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ABSTRAK   
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dampak experiantial 

marketing terhadap kepuasan pelanggan  pada Toko Madinah  

Mart Cangkring Jember. Populasi dalam penelitian ini adalah 

seluruh pembeli pada Toko Toko Madinah Mart Cangkring 

Jember. Rencana jumlah sampel dalam penelitian ini 

ditentukan sebanyak 50 responden. Variabel bebas yang  dari 

penelitian ini yaitu sense, feel, think, act dan relate. Sedangkan 

variabel terikatnya adalah kepuasan pelanggan. Analisis data 

yang akan digunakan dalam penelitian ini yaitu analisis 

deskriptif, analisis uji validitas dan uji reliabilitas, analisis uji 

hipotesis penelitian. Penelitian diharapkan menghasilkan 

bahwa variabel sense (X1), feel (X2), think (X3), act (X4) dan 

relate (X5) dapat memberikan peningkatan yang signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan pada  Toko Madinah  Mart 

Cangkring Jember. 
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ABSTRACT 

This research aims to determine the impact of experiential 

marketing on customer satisfaction at the Madinah Mart 

Cangkring Jember Store. The population in this study were all 

buyers at the Madinah Mart Cangkring Jember Store. The 

planned sample size in this research was determined to be 50 

respondents. The independent variables from this research are 

sense, feel, think, act and relate. Meanwhile, the dependent 

variable is customer satisfaction. The data analysis that will be 

used in this research is descriptive analysis, analysis of 

validity and reliability tests, analysis of research hypothesis 

testing. The research is expected to produce that the variables 

sense (X1), feel (X2), think (X3), act (X4) and relate (X5) can 

provide a significant increase in customer satisfaction at the 

Madinah Mart Cangkring Jember Store. 

 

Keywords: Sense; Feel; Think; Act; Relate; Customer 

satisfaction; Supermarket. 
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PENDAHULUAN 

Selama beberapa dekade, konsep pemasaran tradisional yang difokuskan feature 

(karakteristik) dan benefit (keuntungan), masih terus dikembangkan oleh kebanyakan 

praktisi bisnis untuk meraih pangsa pasar yang luas. Strategi pemasaran ini lebih 

ditekankan pada produk, bukan konsumen, oleh karenanya pemasar menganggap 

konsumen berfikir melalui suatu proses pengambilan keputusan, yang mana masing-

masing karakteristik dari suatu produk, baik barang atau jasa, akan memberikan 

keuntungan yang jelas, dan karakteristik ini dievaluasi oleh konsumen potensial, baik 

konsumen yang telah mengenal produk tersebuat maupun yang belum. Oleh karenanya, 

proses pengambilan keputusan konsumen dilakukan dalam beberapa langkah: 

mengenali, mencari informasi, mengevaluasi alternatif, melakukan pembelian dan hasil 

perilaku paska-pembelian (Kotler 2012). 

Pengalaman (experience) dapat difenisikan sebagai suatu kejadian yang 

melibatkan seseorang dengan ingatannya (Pine B. and James H. 1998). Dengan 

demikian, barang-barang yang dijual dengan model pemasaran yang berlandaskan 

pengalaman (experience) tidak dapat diperlakukan dengan kriteria pemasaran 

tradisional, misalnya produk yang baik adalah yang berguna, berfaedah, dan 

menguntungkan (utilitarian), karena produk tersebut harus terlebih dahulu memberikan 

komponen afektif yang besar bagi konsumen, kriteria hedonis, dan karakteristik 

konsumen (Boles et al. 2001) 

Dalam era globalisasi, persaingan bisnis menjadi semakin tajam baik dipasar 

domestik nasional  maupun internasional. Kompetitor dapat saja mempelajarinya, 

namun tidak mudah untuk menirunya. Pengalaman emosional pada umumnya lebih sulit 

dilupakan oleh pelanggan. Oleh karena itu, Bernd Schmitt mencetuskan konsep 

experiental marketing dalam meningkatkan kepuasan pelanggan(Agung, 2022). Setiap 

organisasai baik bergerak dalam bidang menyediakan produk maupun jasa harus 

memperhatikan kepuasan pelanggan. Kepuasan konsumen telah menjelma menja- di 

sebuah kewajiban bagi setiap organisasi bisnis karena tingginya tingkat persaingan 

menyebab- kan kepuasan menjadi suatu hal yang sangat diperhatikan bagi pemasar 

(Verriana and Anshori 2017). Kepuasan pelanggan adalah rasa senang atau kecewa 

seseorang sebagai akibat dari membandingkan kesan dan harapan pelayanan (Kotler and 

Keller 2016). Menurut (Zeithaml, et al. 2006), perlu adanya evaluasi pelanggan 

mengenai suatu produk atau layanan dalam arti menilai apakah produk atau layanan 

memenuhi kebutuhan dan harapan pelanggan. Beberapa faktor yang disinyalir dapat 

memberikan peningkatan kepuasan terhadap pelanggan antara lain experiental 

marketing.  

Menurut Kartajaya (2014), experiential marketing adalah suatu konsep 

pemasaran yang bertujuan untuk membentuk konsumen-konsumen yang loyal dengan 

menyentuh emosi mereka dan memberikan suatu feeling yang positif terhadap produk 

dan service. Experiential marketing terdiri dari sense, feel, think, act dan relate. 

Beberapa penelitian yar terkait dengan hubungan antara Experiential marketing dengan 

kepuasan banyak dilakukan. Experiential marketing (EM) mempunyai pengaruh 

langsung yang signifikan terhadap Loyalitas konsumen (LK) demikian juga saat 

dimediasi oleh kepuasan konsumen (KK) mempunyai pengaruh yang signifikan 

terhadap Loyalitas konsumen (LK) sehingga Kepuasan konsumen (KK) adalah variabel 

intervening semu (Rianti and Oetomo 2017). Variabel  sense, feel, think, act and relate 

memiliki dampak yang signifikan dan positif terhadap kepuasan baik secara parsial 

maupun simultan (Sriayudha 2013). Experiential Marketing berpengaruh positif dan 
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signifikan terhadap kepuasan konsumen J.CO Donuts&Coffee Buaran Plaza di Wilayah 

Jakarta Timur (Baisyir and Quintania 2021).  Penelitian lain yang juga membahas 

masalah hubungan antara experiental marketing dengan kepuasan pelanggan antara lain 

dilakukan oleh (Tetanoe and Dharmayanti 2014), (Dewi, et al.  2015), (Kusumawati 

2011), (Ayu et al. 2014), (Panjaitan 2017), (Sulong, et al.  2021), (Febrini, et al.  2019) 

yang hasilnya adalah bahwa experiental marketing berdampak terhadap kepuasan 

pelanggan.  

Salah satu swalayan yang juga ikut memberikan pelayanan tehadap masyarakat 

dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari adalah Toko Madinah  Mart Cangkring Jember.  

Toko Madinah  Mart Cangkring Jember berada di daerah Cangkring juga  berada di 

lingkungan pondok pesantren. Konsumen daripada Toko Madinah  Mart Cangkring 

Jember mayoritasnya adalah santri. Toko madinah mart cukup memiliki kawasan yang 

cukup strategis dan seiring berkembangnya jaman dan jumlah santri yang semakin 

banyak maka strategi pemasaran yang dilakukan harus semakin baik, agar bisa 

memenuhi kebutuhan dan daya pelayanan yang baik bagi santri dan masyarakat sekitar. 

Pengunjung atau konsumen merupakan faktor penting dalam memberikan penilaian 

terhadap suatu produk yang ada di toko tersebut, kelangsungan hidup toko ini 

bergantung kepada pengunjung yang ikut terjun langsung merasakan layanan yang 

sudah diberikan. Maka dibutuhkan strategi yang tepat dan perbaikan kualitas maupun 

menciptakan inovasi uang mampu menarik pengunjung, dan merupakan hal yang bisa 

dilakukan agar bisa bersaing dengan kongkrit. (Andriani and Fatimah 2018). 

Berdasarkan hasil observasi diketahui bahwa toko madinah mart merupakan salah satu 

toko yang menerapkan strategi experiential marketing untuk membentuk kepuasan 

pelanggan guna menjaga eksistensinya. Meskipun toko madinah mart memiliki 

kekurangan seperti pengecekan  produk jual yang sering habis pada hari tertentu akibat 

jumlah konsumen yang bertambah pesat. Berdasarkan uraian yang telah disampaikan  

maka perlu diketahui sejauh mana strategi experiential marketing yang mampu 

memberikan kepuasan bagi pelanggan Toko Madinah  Mart Cangkring Jember.  

 

LITERATURE REVIEW 

Strategi Pengembengan Usaha  

Pengembangan usaha adalah tugas dan proses persiapan analitis tentang peluang 

pertumbuhan potensial, dukungan dan pemantauan pelaksanaan peluang pertumbuhan 

usaha, tetapi tidak termasuk keputusan tentang strategi dan implementasi dari peluang 

pertumbuhan usaha(Andriani and Fatimah 2018).  

Strategi Pemasaran  

Menurut (Tjiptono 2011), pemasaran strategis adalah proses yang digerakkan oleh 

pasar pengembangan strategi, dengan mempertimbangkan lingkungan bisnis yang terus 

berubah dan kebutuhan untuk mencapai tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi. 

Strategi pemasaran berfokus pada pada kinerja organisasi daripada kekhawatiran 

tradisional tentang peningkatan penjualan.  
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Experiential Marketing  

Experiential marketing merupakan strategi dimana pada strategi ini perusahaan 

tidak saja melakukan penawaran barang berkualitas, tapi juga memberikan manfaat 

emosional berupa memorable experience yaitu memberi pengalaman yang mengesankan 

tidak terlupakan, pengalaman unik yang positif, pengalaman holistic melalui seluruh 

panca indera konsumen (Kartajaya 2014). Menurut (Tjiptono 2011), experiential 

marketing adalah strategi pemasaran yang dibungkus dalam bentuk kegiatan sehingga 

memberi pengalaman yang dapat membekas dihati konsumen.  

Strategic Experiential Modules (SEMs)  

Ada dua focus frame work dari experiential marketing, salah satunya yaitu 

Strategic Experiential Modules (SEMs) yang merupakan dasar dari experiential 

marketing untuk memberi pengalaman kepada konsumen (Buchari 2013). Strategic 

Experiential Modules (SEMs) memiliki lima tahapan, antara lain sebagai berikut.  

a. Sense (panca indera), melalui sense (panca indera), perusahaan atau pemasar 

dapat memberikan kesan keindahan, kesenangan, dan kepuasan dengan cara 

menciptakan sensory experience melalui penglihatan, suara, sentuhan, perasaan, 

dan penciuman.  

b. Feel (perasaan), melalui feel (perasaan) perusahaan atau pemasar dapat 

membangkitkan pengalaman afektif melalui inner feeling and emotions sehingga 

ada rasa gembira dan bangga bagi pelanggan.  

c. Think (cara berfikir), melalui think (cara berfikir), dengan surprise, intrigue, dan 

provocation perusahaan atau pemasar dapat menciptakan aspek kognitif yaitu 

problem-solving experience, karena pikiran yang bagus akan membawa 

pelanggan mampu berfikir positif sehingga memberikan opini yang positif 

terhadap produk dan perusahaan.  

d. Act (kebiasaan), melalui act (kebiasaan), perusahaan atau pemasar dapat 

menyentuh pengalaman dalam gaya hidup dan berinteraksi, karena adalakanya 

perubahan dalam gaya hidup dipengaruhi oleh inspirasi atau spontan karena 

melihat model, sehingga konsumen akan membeli karena pengaruh dariluar dan 

opini dari dalam.  

e. Relate (pertalian), melalui relate (pertalian), tipe atau tahapan ini mencakup 

sense, feel, think, dan act, dimana pengalaman individual berhubungan dengan 

orang lain dalam budaya tertentu yang bertujuan untuk mengaitkan individu 

dengan sesuatu yang berada diluar dirinya.  

 

Kepuasan Pelanggan  

Kotler and Keller (2016) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan merupakan 

evaluasi purna beli di mana alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau 

melampaui harapan pelanggan. Menurut Tjiptono (2014), kepuasan dan ketidakpuasan 

pelanggan akan suatu produk sebagai akhir dari suatu proses penjualan memberikan 

dampak tersendiri kepada perilaku pelanggan terhadap produk tersebut. Kepuasan 

konsumen dapat tercapai dengan adanya kegiatan pemasaran, karena tujuan pemasaran 

adalah memenuhi dan memuaskan kebutuhan konsumen (Qomariah 2016).  
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METODE PENELITIAN 

Penelitian ini memerlukan batasan untuk menghindari meluasnya pembahasan 

masalah dengan tujuan yang lebih memudahkan dan memperjelas pembahasan hasil 

penelitian yang dilakukan. Peneitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif 

dengan sampel pelanggan yang berbelanja di Toko Madinah Mart yang beralamat di 

Jl.KH Ahmad Said no 20-24 Cangkring Jenggawah Jember. Populasinya adalah seluruh 

pelanggan yang berbelanja pada Toko Madinah Mart Cangkring Jember. Sampel 

direncanakan sebanyak 50 pelanggan saja dengan pertimbangan sampel ≥30 sudah 

merupakan sebuah samppel besar (Ferdinand 2015). Data direncanakan akan dianalisis 

dengan analisis deskriptif dan analisis regresi linier berganda.  

  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Strategi Sense Dalam Meningkatkan Kepuasan  

Sense (panca indera), yang dimiliki seseorang dapat digunakan untuk melihat 

produk-produk yang ditawarkan oleh penyedia jasa. Melalui sense (panca indera), 

perusahaan atau pemasar dapat memberikan kesan keindahan, kesenangan, dan 
kepuasan dengan cara menciptakan sensory experience melalui penglihatan, suara, 

sentuhan, perasaan, dan penciuman (Buchari 2013). Perusahaan bisa memanfaatkan 

kesempatan ini agar pelanggan tertarik kepada suatu produk yang nantinya produk 

tersebut diharapkan dapat memenuhi kebutuhan pelanggan yang berakhir kepada 

kepuasan pelanggan. Penelitian tentang hubungan antara sense dengan kepuasan sudah 

banyak dilakukan antara lain oleh :(Dewi et al. 2015), (Febrini et al. 2019) yang 

menyatakan bahwa sense dapat meberikan peningkatan kepuasa terhadap pelanggan.  

Sesuai dengan teori yang disampaikan oeh Oeyono and Dharmayanti (2013) yang 

menyatakan bahwa sense experience didefinisikan sebagai usaha penciptaan 

pengalaman yang berkaitan dengan panca indera melalui penglihatan, suara, sentuhan, 

rasa, dan bau. Sehingga semakin fokus terhadap sense maka kepuasan pelanggan  

tercipta juga akan semakin tinggi, sense dapat meningkatkan kepuasan disebabkan 

karena konsumen mendapat sesuatu yang berbeda yang menyentuh panca inderanya. 

Strategi Feel Dalam Meningkatkan Kepuasan Pelanggan  

Feel (perasaan) juga dapat mempengaruhi seseorang dalam menentukan tetnatng 

produk atau jasa yang dapat memenuhi kebutuhan seseorang. Melalui feel (perasaan) 

perusahaan atau pemasar dapat membangkitkan pengalaman afektif melalui inner 

feeling and emotions sehingga ada rasa gembira dan bangga bagi pelanggan setelah 

menikmati produk atau tertentu. Penelitian yang dilakukan oleh (Sulong et al. 2021), 

(Panjaitan 2017), (Ayu et al. 2014) menyatakan bahwa feel berpengaruh terhadap 

kepuasan pelanggan. Konsumen yang merasa puas akan memiliki minat beli ulang yang 

tinggi sehingga menjadi konsumen yang loyal. Hal ini sejalan dengan teori (Oeyono and 

Dharmayanti 2013) yang menyatakan bahwa tujuan dari feel experience adalah untuk 

menggerakan stimulus emosional (events, agents, objects) sebagai bagian dari feel 

strategies sehingga dapat mempengaruhi emosi dan suasana hati konsumen. 

 

Strategi Think Dalam Meningkatkan Kepuasan Pelanggan  

Think (cara berfikir), dapat juga memebrikan pengaruh yang positif terhadap 

kepuasan pelanggan. Melalui think (cara berfikir), dengan surprise, intrigue, dan 
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provocation perusahaan atau pemasar dapat menciptakan aspek kognitif yaitu problem-

solving experience, karena pikiran yang bagus akan membawa pelanggan mampu 

berfikir positif sehingga memberikan opini yang positif terhadap produk dan perusahaan 

yang akhirnya adalah kepuasan pelanggan. Penelitian tentang hubungan antara think 

dengan keuasan pelanggan dilakukan oleh: (Baisyir and Quintania 2021), (Kusumawati 

2011) yang menyatakan bahwa think dapat memberikan kepuasan pelanggan. Think 

dapat meningkatkan minat kunjungan ulang ketika pengunjung mampu berfikir positif 

terhadap produk dan pelayanan yang sedang mereka rasakan. Artinya jika pihak 

pengelola selalu memberikan image yang baik terutama dari segi kualitas produknya 

maka kepuasan akan meningkatak sehingga minat kunjungan ulang akan meningkat. 

Hal ini sesuai dengan teori (Oeyono and Dharmayanti 2013) yang menyatakan bahwa 

think tujuannya adalah mendorong konsumen sehingga tertarik dan berfikir secara 

kreatif sehingga mungkin dapat menghasilkan evaluasi kembali mengenai perusahaan 

dan merek tersebut. 

Strategi Act Dalam Meningkatkan Kepuasan Pelanggan  

Act (kebiasaan) juga dapat memberikan kepuasan pelanggan jadi menignkat. 

Melalui act (kebiasaan), perusahaan atau pemasar dapat menyentuh pengalaman dalam 

gaya hidup dan berinteraksi, karena adakalanya perubahan dalam gaya hidup 

dipengaruhi oleh inspirasi atau spontan karena melihat model, sehingga konsumen akan 

membeli karena pengaruh dariluar dan opini dari dalam. Penelitian Sriayudha (2013) 

menyatakan bahwa act dapat menignkatkan kepuasan pelanggan. Act mampu 

meningkatkan kepuasan pelanggan sehingga minat membeli ulang pelanggan pada  

apabila act mempengaruhi perilaku dan gaya hidup pengunjung yang sesuai juga 

meningkat.  Dimana gaya hidup sendiri merupakan pola perilaku individu dalam hidup 

yang direflesikan dalam tindakan, minat, dan pendapat. Act experience yang berupa 

gaya hidup dapat diterapkan dengan menggunakan trend yang sedang berlangsung atau 

mendorong terciptanya trend budaya baru. 

Strategi Relate Dalam Meningkatkan Kepuasan Pelanggan  

Relate (pertalian) juga dapat memberikan peningkatan kepuasan pelanggan. 

Melalui relate (pertalian), tipe atau tahapan ini mencakup sense, feel, think, dan act, 

dimana pengalaman individual berhubungan dengan orang lain dalam budaya tertentu 

yang bertujuan untuk mengaitkan individu dengan sesuatu yang berada diluar dirinya.  

Relate dapat menentukan konsumen akan membeli sutu produk gunan memenuhi 

kebutuhan atau tidak. Penelitian oleh (Dewi et al. 2015), (Dewi et al. 2015) menyatakan 

bahwa relate dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Hal ini sesuai dengan teori 

(Oeyono and Dharmayanti 2013), (Tetanoe and Dharmayanti 2014), (Rianti and 

Oetomo 2017) yang mengemukakan bahwa tujuan dari relate experience adalah 

menghubungkan konsumen tersebut dengan budaya dan lingkungan sosial yang 

dicerminkan oleh merek suatu produk. 

SIMPULAN 

Berdasarkan hasil ulasan terkait hubungan antara experiental marketing dengan 

kepuasna pelanggan maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 1). Experiential 

marketing memberikan peluang pada pelanggan memperoleh serangkaian pengalaman 

atas suatu merek, produk atau jasa. 2). Sense (panca indera) digunakan untuk dapat 
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merasakan produk atau jasa yang ditawarkan, sense dapat memberikan dampak terhadap 

kepuasan pelanggan disebabkan karena konsumen mendapat sesuatu yang berbeda 

menyentuh panca inderanya. 3). Sementara feel dapat meningkatkan kepuasan 

pelanggan dikarenakan konsumen merasa puas dan senang dalam menggunakan produk 

atau jasa. Konsumen yang merasa puas akan memiliki minat kunjungan ulang yang 

tinggi hingga menjadi konsumen yang loyal. 4). Sedangkan think dapat memberikan 

dampak terhadap kepuasan pelanggan  agar konsumen mau berfikir positif ketika 

mengunjungi dan merasakan produk tersebut. 5). Melalui act (kebiasaan), perusahaan 

atau pemasar dapat menyentuh pengalaman dalam gaya hidup dan berinteraksi sehingga 

dapat memberikan kepuasan. 6). Melalui relate (pertalian), tipe atau tahapan ini 

mencakup sense, feel, think, dan act, dimana pengalaman individual berhubungan 

dengan orang lain dalam budaya tertentu yang bertujuan untuk mengaitkan individu 

dengan sesuatu yang berada diluar dirinya.   
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