ditunjukkan oleh angka R-Square dalam model summary yang dihasilkan oleh program SPSS 22. Semakin besar nilai R2 maka semakin besar pengaruh hubungan variabel tersebut yang dinyatakan dengan rumus berikut Ferdinand, (2014:173):


Keterangan :	TTS	= Total Sum Square
SSE	= Sum Square of Error
SSR	= Sum Square of Regression

Analisis Regresi Linier Berganda

Alat analisis dalam penelitian ini menggunakan Regresi Linier Berganda dari tiap variabel secara parsial untuk mengetahui pengaruh dari tiap variabel independen (harga dan kualitas layanan) terhadap variabel dependen yaitu keputusan pembelian. Model hubungan antar variabel tersebut dapat disusun dalam persamaan berikut:

Y = a + b1x1 + b2x2 + e
Keterangan:	Y	: Variabel dependen (Loyalitas Konsumen)
a	: Konstanta
b1b2     : Koefisien regresi
x1	: Variabel independen (Experiential Marketing)
x2	: Variabel Independen (Emotional Marketing)
e	: Standar error


Uji Kelayakan Model (Uji-F)

Uji ini dilakukan untuk melihat apakah model yang dianalisis memiliki tingkat “goodness of fit” atau kelayakan model yang tinggi. artinya variabel-variabel yang digunakan model mampu untuk menjelaskan fenomena yang dianalisis (Ferdinand, 2014). Data dianalisis menggunakan program SPSS 22, hasil uji ini dapat dilihat pada angka F hitung dan tingkat signifikansi dalam output uji anova. Variabel independen dinyatakan layak / mampu menjelaskan variabel dependennya jika tingkat signifikansi < 0,05 atau F hitung > F tabel.
Uji Signifikan Parsial (Uji-t)

Uji-t digunakan untuk mengetahui pengaruh keseluruhan variabel independen secara masing-masing terhadap variabel dependen (Sugiyono, 2015). Data dianalisis menggunakan program SPSS 22, hasil uji ini dapat dilihat pada angka t hitung dan tingkat signifikansi dalam output uji koefisien regresi. Dalam penelitian ini digunakan tingkat signifikan sebesar 5% (0,05). Hubungan variabel dapat dikatakan berpengaruh jika tingkat signifikansi < 0,05 atau t hitung > t tabel. Pada dasarnya, pengujian parsial ini ialah proses evaluasi hipotesis apakah hipotesis akan diterima atau ditolak.

PEMBAHASAN

Hasil Uji Validitas

	No.
	Indikator Variabel
	Pearson Correlation
	Nilai Batas
	Status

	1.
	Experiential
X1.1
X1.2
X1.3
                  X1.4
	
0,776
0,714
0,673
0,674
	
0,179
0,179
0,179
0,179
	
Valid Valid Valid
Valid

	2.
	Emotional
X2.1
X2.2 X2.3 X2.4

	
0,582
0,871
0,835
0,501

	
0,179
0,179
0,179
0,179

	
Valid Valid Valid
Valid 

	3.
	Loyalitas Konsumen Y1.1
Y1.2
Y1.3
Y1.4

	
0,672
0,682
0,703
0,687
	
0,179
0,179
0,179
0,179
	
Valid Valid
Valid
Valid


Sumber : Data primer yang diolah menggunakan SPSS 22, 2021

[bookmark: _GoBack]Didapatkan hasil bahwa semua item pertanyaan yang digunakan dalam penelitian ini yaitu seluruh indikator dari variabel harga, kualitas layanan dan keputusan pembelian memiliki nilai korelasi (r hitung) yang lebih besar dari nilai batas validitas (r tabel) yaitu 0,179 dengan demikian semua instrumen yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan valid.

Hasil Uji Reliabel

	No.
	Indikator Variabel
	Cronbach Alpa
	Nilai Batas
	Status

	1.
	Experiential Marketing (X1)
	0,625
	0,60
	Reliabel

	2.
	Emotional Marketing (X2)
	0,668
	0,60
	Reliabel

	3.
	Loyalitas Konsumen(Y)
	0,659
	0,60
	Reliabel


Sumber : Data primer yang diolah menggunakan SPSS 22, 2020

Dapat diketahui bahwa nilai semua cronbach alpha menunjukkan angka di atas 0,60 yang artinya seluruh item-item pertanyaan pada penelitian bersifat reliabel dan mengandung arti bahwa kuisioner yang digunakan pada penelitian ini bersifat handal.
Hasil Uji Koefisien Korelasi (R)

	Model Summary

	Model
	R
	R Square
	Adjusted Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	0,866a
	0,750
	0,764
	0,848


Sumber : Data primer yang diolah menggunakan SPSS 22, 2020

Hasil uji koefisien korelasi (R) sebesar 0,866 ini berarti kuat hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen adalah kuat. Maka dapat disimpulkan variabel Experiential Marketing dan Emotional Marketing kedai zona nyaman memiliki erat hubungan dengan variabel keputusan pembelian sebesar 0,866 atau jika dipersentasekan sebesar 86,6%.

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2)

Hasil Uji koefisien determinasi (R2) adalah sebesar 0,750 yang memiliki makna bahwa 75% Loyalitas konsumen terhadap Kedai zona nyaman samarinda mampu dijelaskan oleh Experiential Marketing dan Emotional Marketing Sedangkan 25% Loyalitas konsumen terhadap Kedai zona nyaman samarinda dijelaskan oleh faktor variabel lain yang tidak masuk dalam model penelitian ini.

Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

	Coefficients

	

No.
	

Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	

T
	

Sig.

	
	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1.
	(Constant)
	0,837
	0,937
	
	0,894
	0,373

	
	Experiential Marketing
	0,696
	0,056
	0,711
	12,384
	0,000

	
	Emotional Marketing
	0,251
	0,063
	0,227
	3,960
	0,000


Sumber : Data primer yang diolah menggunakan SPSS 22, 2020

Hasil uji regresi dengan nilai a (constanta) adalah sebesar 0,837, nilai b1 sebesar 0,696dan nilai b2 sebesar 0,251. Maka diperoleh persamaan regresi sebagai berikut :
Y = 0,837 + 0,696X1 + 0,251X2 + e


Dari persamaan di tersebut menunjukkan bahwa variabel independen mempunyai nilai positif, yaitu variabel Experiential Marketing (X1) dan Emotional Marketing (X2) dapat dijelaskan sebagai berikut :
1. Konstanta menunjukkan hasil 0,837 yang mengandung arti jika variabel Experiential marketing (X1), Emotional  Marketing (X2) nilainya adalah 0 maka nilai loyalitas konsumen pada Kedai Zona Nyaman  Samarinda sebesar 0,837%.
2. Koefisien Experiential Marketing (X1) artinya jika experiential marketing mengalami peningkatan maka loyalitas pelanggan akan mengalami peningkatan sebesar 0,696%.Koefisien Koefisien Emotional  Marketing (X2) artinya jika kepuasan pelanggan mengalami peningkatan , maka loyalitas pelanggan akan mengalami peningkatan sebesar 0,251%.

Hasil Uji Kelayakan Model (Uji F)
	ANOVA

	Model
	Sum of
Squares
	Df
	Mean Square
	F
	Sig.

	Regression
	252,671
	2
	126,336
	175,715
	0,000

	Residual
	84,121
	117
	0,719
	
	

	Total
	336,792
	119
	
	
	


Sumber : Data primer yang diolah menggunakan SPSS 22, 2021

Dari hasil uji f didapatkan F hitung sebesar 175,715dan dibandingkan dengan F tabel untuk df 2 dan df 117, hasilnya nilai F tabel adalah 3,07. Terlihat bahwa F hitung (175,715) lebih besar dari F tabel (3,07) maka dinyatakan bahwa semua variabel independen layak untuk menjelaskan variabel dependen yang dianalisis. Oleh karena itu model ini memiliki tingkat “goodness of fit” yang baik. F tabel diperoleh dengan perhitungan menggunakan fasilitas Microsoft Excel .
Hasil Uji Signifikansi Parsial (Uji t)
	Coefficients

	

No.
	

Model
	Unstandardized
Coefficients
	Standardized
Coefficients
	

T
	

Sig.

	
	
	B
	Std.
Error
	Beta
	
	

	1.
	(Constant)
	0,837
	0,937
	
	0,894
	0,373

	
	Experiential 
	0,696
	0,056
	0,711
	12,384
	0,000

	
	Emotional
	0,251
	0,063
	0,227
	3,960
	0,000


Sumber : Data primer yang diolah menggunakan SPSS 22, 2020

Parameter pengujian hipotesis menggunakan perbandingan nilai t hitung. Jika t hitung > t tabel (1.65765) atau tingkat signifikansi di bawah 0.05, maka hipotesis diterima. t tabel diperoleh dengan perhitungan menggunakan fasilitas Microsoft Excel 

Uraian kesimpulan hasil pengujian hipotesis adalah sebagai berikut:


1. Pengujian Hipotesis 1 : Pengaruh Experiential Marketing Terhadap Loyalitas Konsumen 
Berdasarkan hasil analisis pengolahan data pada penelitian ini didapatkan hasil bahwa secara parsial, experiential marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap variabel loyalitas konsumen. Adanya loyalitas tersebut tidak terlepas dari pengaruh experiential marketing, dimana bagi konsumen. faktor experiential marketing menjadi dasar dalam terbentuknya loyalitas konsumen. Hal ini dibuktikan dengan nilai t hitung experiential marketing sebesar 12,384lebih besar dari t tabel sebesar 1.65765 dengan tingkat signifikansi senilai 0,00 lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian menunjukkan bahwa Hipotesis 1 diterima.
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2. Pengujian Hipotesis 2 : Pengaruh Emotional Marketing terhadap Loyalitas Konsumen
Berdasarkan hasil analisis pengolahan data pada penelitian ini didapatkan hasil secara parsial, Emotional  Marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap variabel loyalitas konsumen. Hal ini dibuktikan dengan nilai t hitung Kualitas Layanan sebesar 3,960lebih besar dari t tabel sebesar 1.65765 dengan tingkat signifikansi senilai 0,00 lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian menunjukkan bahwa Hipotesis 2 diterima.

KESIMPULAN

Berdasarkan data hasil analisis dan pembahasan, maka pemaparan dapat disimpulkan sebagai berikut:
1. Berdasarkan hasil  dari penelitian yang telah dilakukan bahwa Experiential Marketing (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Konsumen (Y). Sehingga hasil penelitian ini sesuai dengan hipotesis yang menyatakan Experiential Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Konsumen, maka hipotesis diterima Hasil penelitian sejalan dengan penelitian sebelumnya. Hal ini dapat diartikan bahwa Experiential Marketing memiliki pengaruh untuk membuat Konsumen menjadi Loyal. penelitian ini menunjukkan bahwa jika Experiential Marketing yang dilakukan dengan benar sehingga konsumen merasakan pengalaman baru maka konsumen tidak ragu untuk datang kembali dan membeli produk.
2.  Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan didapatkan bahwa Emotional Marketing (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Konsumen (Y). sehingga hasil penelitian ini sesuai dengan hipotesis yang menyatakan Emotional Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Konsumen, maka hipotesis diterima, Hasil penelitian sejalan dengan penelitian sebelumnya. Hal ini dapat diartikan bahwa Emotional Marketing berpengaruh dalam meningkatkan Loyalitas Konsumen. penelitian ini menunjukkan bahwa jika Emotional Marketing yang dilakukan dengan benar sehingga konsumen merasakan bahwa kehadirannya dihargai maka konsumen tidak ragu untuk datang kembali dan membeli produk.


SARAN
Berdasarkan data hasil analisis, pembahasan dan kesimpulan yang telah dipaparkan, maka berikut beberapa hal yang dijadikan saran:
1. Disarankan bagi manajemen Kedai Zona Nyaman diharapkan untuk meningkatkan beberapa kekurangan dari indikator, dan mempertahankan indikator sense(panca indera) dalam experiential marketing sehingga konsumen tetap loyal dan melihat dari faktor lain yang tidak digunakan dalam penelitian ini.
2. Disarankan untuk meningkatkan beberapa kekurangan dari indikator, dan mempertahankan indikator product(produk) dalam Emotional Marketing dalam kegiatan berbelanja dengan memberikan berbagai kemudahan informasi, kecepatan, ketepatan dalam melayani konsumen.
wawancara mendalam terhadap responden, sehingga informasi yang diperoleh dapat lebih bervariasi, semakin jelas ataupun mendetail.
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