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RESUME: Sektor UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) merupakan andalan dalam pengembangan ekonomi
di Indonesia. Sektor ini juga merupakan bagian terbesar yang mampu bertahan menghadapi beberapa krisis ekonomi di
Indonesia. Tujuan dari penelitian ini untuk menganalisis dan mengetahui penerapan konsep nilai pelanggan UMKM
berdasarkan pemasaran eksperimen dan kerelasian di Lingkungan Pariwisata Jawa Barat. Digunakan penelitian survei
melalui pendekatan kuantitatif deskriptif verifikatif. Data diperoleh dari 270 orang konsumen UMKM, dengan teknik
sampling yang digunakan metode proporsional cluster stratisfied random sampling. Analisis data digunakan dengan
teknik SEM (Structural Equation Modeling) dengan bantuan software AMOS (Analysis of Moment Structures). Teknik
pengukuran model digunakan adalah measurement model dan structural model serta pengujian hipotesis. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh yang signifikan Pemasaran Eksperimen (Experiential Marketing) terhadap
Nilai Pelanggan (Customer Value) di Lingkungan Pariwisata Jawa Barat, dengan besaran koefisiennya sebesar -0.358,
dan terdapat pengaruh yang signifikan Kerelasian Pelanggan (Customer Relationship Marketing) terhadap Nilai
Pelanggan (Customer Value) di Lingkungan Pariwisata Jawa Barat, dengan besaran koefisiennya sebesar 1.794.

KATA KUNCI: Pemasaran Eksperimen; Kerelasian Pelanggan; Nilai Pelanggan.

ABSTRACT: “Micro, Small, and Medium Enterprises” Customer Value Based on Experimental Marketing and Relation
in West Java Tourism Environment, Indonesia”. The MSME (Micro, Small, and Medium Enterprises) sector is mainstay
of economic development in Indonesia. This sector is also the largest part that has been able to withstand several economic
crises in Indonesia. The purpose of this study is to analyze and determine the application of the concept of MSME customer
value based on experimental marketing and relationship in the West Java Tourism Environment. Survey research is used
through a quantitative descriptive verification approaches. The data were obtained from 270 MSME consumers, with
the sampling technique using the proportional cluster stratisfied random sampling method. Data analysis was used with
SEM (Structural Equation Modeling) techniques with the help of AMOS (Analysis of Moment Structures) software.
The measurement model techniques used are measurement models and structural models as well as hypothesis testing.
The results showed that there was no significant effect of Experimental Marketing on Ccustomer Value in the West Java
Tourism Environment, with a coefficient of -0.358, and there was a significant effect on Customer Relationship Marketing
on Customer Value in the West Java Tourism Environment with a coefficient of 1.794.
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PENDAHULUAN

Sektor pariwisata Indonesia menjadi andalan dalam perekonomian
Indonesia. Pada tahun 2015, sektor pariwisata menempati urutan
ke-4 dalam penerimaan devisa negara sebesar US$ (Dollar Amerika
Serikat) 12,225 miliar; di bawah Migas (Minyak dan Gas) sebesar US$
18,574 miliar; CPO (Crude Palm Oil) US$ 16,427 miliar; dan Batubara
US$ 14,717 miliar. Sedangkan posisi ke-2 pada tahun 2016, sektor
pariwisata adalah sebesar US$ 13,568 miliar dibawah CPO sebesar US$
15.965 miliar. Berdasarkan data pada tahun 2017, kunjungan wisata
ke Indonesia mencapai 14 juta orang lebih, atau mengalami kenaikan
sekitar 21.88 persen, dibandingkan tahun sebelumnya (Mudrikah et
al., 2014; Hidayat ed., 2015; dan Yakup, 2019).!

Keanekaragaman budaya Nusantara yang tersebar di 17,508 pulau,
yang terbagi ke dalam 34 Provinsi, menjadi komponen paling berharga
yang dimiliki Indonesia dalam menarik minat wisatawan mancanegara.
Sesuai dengan data dari BPS (Badan Pusat Statistik) terdapat 10 Provinsi,
yang paling sering disinggahi melalui jalur utama, di antaranya adalah
Bali, DKI (Daerah Khusus Ibukota) Jakarta, Kepulauan Riau, Sumatra
Utara, Jawa Timur, Jawa Barat, DI (Daerah Istimewa) Yogyakarta,
Sumatera Barat, Kalimantan Barat, dan Jawa Tengah.

Posisi Jawa Barat yang berdekatan dengan DKI Jakarta, sebagai
ibukota negara Indonesia, memberikan nilai yang positif dalam
mengembangkan potensi pariwisataannya. Di samping sebagai pintu
masuk utama ke Indonesia, DKI Jakarta berperan sebagai sumber
pasar wisatawan. Memiliki berbagai daerah pariwisata di setiap
Kabupaten dan Kota pula, hal ini menjadikan banyak pilihan variasi
bagi wisatawan, baik domestik maupun asing.

Jawa Barat memiliki berbagai potensi pariwisata meliputi objek
wisata berjumlah + 350 buah. Objek wisata dan seni budaya Jawa Barat
yang kaya akan keanekaragaman tersebut, tercermin dalam akronim
GURILAPS (GU = GUnung, RI = RImba, LA = LAut, P = Pantai, S
= Sungai). Bahkan GURILAPS ini dijadikan nama aplikasi untuk
memudahkan masyarakat dalam melakukan pelesir di Jawa Barat.

Dalam konteks ini, www.gurilaps.com merupakan sebuah platform
pemesanan berbasis online yang mudah, agar masyarakat bisa dengan
cepat memilih dan memesan kegiatan dan pengalaman berwisata
di Jawa Barat, dengan paket yang paling lengkap dan harga paling
kompetitif yang tersedia saat ini (cf Budianto, Agustini & Kholisoh
eds., 2013; Murdaningsih, 2018; dan Nurulliah, 2018).?

'Lihat juga https://www.gurilaps.com/about) [diakses di Kota Bandung, Jawa Barat, Indonesia: 24 Maret 2020].
*Lihat juga https://www.gurilaps.com/about) [diakses di Kota Bandung, Jawa Barat, Indonesia: 24 Maret 2020].
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Tabel 1:
Jumlah Wisatawan Mancanegara dan Domestik di Provinsi Jawa Barat,
Tahun 2012-2016

No Thn Wisatawan = Jumlah Pertumbuhan
Mancanegara (Orang) Domestik (Orang)
1. 2012 1,905,378 42,758,063 44,663,441 -
2. 2013 1,794,401 45,536,179 47,330,580 5.97%
3. 2014 1,962,639 47,992,088 49,954,727 5.54%
4. 2015 2,027,629 56,334,706 58,362,335 16.83%
5. 2016 4,428,094 58,728,666 63,156,760 8.21%

Sumber: BPS [Badan Pusat Statistik] Provinsi Jawa Barat (2016).

Pemerintah Provinsi Jawa Barat, melalui Dinas Pariwisata dan
Budaya, menargetkan jumlah kunjungan wisatawan pada tahun 2018
mencapai 49,750,000 kunjungan wisatawan. Di antaranya adalah:
48,000,000 kunjungan WISNUS (Wisatawan Nusantara) dan 1,750,000
kunjungan WISMAN (Wisatawan Mancanegara). Untuk melihat
bagaimana pertumbuhan kunjungan wisatawan di Jawa Barat, berikut
ini disajikan data tentang pertumbuhan wisatawan yang berkunjung
ke Jawa Barat. Lihat table 1.

Berdasarkan tabel 1, terlihat bahwa persentase pertumbuhan jumlah
wisatawan yang berkunjung ke Jawa Barat, dari tahun ke tahun,
cenderung terjadi peningkatan, kecuali di tahun 2014. Peningkatan
terbesar terjadi di tahun 2015, yaitu sebesar 16.83 persen, yang
semula jumlah kunjungan wistawan di tahun 2014 hanya 49,954,727
meningkat menjadi sebanyak 58,362,335 di tahun 2015.

Selain dari pariwisata, sektor UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan
Menengah) juga merupakan salah satu andalan dalam pengembangan
ekonomi di Indonesia. Pengalaman menunjukkan bahwa sektor ini
merupakan bagian terbesar yang mampu bertahan menghadapi
beberapa krisis ekonomi di Indonesia. Hal ini dimungkinkan karena
sektor usaha tersebut, dalam kegiatan ekonomi masyarakat, memiliki
sistem tersendiri, yang dapat menjadi motor penggerak peningkatan
ekonomi daerah, dengan ditunjang juga oleh sistem ekonomi mikro
sebagai faktor pendorong perkembangan sektor UMKM (Niode, 2009;
Jauhari, 2010; dan Suci, 2017).

Gunameraihminatpasaruntuk maumembeliatau menggunakan
produk/jasa UMKM dilokasi tujuan wisata, masing-masing UMKM
berusaha menghasilkan produk/jasa dengan kualitas prima, yang
diikuti dengan sistem pelayanan prima (service excellence), yang
sesuai dengan kebutuhan (keinginan) pasar.
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Pembahasan tentang strategi pemasaran, ada beberapa langkah
pemasaran bagi usaha baru, yaitu: penentuan kebutuhan dan
keinginan pelanggan; memilih pasar sasaran khusus; menempatkan
strategi pemasaran dalam bersaing; dan pemilihan strategi pemasaran.
Lingkungan persaingan mengharuskan adanya penerapan pemasaran
kerelasian pelanggan (customer relationship marketing). Persaingan
yang terjadi tersebut menyebabkan tiap perusahaan dituntut untuk
mampu mempertahankan pelanggan; dan hal tersebut dapat menjadi
kenyataan, jika di antara pelanggan dan perusahaan terjalin customer
relationship (Setiawan & Ukudi, 2007; Iriandini, Yulianto & Mawardi,
2015; dan Kotler & Keller, 2016).

Dari indikator-indikator pemasaran kerelasian pelanggan yang ada,
seperti: informasi gambar teknis; informasi sampel produk; bantuan
teknis proses pembuatan produk; serta bantuan teknis persyaratan
QCD (Quality, Cost, Delivery) produk, bentuk pemasaran kerelasian
pelanggan yang paling baik adalah melakukan interaksi informasi
gambar teknis; sedangkan yang kurang dilakukan adalah bantuan
teknik peroses pembuatan produk (Indriyana, 2008; Handal, 2010; dan
Hamzah, 2011).

Pemasaran kerelasian pelanggan mampu memberdayakan kekuatan
keinginan pelanggan dengan tekanan teknologi informasi untuk
memberikan kepuasan dan loyalitas pada pelanggan. Rangsangan
yang ingin dibangkitkan dari konsep pemasaran kerelasian pelanggan
adalah metode-metode dalam menarik perhatian, pemeliharaan
kepuasan pelanggan, serta meningkatkan dan mempererat hubungan
dengan pelanggan. Ketatnya persaingan bisnis dan berbagai kendala
tersebut membuat pelaku UMKM di lingkungan parawisata perlu
memikirkan strategi yang jitu untuk meningkatkan jumlah kunjungan
dan penjualan produk UMKM di lingkungan parawisata.

Di samping itu, dipandang perlu juga adanya keterpaduan
pelayanan antar sesama pengelola lokasi pariwisata di Jawa Barat
untuk secara bersama-sama meningkatkan pemasaran produk
UMKV, serta adanya sinkronisasi pola pelaksanaan pengembangan
pariwisata dengan kebijakan pengembangan UMKM di lingkungan
parawisata di Jawa Barat. Begitu pula halnya dengan masih kurangnya
tingkat penjualan produk UMKM di lingkungan parawisata di Jawa
Barat, besar kemungkinan disebabkan oleh masih belum mengenanya
strategi pemasaran yang dilakukan pelaku UMKM di lingkungan
parawisata di Jawa Barat dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen, dengan pengalaman yang dapat memberikan keunikan
bagi konsumen.
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Salah satu kuncinya adalah menciptakan excellent experience dengan
membuat produk yang bisa dirasakan konsumen. Hal tersebut
mengingat bahwa perang pemasaran saat ini bukanlah di pasar,
melainkan di benak pelanggan, sehingga setiap kegiatan pemasaran
selalu dilakukan untuk merebut hati pelanggan (Indriani, 2006; Rini,
2009:15; dan Utarsih et al., 2020).

Menurut Andriani Kusumawati (2011), dan sarjana lainnya,
kemampuan perusahaan tidak bisa terlepas dari apa yang dirasakan
pelanggan, yang merupakan hasil evaluasi terhadap pengalaman
yang pernah dirasakan selama mengkonsumsi produk tersebut. Lebih
jauh Andriani Kusumawati (2011), dan sarjana lainnya, menegaskan
bahwa experiential marketing berusaha menciptakan pengalaman yang
positif bagi konsumen dalam mengkonsumsi produk atau jasa yang
dapat dijadikan referensi bagi pemasar untuk memprediksi perilaku
konsumen di masa mendatang (Kusumawati, 2011:75-77; Sembiring,
Suharyono & Kusumawati, 2014; dan Utarsih et al., 2020).

Kunci dalam mencapai tujuan perusahaan adalah bagaimana
memuaskan pelanggan secara lebih efektif, dibanding apa yang
dilakukan oleh para pesaing. Kepuasan pelanggan merupakan faktor
yangsangatdibutuhkanuntuk pengembanganusaha, karenapelanggan
yang puas memiliki keinginan untuk kembali melakukan pembelian,
menyampaikan word of mouth positif kepada calon pelanggan potensial
lain, menciptakan keunggulan bersaing berkelanjutan, mengurangi
biaya kegagalan, menurunkan biaya untuk mendapatkan pelanggan
baru, dan meningkatkan loyalitas pelanggan (Harnoto, 2014; Putro et
al., 2014; dan Mokoagouw, Massie & Wenas, 2018).

Hal ini sejalan dengan pendapat Valerie A. Zeithmal & Mary ]J.
Bitner (2000), sebagaimana dikutip dalam Kanaidi & Suparno (2010),
yang menyatakan bahwa:

[...] satisfaction is the customers’ evaluation of a product or service in the terms of whether that
product or service has met their needs and expectations (Zeithmal & Bitner, 2000).

Terjemahan:

[...] kepuasan adalah evaluasi pelanggan atas produk atau layanan dalam hal apakah
produk atau layanan tersebut telah memenuhi kebutuhan dan harapan mereka (Kanaidi
& Suparno, 2010:13).

Terlebih lagi produk perusahaan yang mampu membangkitkan
sensasi dan pengalaman akan menjadi basis loyalitas pelanggan.
Adanya pergeseran tersebut menjadikan para pelaku usaha berlomba-
lomba mencari cara dan menetapkan strategi pemasaran untuk dapat
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memenuhi keinginan dari pelanggannya (Rini, 2009:15; Danurdara,
2016; Yuliawan & Ginting, 2016; dan Maulina, 2019).

Hasil dari pemasaran kerelasian pelanggan adalah proses
pembentukan dan keterkaitan dalam memanajemeni kolaborasi
pelanggan, membangun hubungan mata rantai untuk meningkatkan
nilai pelanggan (customer value), kelanggengan, dan kemampulabaan.
Pemasaran kerelasian pelanggan juga akan berusaha membangun
hubungan dan perhatian yang lebih konstruktif dengan pelanggan
terpilih dan terseleksi, terlebih lagi dapat memperluas sukses
pemasaran jangka panjang, dibandingkan hanya mengejar target
pengumpulan perhatian publik dalam skala yang lebih luas.

Dalam konteks penelitian ini, pemasaran kerelasian pelanggan
dapat memberikan manfaat bagi pelanggan dan memungkinkan
mempersulit hambatan persaingan bagi pesaing, sehingga
memampukan perusahaan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan.
Pemasarankerelasian pelanggan berfokus padamembangunhubungan
dengan pelanggan satu demi satu. Hal ini dibutuhkan pengetahuan
yang mendalam dan akurat dalam situasi, perilaku, kebutuhan, dan
prefensi pelanggan. Lagi pula, pentingnya memelihara pelanggan
lebih dikarenakan kenyataan bahwa memperoleh atau mendapatkan
pelanggan baru membutuhkan biaya yang lebih mahal daripada
mempertahankan pelanggan yang sudah ada.

Pemasaran eksperiental (experiential marketing), sebagai salah satu
bentuk pelayanan, akan berusaha menghadirkan pengalaman berbeda
atau unik, positif, serta mengesankan yang dirasakan oleh konsumen.
Dengan demikian, konsumen akan merasa terkesan terhadap
pengalaman selama menikmati produk/jasa perusahaan, sehingga
akan tertanam dalam benak konsumen.

Menurut B.H. Schmitt (2000), dan sarjana lainnya, experiential
marketing merupakan pendekatan pemasaran yang melibatkan
emosi dan perasaan konsumen dengan menciptakan pengalaman-
pengalaman positif yang tidak terlupakan, sehingga konsumen
mengkonsumsi dan fanatik terhadap produk tertentu. Tujuan
akhir dari segala upaya perusahaan, khususnya terkait pemberian
pengalaman kepada konsumen, adalah loyalitas konsumen yang kuat
kepada produk jasa perusahaan, dengan harapan konsumen seperti
ini tidak hanya akan loyal, tapi juga menyebarkan informasi mengenai
produk perusahaan secara word of mouth. Sejalan dengan perjalanan
waktu, program-program yang dimaksudkan memberikan perhatian
khusus terhadap pengalaman kepada konsumen ketika mengkonsumsi
produk/jasa semakin terus berkembang (Schmitt, 2000; Bisnarti, 2015;
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dan Rizal, Nafis & Bulan, 2016).

Berdasarkan uraian di atas, maka dipandang perlu untuk dilakukan
penelitian ini, guna menggali lebih jauh mengenai penerapan
pemasaran eksperiental dan pemasaran kerelasian pelanggan
terhadap nilai pelanggan UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah)
di Lingkungan Parawisata di Jawa Barat, Indonesia.

METODE PENELITIAN

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode survei,
dengan pendekatan deskriptif. Jenis penelitian ini adalah Explanatory
Research. Penelitian ini termasuk dalam tipe desain kausalitas, yaitu
untuk mengidentifikasi hubungan sebab-akibat antar variabel,
dan peneliti mencari jenis fakta yang sebenarnya untuk membantu
memahami dan memprediksi hubungan (Dharma, 2008; Narimawati,
Anggadini & Ismawati, 2011; dan Zellatifanny & Mudjiyanto, 2018).

Pengambilan sampel menggunakan teknik probability sampling,
metode pengambilan dilakukan dengan metode proportional cluster
stabilized random sampling, sehingga diperoleh sebanyak 270 konsumen
UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) di wilayah lingkungan
pariwisata Jawa Barat, Indonesia sebagai sampel penelitian. Analisis
data dilakukan dengan SEM (Structural Equation Modeling) dengan
bantuan software AMOS (Analysis of Moment Structures), yang terdiri
dari 2 jenis pengukuran measurement model dan structural model
(Ghozali, 2014; Harahap, 2018; dan Haryono & Wardoyo, 2019).

Model pengukuran dengan menggunakan SEM merupakan model
yang menghubungkan antara variabel laten dengan variabel manifes.
Pada penelitian ini terdapat 3 variabel laten dan 11 variabel manifes
atauindikator pembentuk. Variabel pemasaran eksperimen (experiential
marketing) terdiri dari 5 variabel manifes, yaitu: sense marketing,
feel marketing, think marketing, act marketing, dan relate marketing.
Selanjutnya, pemasaran kerelasian pelanggan (customer relationship
marketing) terdiri dari 4 variabel manifes, yaitu: understanding customer
expectation, building service partnership, total quality management, dan
empowering employees. Akhirnya, nilai pelanggan (customer value) terdiri
dari 2 variabel manifes, yaitu: benefit dan cost (Ghozali, 2014; Hidayat,
2018; dan Haryono & Wardoyo, 2019).

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Mengenai Profil Responden. Karakteristik responden berdasarkan
jenis kelamin dapat dilihat dalam tabel 2.
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Tabel 2:
Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%)
Pria 147 54.5
Wanita 123 45.5
Total 270 100

Sumber: “Data Primer yang Telah Diolah Tahun 20207, Data Tidak Diterbitkan, tersedia dan
dimiliki oleh Penulis.

Tabel 3:
Responden Berdasarkan Usia

Usia Frekuensi Persentase (%)
17-29 Tahun 31 114
30-40 Tahun 153 56.6
41-50 Tahun 86 31.8

Total 270 100

Sumber: “Data Primer yang Telah Diolah Tahun 20207, Data Tidak Diterbitkan, tersedia dan
dimiliki oleh Penulis.

Berdasarkan tabel 2 menunjukan bahwa tanggapan responden dari
penelitian ini lebih didominasi oleh responden pria. Alasan ini bisa
hadir, karena pria adalah sebagai pemberi rumah tangga; di sisi lain,
terbentuk sebagai kepala keluarga, dan tentu saja mengajak anggota
keluarga untuk melakukan rekreasi. Hal ini didukung dengan teori
menurut Philip Kotler & Garry Armstrong (2010 dan 2018), dan sarjana
lainnya, yang menyatakan bahwa terdapat beberapa faktor yang
mempengaruhi perilaku konsumen, diantaranya adalah faktor budaya,
yang merupakan identifikasi dan sosialisasi yang khas untuk perilaku
anggotanya; dan faktor sosial, yang mencakup peranan dan status,
dimana kedudukan seseorang dalam setiap kelompok dapat dijelaskan
dalam pengertian peranan dan status (Kotler & Armstrong, 2010:16 dan
2018; Morgan & Hunt, 2010; dan Ghoni & Bodroastuti, 2018).

Karakteristik responden berdasarkan usia dapat dilihat dalam tabel 3.

Berdasarkan tabel 3 menunjukkan bahwa tanggapan responden
dalam penelitian ini banyak jawaban dari responden diantara usia 30-
40 tahun, yaitu 56.6%. Karena pada usia ini setiap individu (wanita
atau pria) memiliki pendirian kuat untuk memilih tempat yang sesuai
dengan pilihannya, sehingga hasil dari penghasilan (gaji) dan bisnis
disisihkan untuk berekreaksi dengan keluarga. Hal ini didukung
dengan teori menurut Philip Kotler & Garry Armstrong (2010 dan
2018), dan sarjana lainnya, yang menyatakan bahwa terdapat beberapa
faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen, diantaranya faktor
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Tabel 4:
Responden Berdasarkan Status Pekerjaan

Pekerjaan Frekuensi Persentase (%)

PNS (Pegawai Negeri Sipil) 59 33
Pegawai Swasta 72 37
Wiraswasta 54 21

Ibu Rumah Tangga 47 7
Pelajar/Mahasiswa 36 2
Lain-lain 2 0

Total 270 100

Sumber: “Data Primer yang Telah Diolah Tahun 2020”, Data Tidak Diterbitkan, tersedia dan
dimiliki oleh Penulis.

pribadi yang meliputi: usia dan tahap daur hidup, dimana pembelian
seseorang terhadap barang dan jasa akan berubah-ubah selama
hidupnya. Demikian halnya dengan selera seseorang berhubungan
dengan usia dan pekerjaan, dengan adanya kelompok-kelompok
pekerjaan, perusahaan dapat memproduksi produk sesuai dengan
kebutuhan kelompok pekerjaan tertentu (Kotler & Armstrong, 2010
dan 2018; Suprihati & Utami, 2015; dan Prasetyo & Bodroastuti, 2018).

Karakteristik responden berdasarkan status pekerjaan dapat dilihat
dalam tabel 4.

Berdasarkan tabel4 menunjukanbahwatanggapanrespondendalam
penelitian ini banyak pengunjung didominasi oleh responden yang
berprofesi sebagai Pegawai Swasta, yakni 37%. Hal ini dipaparkan oleh
responden terkait berkunjung ke tempat wisata, yang merupakan cara
untuk melepas penat dan jenuh dalam bekerja. Hal ini juga didukung
dengan teori menurut Philip Kotler & Garry Armstrong (2010 dan
2018), dan sarjana lainnya, yang menyatakan bahwa terdapat beberapa
faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen, diantaranya adalah
faktor budaya, dimana budaya mempunyai kelompok-kelompok sub-
budaya lebih kecil, yang merupakan identifikasi dan sosialisasi yang
khas untuk perilaku anggotanya. Ada empat macam sub-budaya,
yaitu: kelompok kebangsaan, kelompok keagamaan, kelompok ras,
dan wilayah geografis (Kotler & Armstrong, 2010 dan 2018; Santoso &
Purwanti, 2013; Ghoni & Bodroastuti, 2018).

Karateristik responden berdasarkan pendidikan terakhir dapat
dilihat dalam tabel 5.

Berdasarkan tabel 5 menunjukan bahwa tanggapan responden
dalam penelitian ini banyak pengunjung yang berpendidikan
Perguruan Tinggi, yakni 78.8 %. Tentu saja mereka dilatar-belakangi
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Tabel 5:
Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Pendidikan Terakhir Frekuensi Persentase (%)
SLTP (Sekolah Lanjutan Tingkat Pertama) 9 32
SLTA (Sekolah Lanjutan Tingkat Atas) 48 17
Perguruan Tinggi 213 78.8
Total 270 100

Sumber: “Data Primer yang Telah Diolah Tahun 2020”, Data Tidak Diterbitkan, tersedia dan
dimiliki oleh Penulis.

Tabel 6:
Responden Berdasarkan Penghasilan Rata-rata Sebulan

Penghasilan Rata-rata Sebulan Frekuensi Persentase (%)
< Rp. 1,000,000 2 0.72
Rp. 1,100,000 - Rp. 2,500,000 68 251
Rp. 2,500,000 - Rp. 5,000,000 121 448
> Rp. 5,000,000 79 29.2
Total 270 100

Sumber: “Data Primer yang Telah Diolah Tahun 20207, Data Tidak Diterbitkan, tersedia dan
dimiliki oleh Penulis.

sebagai PNS (Pegawai Negeri Sipil), Karyawan, dan Wiraswasta
adalah lulusan Perguruan Tinggi. Hal ini juga, tentu saja, karena
didukung oleh faktor sosial, seperti: kelompok, keluarga, serta peran
sosial, sebagaimana dinyatakan oleh teori dari Philip Kotler & Garry
Armstrong (2010 dan 2018), dan sarjana lainnya, yang mengatakan
bahwa terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi perilaku
konsumen, diantaranya faktor sosial, yang meliputi: peranan dan
status, serta kedudukan seseorang dalam setiap kelompok yang dapat
dijelaskan dalam pengertian peranan dan status. Setiap peranan
membawa satu status, yang mencerminkan penghargaan umum
oleh masyarakatnya (Kotler & Armstrong, 2010 dan 2018; Prasetyo &
Bodroastuti, 2018; dan Afiati, 2019).

Karateristik responden berdasarkan penghasilan rata-rata sebulan
dapat dilihat dalam tabel 6.

Berdasarkan tabel 6 menunjukan bahwa sebaran kuesioner dari
penelitian ini, yang berpenghasilan > Rp. 5,000,000 per-bulan sebanyak
44.8%, banyaknya pendapatan seseorang. Penghasilan seseorang juga
berkaitan erat dengan pekerjaan yang dia lakukan, yakni sebagai
Wiraswasta, yang meliputi kerja keras (keahlian), koneksi yang
dimiliki, serta hartanya berupa tanah dan lain-lain. Hal ini senada
dengan teori dari Philip Kotler & Garry Armstrong (2010 dan 2018),
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Tabel 7:
Tanggapan mengenai Dimensi Sense Marketing

No Pernyataan Alternatif Jawaban Skor | Skor | Skor

5 4 3 2 T | e e
! Apa saja vang sava lihat di UMEM di lingkungan 33 177 38 1 0 270
pariwisata ini menjadi pengalaman bagi sava 122% | 65.6% | 218% | 04% 00% | 100% | 1052 | 380 | 1350 | BAIK
163 708 177 2 0 1052
2. | Apa saja vang sava dengar saat berada di UMKM di 41 17 57 1 0 270

lingkungan pariwisata ini menjadi pengalaman bagi | 1502% | 633% | 210% | 04% | 00% | leos | 1062 | 393 | 1350 | BAIK

saya. 205 584 171 2 0 1062
Apa saja vang sava sentuh saat berada di UMEM di 27 174 67 2 0 270
linglungan pariwisata ini menjadi pengalaman bagi | 10.0% | 644% | 248% | 0.7% 0,0% 100% | 1036 | 334 1350 | BAIK

saya. 135 696 201 4 0 1036
1 Aroma vang sava cium saat berada di UMEM di 42 195 30 3 0 270
lingkungan pariwisata menjadi pengalaman bagisava.| 15.6% | 72.0% | 111% | 11% | 00% | 100w | 1036 ) 402 | 1350 ) BAIK
210 780 90 5 0 1086

L

3. |Makanan yang sava rasakan saat berada di UMEKM di| 43 166 55 4 0 270
lingkungan pariwisata ini mampu memberikan 167% | 615% | 204% 1.5% 0.0% 100% | 1062 393 1350 | BAIK
pengalaman bagi saya. 23 564 165 H 0 1062
Sense Marketing 5208 392 6750] BAIK

dan sarjana lainnya, yang menyatakan bahwa perilaku konsumen
dipengaruhi oleh faktor pribadi, yakni: keadaan ekonomi seseorang,
yang dapat dilihat dari tingkat pendapatan yang dapat berpengaruh
terhadap pilihan produk (Kotler & Armstrong, 2010 dan 2018; Payne,
2010; dan Kartikasari, Arifin & Hidayat, 2018).

Analisis Deskriptif. Analisis deskriptif ini akan memfokuskan pada
tiga hal, yakhi: Tanggapan Responden terhadap “Experiental Marketing”
atau Pengalaman; Tanggapan Responden terhadap Pemasaran Kerelasian
Pelanggan atau “Customer Relationship Marketing”; serta Tanggapan
Responden terhadap “Customer Value” atau Nilai bagi Pelanggan.

Tanggapan Responden  terhadap  “Experiential Marketing” atau
Pengalaman. Pengalaman pemasaran (experiential marketing) terdiri dari
dimensi: (1) Sense Marketing; (2) Feel Marketing; (3) Think Marketing; (4)
Act Marketing; dan (5) Relate Marketing. Masing-masing dimensi dapat
dinyatakan sebagai berikut:

Pertama, Sense Marketing. Dimensi ini dapat dilihat dalam tabel 7.

Berdasarkan tabel 7, dapat dikategorikan bahwa experiential
marketing yang berdimensi sense marketing secara rata-rata dinilai
“Baik”. Hal tersebut dibuktikan dengan hasil penilaian dari responden
pada sub-dimensi sense marketing bahwa yang dilihat di UMKM
(Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) pada lingkungan pariwisata
menjadi pengalaman dinilai “Baik”; apapun yang didengar saat
berada di UMKM pada lingkungan pariwisata itu “Baik”; segala hal
yang disentuh saat berada di UMKM pada lingkungan pariwisata
menjadi pengalaman yang “Baik”; aroma yang tercium saat berada
di UMKM pada lingkungan pariwisata menjadi pengalaman yang
“Baik”; serta makanan yang dirasakan saat berada di UMKM pada
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Tabel 8:
Tanggapan mengenai Dimensi Feel Marketing

No Pernyataan Alternatif Jawahan Skor | Skor | Sker
Frekuensi Kriteria
5 4 3 1 1 Total |Rata-rata| Ideal
6. UMEM di lingkungan pariwisata ini mampu 33 173 60 p! 0 200
memberikan rangsangan spesifik vang menjadi 0% | et | man | oo | oo 1 1051 | 380 | 1330 | BAK
pengalaman tersendiri bagi saya. 175 692 180 4 0 1051
1. UMEM di tingkungan pariwisata ini mampu 2 134 %0 3 0 270
memberikan senfuhan emosional vang menjadi 78% | 37.0% | 333% | 19% | 0.0% 1 1001 | 371 | 1330 | BAK
pengalaman bagi sava 103 616 20 10 0 1001
§ UMEM di tingkungan pariwisata ini mampu 2 168 9 1 0 210
menggugah suasana hati _\':m_g menjadi pengalaman 103% | a2 | s | 2% | oo 1 1081 | 400 | 1330 | BAK
bagi sayz. W [ o [ W 2 0 1081

Feel Marketing 3133 | 387 | 4050 BAIK

lingkungan pariwisata mampu memberikan pengalaman yang “Baik”.
Hal ini membuktikan bahwa UMKM yang berada pada lingkungan
pariwisata telah memberikan kesan yang “Baik”; dan memperbaiki
sub-dimensi sense marketing sehingga dapat di stimulus oleh respoden
yang menjadikannya suatu pengalaman yang “Baik”.

Kedua, Feel Marketing. Dimensi ini dapat dilihat dalam tabel 8.

Berdasarkan tabel 8 menunjukkan bahwa variabel Experiential
Marketing dengan dimensi Feel Marketing dapat dikategorikan bahwa
sub-dimensi Feel Marketing, seperti memberikan rangsangan spesifik
dinilai “Baik”; artinya, UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) di
lingkungan pariwisata tersebut telah mampu memberikan rangsangan
spesifik dengan “Baik”, yang dapat diterima oleh responden. Dari
sisi lain, UMKM di lingkungan pariwisata juga mampu memberikan
sentuhan emosional kepada responden; artinya, UMKM di lingkungan
pariwisata telah berusaha memberikan nuansa good mood dan emotion
pelanggan. Selain itu, UMKM di lingkungan pariwisata mampu
mengunggah suasana hati responden secara “Baik”; artinya, UMKM di
lingkungan pariwisata memahami bagaimana mengunggah perasaan
dan cara menyediakan tingkat rangsangan yang tepat atas perasaan
konsumen sebagai sasarannya. Secara menyeluruh, Feel Marketing
dinilai sudah “Baik”.

Ketiga, Think Marketing. Dimensi ini dapat dilihat dalam tabel 9.

Berdasarkan tabel 9, Think Marketing yang merupakan salah satu
dimensi dari variabel Experiential Marketing, secara menyuluruh, dapat
dikategorikan “Baik”. Hal ini bahwa menggunakan produk UMKM
(Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) di lingkungan pariwisata ini
mampu menggugah pikiran responden untuk menghasilkan gagasan
sebagai solusi atas apa yang dipikirkan responden; artinya, produk
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Tabel 9:
Tanggapan mengenai Dimensi Think Marketing

No Pernyataan Alternatif Jawaban Jd Skor | Skor | Skor |.. .
5 1 3 1 1 Frekuency Total |Rata-rata| Ideal Kriteri
§. Menggunakan produk UMKM di lingkungan 4 163 o1 4 0 m
pariwisata ini mampu menggugah pliran sava unfuk | 136% | 604% | 226% | 13% | 00% 1
menghasilkan gagasan yang menjadi sebuah solust

1033 | 390 | 1330 | BAK
20 632 183 8 0 1033

atas apa yang saya pikirkan.
10. | Berdasarkan pengalaman saya saat menggunakan | 39 162 61 1 0 70
L C i ini 4% | 626% | 226% A% 0% - .
produk UMKM, UMKM QMgkmgm pariwisatain | 144% | 616 6% | 04 00 L o 3o | 550 | BAK
MaAmpy menunun pequknrm saya mengalir secara | o5 56 19 3 0 1056
simultan
11 | Berdasarkan pengalaman sava saat berada di UMEM | 34 162 83 2 0 m
i li fwisata ini 28% | 626% | U1% 1% 0% . .
di linglungan pariwisata inf, UMKM ini sy pl.klt’ 126% | 6.6 Al% | 0. 00 L1 s 3o | 190 | Bax
mampu mermberikan sesuatu yang melebiti dariapa | o, 66 195 4 0 1045
vang diianjkan.
12. | Berdasarkan pengalaman sava saat menggunakan ) 19 H 2 0 00
produk UMKM di lingkungan pariwisata ini, UMEM [~ 1084 | 401 | 1350 | BAIK

56% | 7 | e | ome | oo | 1
20 768 102 4 0 1084
13. | Berdasarkan pengalaman saya saat menggunakan 4 170 36 3 0 m
produk UMKM di finghungan pariwisata inf, UMM | 15.2% | 630% | 20.7% | L1% | 00% 1
ini mampu menciptakan dorongan bagi pikiran saya

uniuk selalu memanfaatkan ioduk UMEM imi. 203 630 168 b 0 1059

yang dihasilkan dari UMKM di lingkungan pariwisata mampu
merangsang kemampuan dan intelektual dari setiap konsumen yang
menggunakannya.

Selain itu, produk UMKM yang digunakan di lingkungan
pariwisata mampu menuntun pemikiran responden secara simultan;
artinya, ketika responden menggunakan produk UMKM maka
terdorong untuk terlibat dalam pemikiran secara bersamaan pada saat
menggunakan produk dengan lingkungan pariwisata yang ada. Sesuai
dengan pengalaman responden saat berada di UMKM, lingkungan
sekitar pariwisata mampu memberikan sesuatu yang melebihi dari
apa yang dijanjikan; artinya, responden menilai bahwa UMKM di
lingkungan pariwisata dapat memberikan sesuatu yang melebihi
ekspektasi responden yang dijanjikan.

Selainitu,pihakUMKMmampumemberikankejutanbagikonsumen;
artinya, pelanggan mendapatkan kesan emosional yang mendalam
ketika menggunakan produk UMKM tersebut, sehingga dapat terus
membekas di benak konsumen dalam waktu yang panjang. Produk
UMKM di lingkungan pariwisata mampu menciptakan dorongan
bagi para pelanggan untuk selalu memanfaatkan produk UMKM
tersebut; artinya, bahwa sesuai dengan pengalaman konsumen ketika
menggunakan produk UMKM tersebut, ianya merangsang pelanggan

ini mampu memberikan kejutan bagi pemikiran saya.

1039 | 392 [ 1330 | BAIK
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Tabel 10:
Tanggapan mengenai Dimensi Act Marketing
Alternatif Jawaban
No Pernyataan ] o [ || 2 |
4 3 7 1 Total |Rata-rata | Ideal
4. | Berdasarkan pengalaman saya saaf memanfaatkan | 37 | 169 | 65 1 0 270
UMEM di i, sata ini, sav 13.7% | 626% | 233% | 04% | 0.0% 1
lingkuagan pariwisata i, saya pandang |5 = 1032 | 3% | 1330 | BAK
perilaln pihak UMEM mampu untuk berinteraksi w | e | e 5 0 1052
dengan baik dengan para pelanggan i - -
13. | Semua jenis produllayanan di UMKM di inglungan | 32 | 169 | 67 | 2 0 n
pariwisata ini mampu menarik minat bagi pelanggan | 11.8% | 62.6% | 248% | 07% | 0.0% 1 1041 3.8 1350 | BAIK
160 616 | 21 4 0 1041
16. | Berdasarkan pengalaman saya saat memanfaatkan | 39 | 193 | 36 | 2 0 2
produkc UMEM di linglungan pariwisata ini, 144% [71.3% | 133% | 0.7% [ 0.0% 1 1079 | 400 1550 | BAK
produknya sesual dengan gaya hidup sava. o | m | ¢ 0 1078

untuk berfikir secara memusat mengenai cara memanfaatkan produk
tersebut.

Keempat, Act Marketing. Dimensi ini dapat dilihat dalam tabel 10.

Berdasarkan tabel 10, variabel Experiential Marketing dengan dimensi
Act Marketing dapat dikategorikan bahwa sub-dimensi Act Marketing,
seperti kemampuan interaksi yang “Baik” dengan pelanggan, produk
yang ditawarkan mampu menarik minat pelanggan dengan “Baik”,
serta kesesuaian produk yang ditawarkan dengan gaya hidup
pelanggan dinilai “Baik”. Dengan demikian, secara keseluruhan
bahwa dimensi Act Marketing telah “Baik”; artinya, responden menilai
bahwa pihak UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) yang ada di
lingkungan pariwisata mampu memberikan pengalaman yang nyata
serta gaya hidup yang lebih luas kepada pelanggannya.

Kelima, Relate Marketing. Dimensi ini dapat dilihat dalam tabel 11.

Berdasarkan tabel 11 dapat dikategorikan bahwa Experiential
Marketing yang berdimensi Relate Marketing, secara rata-rata, dinilai
“Baik”. Hal tersebut dibuktikan dengan hasil penilaian dari responden
pada sub-dimensi Relate Marketing bahwa UMKM (Usaha Mikro,
Kecil, dan Menengah) sesuai dengan idealisasi pelanggan, yang dinilai
“Baik”; petugas UMKM mampu bekerjasama dengan pelanggan,
yang dinilai “Baik”; serta UMKM tersebut mampu memberikan
kesan sebagai UMKM yang bergengsi, yang dinilai “Baik”. Hal ini
membuktikan bahwa pihak UMKM telah menciptakan identitas sosial
bagi pelanggannya dengan produk atau jasanya yang ditawarkan.
Selanjutnya lihat tabel 12.

Bersadarkan tabel 12, tanggapan Responden terhadap variabel
Experiential Marketing, total skor yang diperoleh sebesar 20,054
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Tabel 11:
Tanggapan mengenai Dimensi Relate Marketing

Alternatif Jawaban Skor | Skor | Skor

Frekuens Kriteri
No Pernyataan 3 1 3 3 T Total |Ratarata| Meal [
17. | Berdasarkan pengalaman saya saat memanfaatkan | 40 | 168 | 60 | 2 0 270
produk UMKM di lingkungan pariwisata ini, UMKM | [14.8% | 622% | 222% | 0.7% | 00% 1 036 | 381 | 1330 | BAK
ini sava anggap sesual dengan idealisasi sava. 00 | 612 | 180 | 4 0 1036
18 | Berdasarkan pengalaman saya saat memanfaatkan | 31 | 171 | 66 | 2 0 270

produk UMKM di lingkungan pariwisata ini, petugas | 11.5% | 63.3% | 244% | 0.7% | 0.0% 1
UMEM ini mampu unfuk bekerjasama dengan baik
dengan para pelanggannya.

1041 | 386 | 1330 | BAIK
153 684 | 198 4 0 1041

19 | Berdasarkan pengalaman saya saat menggunakan 42 166 | 3¢ 3 0 270

produk UMEM di lingkungan pariwisata fni, UMEM | 13.6% | 61.3% | 219% | 11% | 0.0% 1

ini mampu memberikan kesan sebagai UMEM yang
bergengsi.

1057 | 301 1330 | BAIK
AL (LS ] 0 1037

Tabel 12:
Rekapitulasi mengenai Variabel Experiential Marketing

No Pernyataan Skor Skor Skor L
! Total (Rata-rata| Ideal % Kriteria

| Sense Marketing 5708 31072 6750 78 BAIK

2 Fegl Marketing 3133 3,87 4030 77 BAIK

3 Think Marketing 5297 3,02 67501 78 BATK

4 Aet Marksting 3172 3,82 40501 78 BAIK

Relate _-‘L{m'e‘.:er'mi 3154 3,89 4050| 78 BATK

dari skor ideal 25,650 dengan persentase 78%. Hasil penghimpun
data secara keseluruhan mengenai tanggapan responden terhadap
Experiential Marketing dapat diketahui kedudukannya dari skor yang
didapat berdasarkan data rekapitulasi skor penelitian yang disajikan.
Berdasarkan jumlah skor hasil pengumpulan data secara keseluruhan
dimensi tergolong pada tingkat “Baik” dari kriteria maksimal yang
dapat dicapai, yaitu 100%.

Hasil tersebut menunjukan bahwa Experiential Marketing memenuhi
apa yang menjadi harapan pengunjung UMKM (Usaha Mikro,
Kecil, dan Menengah) pariwisata. Pernyataan ini sesuai dengan K.
Alkilani, K.C. Ling & A.A. Abzakh (2012), dan sarjana lainnya, yang
menyatakan bahwa Pemasaran Eksperiental pada kondisi sekarang ini
digunakan sebagai bentuk pemasaran yang mencoba menggunakan
model-model psikologis dalam menganalisis perilaku konsumen.
Dalam pendekatan ini, pemasar menciptakan produk atau jasa dengan
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Tabel 13:
Tanggapan mengenai Dimensi Understanding Customer Expectation

No Pernyataan : M:emauanwabnzn 1 Freluensi ?::1 Sh:_:f:“_ IS::: Kriteria
20 Pihak UMEM di ingkungan 40 176 2 2 0 270
parvisata i seu berusaha o T cou 0 30n 0 7mg {00 | 100% | 1064 | 394 | 1% | Bk
menjamin keamanan bagi
pelanggannya. 200 | 704 | 156 | 4 0 1064
21 Produlc/pelavanan UMEM di 36 184 | 30 0 0 270
lingkungan pariwisata sesuai dengan| 13,3% | 68,1% |18,5%] 0,0% | 0,0% | 100% | 1066 3,03 1350 Baik
harapan sava. 180 | 736 | 150 [ O 0 1066
n Pihak UMEM di linglungan 36 166 | 37 | 11 0 270
pariwisata in: dapat menjaga semua 13.3% | 61,5% [21,1%] 4,1% | 0.0% [ 100% 1037 3,84 1330 Baik
sarana yang ada dengan baik. | 180 | 664 | {71 | 22 | 0 | 1037

Understanding Customer Expectation 3167 391 4050 | Baik

menyentuh panca indra konsumen, menyentuh hati, dan merangsang
pikiran konsumen. Jika produk dapat menyentuh nilai emosional
pelanggan secara positif, maka dapat menjadi memorable experience
antara perusahaan dan pelanggan (Tauli & Marhadi, 2012; Alkilani,
Ling & Abzakh, 2012; dan Wijaksono, 2019).

Tanggapan Responden terhadap Pemasaran Kerelasian Pelanggan atau
“Customer Relationship Marketing”. Pemasaran kerelasian pelanggan
(customer relationship marketing) terdiri dari 4 variabel manifes, yaitu:
(1) Understanding Customer Expectation; (2) Building Service Partnership;
(3) Total Quality Management; dan (4) Empowering Employees. Penjelasan
masing-masing variabel tersebut adalah sebagai berikut:

Pertama, Understanding Customer Expectation. Variabel ini dapat
dilihat dalam tabel 13.

Berdasarkan tabel 13, variabel Customer Relationship Marketing
dari sisi dimensi Understanding Customer Expectation dapat terlihat
bahwa jaminan keamanan bagi pelanggan adalah dengan kategori
“Baik”; produk UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) sesuai
dengan harapan pelanggan, dengan berkategori “Baik”; pihak
UMKM juga menjaga sarana dengan “Baik”. Dengan demikian, secara
keseluruhan, bahwa dimensi Understanding Customer Expectation
dapat dikategorikan “Baik”, yang artinya bahwa responden merasa
pihak UMKM memahami dan memenuhi ekspektasi konsumen
dengan “Baik”. Dengan skor total 3,167 dan skor rata-rata 3.91, dengan
demikian, secara keseluruhan bahwa dimensi Understanding Customer
Expectation dapat dikategorikan “Baik”.

Kedua, Building Service Partnership. Variabel ini dapat dilihat dalam
tabel 14.
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Tabel 14:
Tanggapan mengenai Dimensi Building Service Partnership

No Pernyataan = Aitemau; anab;n = Freluensi 'ls"::l SL“L?:‘I_ ]i];: Kriteria
Pihak UMKM di lingkungan 43 170 35 2 0 270
23 pariwisata ini mau mendengarkan |15,9% | 63,0% |204% ) 0.7% | 0,0% [ 100% | 1064 3.04 1350 Baik
keluhan pelanggan. 215 | 680 165 4 0 1064
Pihak UMKM di lingkungan 38 171 40 1 0 270
24 pariwisata ini mampu mengatasi  |21,5% | 63.3% [14.8% | 0.4% | 0.0% | 100% | 1096 4,06 1350 Baik
keluhan pelanggan. 200 | 684 120 2 0 1096

Pihak UMKM di lingkungan 31 171 46 2 270
pariwisata ini mampu melibatkan [18.9% | 63,3% [17.0% ] 0.7% | 0.0% | 100%
pelanggan untuk meningkatkan

mufu pelayanan.

Pihak UMKM di lingkungan 41 178 | 49 2 0 270
paritwisata inf mampu menjalin 15 205 | 65.0% |18,1%] 0,7% | 0.0% | 100%
lancarnya komunikasi dengan
pelanggan. 205 | M2 | 47 4 0 1068

Buildig Service Partership 4309 3.9 5400 | Baik

1081 4.00 1330 Baik
235 | 684 | 138 4 0 1081

1068 3,96 1350 Baik

Berdasarkan tabel 14, dapat dikategorikan bahwa Customer
Relationship Marketing yang berdimensi Building Service Partnership,
secara rata-rata, dinilai “Baik” oleh responden. Hal tersebut dibuktikan
dengan hasil penilaian dari responden pada sub-dimensi Building Service
Partnership, yaitu: pihak UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah)
mau mendengarkan keluhan dari pelanggan, yang dinilai sudah “Baik”;
pihak UMKM mampu mengatasi keluhan, yang dinilai “Baik”; pihak
UMKM mampu melibatkan pelanggan untuk meningkatkan pelayanan,
yang dinilai “Baik”; serta pihak UMKM mampu menjalin lancarnya
komunikasi dengan pelanggan, yang dinilai “Baik”.

Dengan demikian, secara keseluruhan, membuktikan bahwa pihak
UMKM di lingkungan pariwisata telah mampu menjalin suatu bentuk
kemitraan dengan pelanggan yang ada disekitar lingkungan pariwisata
dalam menambahkan pelayanan yang diinginkan pelanggan dalam
penggunaan suatu produk dari UMKM tersebut. Dengan skor total
4,309 dan skor rata-rata 3.99, dengan demikian, secara keseluruhan
bahwa dimensi Building Service Partnership dapat dikategorikan “Baik”.

Ketiga, Total Quality Management. Variabel ini dapat dilihat dalam
tabel 15.

Berdasarkan tabel 15, dinyatakan bahwa pihak UMKM (Usaha
Mikro, Kecil, dan Menengah) di lingkungan pariwisata mampu
menghasilkan jasa yang aman bagi pelanggan, yang berkategori
“Baik”; pihak UMKM mampu menghasilkan jasa yang berkualitas,
yang berkategori “Baik”; serta pihak UMKM mampu menjamin
kondisi layanan yang ramah lingkungan, yang berkategori “Baik”.
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Tabel 15:
Tanggapan mengenai Dimensi Total Quality Management

No Pernyataan = .M;emnughwnbnzn 5 Frekuensi 'ls':tT] Sk?::“' :::I Kriteria
Pihak UMEM di linglungan 47 177 | 46 0 0 270
27 | pariwisata ini mampu menghasilkan | 17 4% | 65.6% [17.0%] 0.0% | 0.0% | 100% 1081 4.00 1330
jasavang aman bagipelangzan. | 235 | 708 | 138 | 0 0 1081
0

0

0

Pihak UMEM di linglungan 47 150 | 3 11 270
28 | pariwisata ini mampu menghasilian | 17 4% | 38.9% [10,6%| 4.1% | 0,0% | 100% | 1052 3,90 1350
jasa vang berkualitas. %5 | 636 | 150 » 1052
Pihak UMEM di linglungan . c
o 52 m | 2 0 270
2 pariwisata ini selalu berusaha 1083 401 1350
- menjamin kondisi lavanan vang | 19,3% | 63.3% |16,7%) 0.7% | 0.0% [ 100% ’
ramah lingkungan. 260 | 684 [ 135 ] 4 0 1083
Total Quality Management 3216 397 4050
Tabel 16:
Tanggapan Mengenai Dimensi Empowerig Employees
Alternatif Jawaban .| Sker Skor Rata- Skor ..
No Pernyataan s 1 3 2 1 Freluensi Total rata Ideal Kriteria
Karyawan UMEKM di lingkungan 43 178 47 2 0 270
10 pariwisata ini bertanggung jawab [15.9% | 65.9% |17.4% | 0.7% | 0.0% 100%% 072 307 1350 Baik
dalam menyelesaikan masalah vang 215
215 | 712 | 141 4 0 1072
dihadapi pelanggan.
Pemilik UMKM di lingkungan 47 177 | 46 0 0 270
N } 492 65 6% o = ” o
5y |pariwisata i mampu menvediakan [17.4%] 65.6% [17.0%] 0.0% | 0.0% [ 100% | | . 400 a5 _—
tnglungan dan suasana kera yang | 535 | gp5 | q3g 0 0 1081
baik bagi karyawannya. B
Karyawan UMKM di lingkungan |52 156 51 i1 0 270
s ) 10.3% | 57.8% [18.9% 4.1% | 0.0% [ 100%
32 cf’alm‘“'m"f’; “;z“m k_‘z‘;i‘afa“ e : : : 1050 3.2 1350 Baik
M menyelesatan masaah vang | ogn | g4 | 153 | 22 0 1059
dihadapi pelanggan.
Empowerig Employees 3212 3.97 4050 |Baik

Dengan demikian, secara keseluruhan, bahwa dimensi Total Quality
Management dapat dikategorikan “Baik”, yang artinya responden
merasa bahwa pihak UMKM telah melakukan perubahan-perubahan
dalam upaya mengurangi suatu kesalahan/ketidaksempurnaan
barang atau jasa yang dihasilkan untuk meningkatkan kepuasan dari
pelanggan. Dengan skor total 3,216 dan skor rata-rata 3.97, dengan
demikian, secara keseluruhan bahwa dimensi Total Quality Management
dapat dikategorikan “Baik”.

Keempat, Empowerig Employees. Variabel ini dapat dilihat dalam
tabel 16.

Berdasarkan tabel 16, pada variabel dengan dimensi Empowering
Employees dapat dikategorikan bahwa karyawan UMKM (Usaha
Mikro, Kecil, dan Menengah) di lingkungan pariwisata bertanggung
jawab dalam menyelesaikan masalah yang dihadapi pelanggan, yang
dinilai “Baik”; pemilik UMKM mampu menyediakan lingkungan
dan suasana kerja yang baik bagi karyawan, dan dinilai “Baik”; serta
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Tabel 17:
Rekapitulasi mengenai Variabel Customer Relationship Marketing

Skor | Skor | Skor o

No Pernyataan Total |Ratarata| Tdeal % | Kriteria
1| Understanding Customer Expectation | 3167 | 391 | 4050 | 782 | Bak
2 Buildig Service Partnership 4300 3,90 5400 70,8 Baik
3 Total Ouality Management 3216 | 387 | 4050 | 794 | Bak
4 Empoweriz Emplovess 3212 | 397 | 4050 | 793 | Bak
Jumlah 13004 | 3,96 | 17550 | 79,2 | Baik

karyawan UMKM memiliki kecakapan dalam menyelesaikan masalah
yang dihadapi pelanggan, yang dinilai dengan “Baik”. Dengan skor
total 3,212 dan skor rata-rata 3.97, dengan demikian, secara keseluruhan
bahwa dimensi Empowering Employees dapat dikategorikan “Baik”.
Selanjutnya, lihat tabel 17.

Bersadarkan tabel 17, tanggapan responden terhadap variabel
Customer Relationship Marketing, total skor yang diperoleh sebesar 13,904
dari skor ideal 17,550 dengan persentase 79.2%. Hasil penghimpun
data secara keseluruhan mengenai tanggapan responden terhadap
Customer Relationship Marketing dapat diketahui kedudukannya dari
skor yang didapat berdasarkan data rekapitulasi skor penelitian yang
disajikan. Berdasarkan jumlah skor hasil pengumpulan data secara
keseluruhan dimensi tergolong pada tingkat “Baik”, dari kriteria
maksimal yang dapat dicapai, yaitu 100%.

Hasil tersebut menunjukan bahwa Customer Relationship Marketing
memenuhi apa yang menjadi harapan pengunjung UMKM (Usaha
Mikro, Kecil, dan Menengah) pariwisata. Pernyataan ini sesuai dengan
Pemasaran Kerelasian Pelanggan (Customer Relationship Marketing),
yang mengacu pada konsep yang dikemukakan oleh Robert M.
Morgan & Shelby D. Hunt (2010), yang menyatakan sebagai berikut:

[...] relationship marketing refers to all marketing activities directed toward establishing,
developing, and maintaining succesfult relational exchange (Morgan & Hunt, 2010).

Terjemahan:
[...] pemasaran kerelasian mengacu pada semua aktivitas pemasaran yang diarahkan

untuk membangun, mengembangkan, dan mempertahankan berhasilnya pertukaran
secara relasional.

Tanggapan Responden terhadap “Customer Value” atau Nilai bagi
Pelanggan. Nilai bagi pelanggan (customer value) terdiri dari 2 variabel
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Tabel 18:
Tanggapan mengenai Dimensi Benefit

Alternatif Jawaban Skor (SkorRata| __ |
No Pernyataan Frekuensi Kriteria
- 5 4 3 1 Total rata

33 | Proses pelayanan di UMKM di 38 163 67
lingkungan pariwisata ini dilakukan | 14,1% | 60,4% | 24,8% | 0,
dengan cepat. 190 652 201

34 Produk UMKM di lingkungan 44 171 53
patiwisata ini sesuai dengan vang | 16,3% | 63,3% | 196% | 0
saya harapkan. 220 684 159

35 |UMEM di linglungan pariwisata fni| 38 170 61 0 270
memberikan jaminan keamanan | 14,1% | 63,0% | 22,6% | 04% | 0,0% | 100,0% | 1035 391 Baik

2
2 0 270
7
4
2
7
4
1
4
bagi pelanggan 190 | 680 | 183 2 0 1055
1
4
2
1
4
2
1
4
2

% | 0,0% | 100,0% | 1047 388 Baik
1047
270
% | 0,0% | 100,0% | 1067 3.95 Baik
0 1067

36 |UMEM di ingkungan pariwisatatni| 56 149 64 270
menyediakan tempat parkir yang | 20,7% | 55,2% | 23,7% | 04% | 0,0% | 100,0% | 1070 3.96 Baik
memadai 280 596 192 0 1070

37 |UMEM di inglungan parfwisata fni| 33 167 69 0 270
menyediakan ruang tunggu vang | 12,2% | 61,9% | 256% | 04% | 0,0% | 100,0% | 1042 3.86 Baik
memadai bagi pelanggan 165 663 207 1042

38 | Karyawan UMKM di lingkungan | 58 146 65 270
pariwisata ini memberikan 21,5% | 54,1% | 24,1% | 0,4% | 0,0% [ 100,0% | 1071 397 Baik
pelavanan dengan ramah bagi 290 584 195 0 1071

manifes, yaitu: (1) Benefit; dan (2) Cost. Penjelasan masing-masing
variabel adalah sebagai berikut:

Pertama, Benefit. Variabel ini dapat dilihat dalam tabel 18.

Berdasarkan pada tabel 18, variabel Customer Value dari sisi
dimensi Benefit menunjukan bahwa proses pelayanan dilakukan
dengan cepat, yang berkategori “Baik”; produk UMKM (Usaha Mikro,
Kecil, dan Menengah) sesuai dengan yang diharapkan konsumen,
dan dinilai “Baik”; pihak UMKM memberikan jaminan keamanan
kepada pelanggan, yang dinilai “Baik”; tersedianya lahan parkir
yang memadai, dan dinilai “Baik”; ketersediaan ruang tunggu, yang
berkategori“Baik”; pelayanan yang diberikanramah, dan dinilai “Baik”
oleh pelanggan; pihak UMKM memberikan pelayanan dengan sopan
bagi pelanggan, yang berkategori “Baik”; serta karyawan memberikan
pelayanan dengan cepat, karyawan memberikan pelayanan yang
tepat, produk/layanan memberikan rasa bangga bagi pelanggan, dan
produk/ layanan mampu mengangkat harga diri pelanggan, yang
kesemuanya dinilai “Baik”.

Dengan demikian, secara keseluruhan, bahwa dimensi Benefit
dikategorikan “Baik”; artinya bahwa responden merasakan manfaat yang
dihasilkan dari penggunaan produk/pelayanan di UMKM tersebut.

Kedua, Cost. Variabel ini dapat dilihat dalam tabel 19.

Berdasarkan pada tabel 19, dimensi Cost pada variabel Customer
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Tabel 19:
Tanggapan mengenai Dimensi Cost
No Pernyataan P ;memnf;l“m S ] Frekuensi :ﬂk;; ink-:u Kriteria

44 | Harga produk/layanan vang dikenakan 36 164 68 2 0 270
UMEM di lingkungan pariwisata ini 133% | 60.7% | 252% | 07% | 0.0% | 1000% | 1044 | 387 Bak

mampu menghemat biaya bagi sava. 180 656 204 4 0 1044

45 | UMEKM di linglungan pariwisata ini 33 181 56 0 0 270
mampu menghemat wakfu pelanggan | 12.2% | 67,0% | 20.7% | 00% | 00% | 1000% | 1057 | 3951 Baik

untuk mendapatkan pelayanan. 165 724 168 0 0 1057

46 UMEM di linglungan patiwisata ini 44 195 28 3 0 270
mampu menghemat energi pelanggan | 163% | 72.2% | 104% | 11% | 00% | 100.0% | 1090 | 404 | Bak

untuk mendapatkan produk/layanannya. | 220 780 34 6 0 1090

47 Jenis produk/layanan UMKM di 50 163 53 4 ] 270
lingkungan pariwisata ini diinformasikan | 183% | 604% | 19.6% | 13% | 00% [ 1000% | 1069 | 396 Batk

kepada pelanggan. 230 652 159 8 0 1069

Tabel 20:
Rekapitulasi mengenai Variabel Customer Value

. . Skor Skor Skor e .

No Dimensi Total Ideal |Rata-rata %5 |Kriteria
1 Benefit 11500 | 14850 | 3,89 774 Baik
2 Cost 4260 5400 3.94 78.9 Baik

Value, antara lain: harga produk/layanan mampu menghemat biaya
pelanggan, dengan kategori “Baik”, artinya biaya yang dikeluarkan
tidak terlalu tinggi; UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah)
di lingkungan pariwisata mampu menghemat waktu pelanggan,
dengan kategori “Baik”, artinya ketika konsumen ingin menggunakan
produk/layanan tersebut tidak memerlukan waktu yang cukup lama
dalam memperoleh produk/layanan tersebut; UMKM di lingkungan
pariwisata mampu menghemat energi pelanggan, yang dinilai
“Baik”; serta jenis produk/layanan UMKM di lingkungan pariwisata
diinformasikan kepada pelanggan, yang dinilai “Baik”.

Dengan demikian, secara keseluruhan, bahwa dimensi Cost
dikategorikan “Baik”, yang artinya pengorbanan yang dikeluarkan
oleh pelanggan tidak terlalu tinggi dalam memperoleh produk/
layanan UMKM di lingkungan pariwisata tersebut. Selanjutnya, lihat
tabel 20.

Bersadarkan tabel 20, tanggapan responden terhadap variabel
Customer Value, total skor yang diperoleh sebesar 15,760 dari skor

© 2020 Minda Masagi Press owned by ASPENSI in Bandung and HSIP UNSYIAH i in Bnndﬂ Acch Imium'sm 133
p-ISSN 1979-0112, e-ISSN 2622-6855, and www.journals.




HENNY UTARSIH, YUYUS SURYANA & DIANA SARI,
Nilai Pelanggan UMKM Berdasarkan Pemasaran Eksperimen

ideal 20,250 dengan persentase 77.8%. Hasil penghimpun data secara
keseluruhan, mengenai tanggapan responden terhadap Customer Value,
dapat diketahui kedudukannya dari skor yang didapat berdasarkan
data rekapitulasi skor penelitian yang disajikan. Berdasarkan jumlah
skor hasil pengumpulan data secara keseluruhan dimensi tergolong
pada tingkatan “Baik”, dari kriteria maksimal yang dapat dicapai, yaitu
100%. Hasil tersebut menunjukan bahwa Customer Value memenuhi
apa yang menjadi harapan pengunjung UMKM (Usaha Mikro, Kecil,
dan Menengah) pariwisata.

Pernyataan ini sesuai dengan pendapat Donovan A. McFarlane
(2013), menyatakan sebagai berikut:

[...] customers want more than just simple value; they want businesses to overwhelm and
surprise them by going above and beyond the ordinary to meet their needs and wants. This means
delivering above and beyond on every value-point of the customer value spectrum in terms of four
components: Service, Quality, Image, and Price.

Service is the intangible value offered to customers. Quality is customers’ perception of how
well a company’s products and services meet expectations. Image is customer’s perception of the
company or business they interact with; and Price is the price you can command for your goods
and services and that your customers are willing to pay (McFarlane, 2013:64).

Terjemahan:

[...] pelanggan menginginkan lebih dari sekadar nilai sederhana; mereka ingin bisnis
membanjiri dan mengejutkan mereka dengan sesuatu yang luar biasa tinggi untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Ini berarti memberikan nilai tinggi dan
di luar dari spektrum nilai pelanggan dalam hal empat komponen: Layanan, Kualitas,
Citra, dan Harga.

Layanan adalah nilai tak berwujud yang ditawarkan kepada pelanggan. Kualitas
adalah persepsi pelanggan tentang seberapa baik produk dan layanan perusahaan
memenuhi harapan. Citra adalah persepsi pelanggan terhadap perusahaan atau bisnis
yang berinteraksi dengan mereka; dan Harga adalah sesuatu yang dapat ditukarkan
untuk mendapatkan barang dan jasa dan pelanggan bersedia membayarnya.

Dengan kata lain, pelanggan memperkirakan penawaran mana yang
akan memberikan nilai tertinggi. Para pelanggan menginginkan nilai
maksimum, dengan dibatasi oleh biaya pencarian serta keterbatasan
pengetahuan, mobilitas, dan penghasilan. Mereka membentuk suatu
harapan akan nilai dan bertindak berdasarkan hal itu.

Analisis Data Penelitian. Analisis data dalam penelitian ini
menggunakan SEM (Structural Equation Modeling), dengan bantuan
software AMOS (Analysis of Moment Structures). Dari hasil perhitungan
analisis SEM mengenai pengaruh Pemasaran Eksperimen (Experiential
Marketing) dan Pemasaran Kerelasian Pelanggan (Customer Relationship
Marketing) terhadap Nilai Pelanggan (Customer Value) UMKM (Usaha
Mikro, Kecil, dan Menengah) di lingkungan pariwisata Jawa Barat,
Indonesia, maka diperoleh hasil sebagaimana nampak dalam bagan 1.
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Bagan 1:
Model Keseluruhan Penelitian

Tabel 21:
Hasil LF, CR dan AVE

Variabel Indik.ator Validity Ctlmls?ruct Average Variance
(Manifest)  Construct (LF) Realibility (CR) Extract (AVE)

EM1 0.442

Pemasa}ran EM2 0.815

Eksperimen EM3 0.966 0.945 0.785

(Experiential

Marketing) EM4 0.953
EM5 0.987

Kerelasian CRM1 0.829

Pelanggan CRM2 0.905

(Cust'omer‘ CRM3 0.734 0.956 0.845

Relationship

Marketing) CRM4 0.974

Nilai Pelanggan CV1 0.941

(Customer ‘gzglue) Ccv2 0.841 0716 0.558

Mengenai Validitas Construct, Reliabilitas, dan Average Variance
Extracted, lihat tabel 21.

Berdasarkan tabel 21, hasil Analisis Faktor Konfirmatori atau CFA
(Confirmatory Factor Analysis) dengan menguji validitas, reliabilitas
konstruk laten, dan AVE (Average Variance Extract), diperoleh hasil
masing-masing LF (Loading Factor) pembentuk dari variabel latennya.
Pada variabel laten Pemasaran Eksperimen (Experiential Marketing)
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Bagan 2:
Evaluasi Model Keseluruhan Penelitian

terdiri dari 4 variabel manifes, yaitu: Feel Marketing - EM2; Think
Marketing - EM3; Act Marketing - EM4; dan Relate Marketing - EMS5.
Hal ini dikarenakan hasil masing-masing LF > 0.5, sedangkan untuk
nilai CR (Construct Realibility) memperoleh hasil sebesar 0.945 (0.945 >
0.7) dan nilai AVE sebesar 0.785 (0.785 > 0.5); dengan demikian, dapat
dinyatakan bahwa seluruh indikator mampu menjelasakan variabel
laten yang dibentuknya.

Pada variabel laten Kerelasian Pelanggan (Customer Relationship
Marketing) terdiri dari 4 variabel manifes, yaitu: Understanding Customer
Expectation — CRM1; Building Service Partnership - CRM2; Total Quality
Management — CRM3; dan Empowering Employees - CRM4. Hal ini
dikarenakan hasil masing-masing LF > 0.5, sedangkan untuk nilai CR
memperoleh hasil sebesar 0.956 (0.956 > 0.7) dan nilai AVE sebesar
0.845 (0.845 > 0.5); dengan demikian, dapat dinyatakan bahwa seluruh
indikator mampu menjelasakan variabel laten yang dibentuknya.

Pada variabel laten Nilai Pelanggan (Customer Value) terdiri dari
2 variabel manifes, yaitu: Benefit - CV1; dan Cost - CV2. Hal ini
dikarenakan hasil masing-masing LF > 0.5, sedangkan untuk nilai CR
memperoleh hasil sebesar 0.716 (0.716 > 0.7) dan nilai AVE sebesar
0.558 (0.558 > 0.5); dengan demikian, dapat dinyatakan bahwa seluruh
indikator mampu menjelasakan variabel laten yang dibentuknya.

Mengenai kriteria Goodness of Fit Indeks, lihat bagan 2.

Uji kecocokan ditujukan untuk mengevaluasi secara umum derajat
kecocokan atau GoF (Goodness of Fit) antara data dengan model.
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Tabel 22:
Goodness of Fit

No. Goodness of Index Cut-off Value Hasil Model Keterangan
Absolute Fit Measure:
01. Chi Square (cmin/ df) Diharapkan Kecil 140,571 -
02. Probability >0.05 0.000 -
03. GFI >0.90 0.918 Good Fit
04. RMSEA <0.08 0.112 Close Fit
Incremental Fit Measures:
05. AGFI >0.90 0.858 Marginal Fit
06. TLI >0.90 0.947 Good Fit
07. NFI >0.90 0.952 Good Fit
Parsimonious Fit Measures:
08. PNFI <0.90 0.667 Good Fit
09. PGFI <0.90 0.532 Good Fit

Menilai suatu SEM (Structural Equation Modeling) secara menyeluruh
(overall) tidak dapat dilakukan secara langsung, seperti pada teknik
multivariat yang lain: multiple regression, discriminant analysis,
MANOVA (Multivariate Analysis of Variance), dan lain-lain. SEM
tidak mempunyai satu uji statistik terbaik yang dapat menjelaskan
“kekuatan” prediksi model. Sebagai gantinya telah dikembangkan
beberapa ukuran GoFls (Goodness of Fit Indices), yang dapat digunakan
secara bersama-sama atau kombinasi. Hasil GoF dalam penelitian ini
dapat dilihat pada tabel 22.

Berdasarkan tabel 22, hasil uji GoF (Goodness of Fit) awal diperoleh
bahwa nilai RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) berada
pada kriteria Close Fit. Selanjutnya, dilakukan estimasi ulang dengan
Modification Covariance, yang diperoleh hasil evaluasi GoF, sebagaimana
nampak dalam tabel 23.

Berdasarkan tabel 23, hasil evaluasi GoF (Goodness of Fit), diperoleh
hasil uji GoF, sebagian besar berada pada kriteria Good Fit, sehingga
dapat dinyatakan bahwa model ini dapat diterima dan layak untuk
dilanjutkan. Dari hasil pengujian asumsi tersebut, maka diperoleh
hasil Model Struktural (Structural Model) pengujian, sebagaimana
nampak dalam bagan 3.

Mengenai Pengujian Hipotesis. Ketika model yang telah dinyatakan
diterima, maka peneliti dapat mempertimbangkan dilakukannya
modifikasi model untuk memperbaiki penjelasan teoritis atau GoF
(Goodness of Fit). Modifikasi dari model awal harus dilakukan setelah
dikaji banyak perkembangan. Jika model modifikasi, maka model
tersebut harus di cross validated (diestimasi dengan data terpisah)
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Tabel 23:

Evaluasi Goodness of Fit

No Goodness of Index Cut-off Value Hasil Model Keterangan
Absolute Fit Measure:
1. Chi Square (cmin/ df) Diharapkan kecil 48.037 -
2. Probability >0.05 0.011 -
3. GFI >0.90 0.967 Good Fit
4. RMSEA <0.08 0.052 Good Fit
Incremental Fit Measures:
5. AGFI >0.90 0.932 Good Fit
6. TLI >0.90 0.989 Good Fit
7. NFI >0.90 0.983 Good Fit
Parsimonious Fit Measures:
8. PNFI <0.90 0.612 Good Fit
9. PGFI <0.90 0.492 Good Fit

Bagan 3:

Evaluasi GoF (Goodness of Fit) Model Keseluruhan Penelitian/Final

sebelum model modifikasi diterima. Uji hipotesis bertujuan untuk
mengetahui apakah ada tidaknya pengaruh yang signifikan antara
variabel indepeden terhadap dependen.

Berdasarkan hasil pengolahan, maka dipeoleh hasil pengujian

hipotesis (regression weight), sebagaimana nampak dalam tabel 24.
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Tabel 24:
Pengujian Hipotesis (Regression Weights)

Estimate SEES CR. P Keputusan
CV_ <--- EM -0.358 0211  -1.700  0.089  Ditolak
CV_ <--—- CRM 1.794 0.198  9.063 0.000  Diterima

Berdasarkan tabel 24, maka diperoleh hasil kesimpulan pengujian
hipotesis, sebagai berikut:

Pertama, Pengaruh Pemasaran Eksperimen (Experiential Marketing)
terhadap Nilai Pelanggan (Customer Value). Dari hasil pengujian
hipotesis diperoleh hasil t hitung (CR) sebesar -1.700 dengan p value
0.089. Dikarenakan hasil t hitung (CR) < t tabel (-1.700 < 1.969) dan
p value 0.089 > 0.05, maka Ho diterima dan Ha ditolak, sehingga
dapat dinyatakan bahwa “tidak terdapat pengaruh yang signifikan
pemasaran eksperimen (experiential marketing) terhadap nilai pelanggan
(customer value) di Lingkungan Pariwisata Jawa Barat, Indonesia”.

Kedua, Pengaruh Kerelasian Pelanggan (Customer Relationship
Marketing) terhadap Nilai Pelanggan (Customer Value). Dari hasil
pengujian hipotesis diperoleh hasil t hitung (CR) sebesar 9.063 dengan
p value0.000. Dikarenakan hasil thitung (CR) <t tabel (9.063 >1.969) dan
p value 0.000 < 0.05, maka Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat
dinyatakan bahwa “terdapat pengaruh yang signifikan kerelasian
pelanggan (customer relationship marketing) terhadap nilai pelanggan
(customer value) di Lingkungan Pariwisata Jawa Barat, Indonesia”.

KESIMPULAN

Pemasaran eksperimen (experiential marketing) yang dibentuk
oleh feel marketing — EM2, think marketing - EM3, act marketing - EM4,
dan relate marketing - EM5 tidak memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap nilai pelanggan (customer value) di Lingkungan Pariwisata
Jawa Barat, Indonesia. Hal ini didasarkan pada hasil pengujin hipotesis
(regression weights) diperoleh hasil t hitung (CR) < t tabel (-1.700 < 1.969)
dan p value 0.089 > 0.05, maka Ho diterima dan Ha ditolak.

Kerelasian pelanggan (customer relationship marketing) yang dibentuk
oleh understanding customer expectation - CRMI, building service
partnership - CRM2, total quality management — CRM3, dan empowering
employees - CRM4 memiliki pengaruh yang signifikan terhadap nilai
pelanggan (customer value) di Lingkungan Pariwisata Jawa Barat,
Indonesia. Hal ini didasarkan pada hasil pengujin hipotesis (regression
weights) diperoleh hasil t hitung (CR) < t tabel (9.063 > 1.969) dan pvalue
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0.000 < 0.05, maka Ho ditolak dan Ha diterima.

Saran yang peneliti berikan yaitu sebagai berikut. Pertama, untuk
meningkatkan nilai pelanggan, maka Dinas Pariwisata Jawa Barat,
sebaiknya membuat sebuah destinasi lebih menonjol dari destinasi
wisata lain, misalnya pengalaman nyata yang sangat mengesankan
berkaitan dengan suasana yang nyaman, dapat bermain, berfoto,
dan memberi makan pada hewan secara langsung. Pengalaman yang
didapat telah memenuhi keinginan yang bersifat pribadi, salah satunya
yaitu trend gaya hidup masa kini.

Kedua, sebaiknya UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) atau
para penjual selalu memberikan layanan yang prima, juga melakukan
evaluasi memperbaiki kekurangan produknya dengan tanggapan
saran konsumen, misalnya menyediakan kotak saran dan perbaikan,
sehingga dari waktu ke waktu dengan saran mengenai pengunaan
produk yang ditingkatkan atau produksi produk baru.

Terakhir, ketiga, saran bagi penelitian mendatang, sebaiknya
meneliti variabel-variabel lain yang dapat lebih mempengaruhi nilai
pelanggan, seperti kepuasan pelanggan dalam kualitas pelayanan
dan fasilitas; serta dapat menguji ulang penelitian yang sama, karena
dalam penelitian ini pemasaran eksperimen (experiential marketing)
belum dapat menunjukkan faktor yang dapat mempengaruhi nilai
pelanggan (customer wvalue), khusunya di lingkungan dan ruang
lingkup pariwisata.’
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