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ABSTRAK
Elmi Marisa. 2023, Skripsi. Judul: Pengaruh Experiential Marketing dan Price

terhadap Word of Mouth dengan Customer satisfaction sebagai variabel mediasi di

ProFIT Gym Malang

Pembimbing : Amelindha Vania, M.M

Kata Kunci  : Experiential marketing, price, customer satisfaction, word of

mouth

ProFIT Gym Malang adalah sebuah bisnis yang didirikan pada tahun 2014
yang berfokus pada penyediaan jasa olahraga khusus untuk wanita di Kota
Malang. Salah satu tujuan bisnis ini adalah untuk mengedukasi masyarakat
tentang pentingnya berolahraga bagi kesehatan dan menghilangkan stigma bahwa
wanita tidak boleh melakukan angkat beban. Penelitian ini bertujuan untuk
menguji pengaruh experiential marketing dan price terhadap word of mouth
dengan customer satisfaction sebagai variabel mediasi di ProFIT Gym Malang.
Sebanyak 125 responden diambil sebagai sampel dengan menggunakan teknik
non-probability sampling dengan purposive sampling. Hasil analisis menunjukkan
bahwa Experiential Marketing tidak memiliki pengaruh langsung pada Word of
Mouth, tetapi memiliki pengaruh tidak langsung melalui Customer Satisfaction.
Selain itu, Price memiliki pengaruh langsung dan tidak langsung pada Word of
Mouth, dan Customer Satisfaction memiliki pengaruh positif signifikan pada
Word of Mouth. Analisis dilakukan menggunakan Partial Least Square dengan

tingkat signifikansi 5% = 1,96.
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ABSTRACT
Elmi Marisa. 2023, Thesis. Title: The Influence of Experiential Marketing and

Price on Word of Mouth with Customer Satisfaction as Mediating Variable at

ProFIT Gym Malang.

Advisor : Amelindha Vania, M.M
Keywords . Experiential marketing, price, customer satisfaction, word of
mouth

ProFIT Gym Malang is a business that was established in 2014 and
focuses on providing specialized sports services for women in the city of Malang.
One of the business objectives is to educate the public about the importance of
exercise for health and to eliminate the stigma that women should not lift weights.
This study aims to examine the influence of experiential marketing and price on
word of mouth, with customer satisfaction as a mediating variable at ProFIT Gym
Malang. The total number of respondents is 125, taken as samples using non-
probability sampling techniques with purposive sampling. The results of the
analysis indicate that experiential marketing does not have a direct influence on
word of mouth but has an indirect influence through customer satisfaction. In
addition, price has a direct and indirect influence on word of mouth, and customer
satisfaction has a significant positive influence on word of mouth. The analysis

was conducted using partial least squares with a significance level of 5% = 1.96.
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BAB |

PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah

Pandemi COVID 19 yang melanda dunia pada tahun 2019 membuat
banyak masyarakat mulai sadar mengenai betapa pentingnya menjaga kesehatan
tubuh, demi menghindari risiko terkena penyakit dari wabah Covid-19 masyarakat
terdorong untuk mencari informasi mengenai kesehatan tubuh dan mulai untuk
melakukan aktivitas olahraga. Hal ini didukung dengan survei secara online oleh
Sitohang & Ghani (2021) yang terhadap 321 responden menyatakan bahwa 1 dari
5 responden yang belum pernah melakukan olahraga sebelumnya dan memulai
kebiasaan olahraga setelah pandemi Covid-19 terjadi. Perubahan kebiasaan
masyarakat dalam memulai olahraga setelah pandemi terjadi didasari oleh
beberapa alasan yaitu memiliki banyak waktu luang saat WFH (44.2%), diajak
oleh teman (17.3%), memperkuat sistem imun (48,1), memulai gaya hidup sehat

(36,5%), dan alasan lainnya (5.8%).



Gambar 1.1

Alasan Masyarakat Melakukan Olahraga Setelah Pandemi

M Having lot time due WFH M Friends invitation
Boosting imune system Starting healthy lifestyle
B Others

Sumber : Sitohang & Ghani, 2021

Kesadaran berolahraga yang terbangun akibat pandemi covid-19 membuat
kebiasaan baru di tengah masyarakat. Meskipun wabah pandemi di Indonesia
mulai menurun tapi kebiasaan baik berolahraga seperti senam dan joging pagi
tetap dilakukan. Namun tidak semua orang dapat nyaman dalam melakukan
kegiatan olahraga di tempat umum. Hal ini dirasakan oleh sebagian wanita dengan
alasan pakaian yang dikenakan ketika berolahraga akan berisiko tidak sengaja
terbuka. Penelitian mengenai hal ini pernah dibahas dalam penelitian Hasan
(2019) yang menyebutkan bahwa terdapat perbedaan pandangan masyarakat
dalam menanggapi bagaimana melihat wanita dalam melakukan kegiatan

olahraga.

Jasa gym khusus wanita dapat menjadi jawaban untuk para perempuan
yang ingin melakukan olahraga dan salah satu penyedia jasa gym khusus wanita di

Kota Malang adalah ProFIT Gym Malang. Penyedia jasa tempat olahraga khusus



wanita yang terletak pada Ruko Griya Mandiri Kav. 7, Sumbersari, JI. Sigura -
Gura, Karangbesuki, Kec. Lowokwaru, Kota Malang dapat menjadi jawaban atas
keresahan para wanita yang ingin privasi dalam berolahraga. Pendirian bisnis
ProFIT Gym Malang memiliki tujuan untuk memberi wadah bagi para wanita
yang ingin privasi dan keamanan saat melakukan olahraga, selain itu untuk
menjangkau market yang lebih luas dikarenakan menurut data statistik Kota
Malang jumlah penduduk perempuan lebih banyak dari pada laki-laki seperti yang

terlihat pada Gambar 1.2 :

Gambar 1.2

Jumlah Penduduk Kota Malang Menurut Jenis Kelamin

426000 425229
425000 424550
423909
424000
423000
422000
420897
421000 420383
419901
420000
419000
418000
417000
2020 2021 2022

M Laki-Laki ® Perempuan
Sumber : BPS Kota Malang, 2023
ProFIT Gym Malang menyediakan berbagai fasilitas untuk berolahraga
dengan disediakan alat-alat olahraga kardio dan angkat beban, jika merasa bosan
melakukan kegiatan olahraga mandiri maka member bisa memilih kelas olahraga

yang beragam seperti zumba, yoga, TRX, HIT cardio dan lain sebagainya yang



bisa dipilih sesuai kebutuhan dan minat konsumen. Berbagai variasi olahraga
yang dapat dipilih oleh konsumen membuat ProFIT Gym diminati oleh
mahasiswa dan masyarakat sekitar hal ini dibuktikan dengan kelas-kelas senam
yang hampir penuh tiap harinya. Selain dalam variasi kelas para konsumen bebas
memilih kegiatan olahraga yang sesuai dengan tarif yang ingin dikeluarkan,
rentang price dalam ProFIT Gym Malang dimulai dari Rp 15,000 untuk per

harinya sampai dengan 250.000 untuk kelas setiap bulannya.

Dari pra-survey berupa wawancara yang dilakukan oleh peneliti pada
tanggal 18-23 Desember 2022 terhadap 10 narasumber member ProFIT Gym
menunjukkan bahwa salah satu alasan mereka memilih ProFIT Gym daripada
penyedia jasa gym lainnya adalah karena privasi yang terjamin untuk para wanita
agar leluasa melakukan olahraga. Hal ini bisa ditunjukkan dengan adanya
peraturan tegas untuk member dan pelatih ProFIT Gym Malang agar tidak
mengambil gambar dan video tanpa perizinan anggota lain, begitu pula untuk sesi
dokumentasi setelah kelas senam pelatih selalu memberikan waktu bagi anggota
yang berhijab untuk memasang kembali hijabnya seusai olahraga untuk berfoto
bersama. Hal tersebut dapat meningkatkan kenyamanan konsumen untuk lebih

memilih ProFIT Gym Malang daripada penyedia jasa lain.

ProFIT Gym Malang melakukan upaya agar konsumen merasa puas dan
memiliki pengalaman yang baik saat melakukan kegiatan berolahraga, dalam
usaha jasa pengalaman pelanggan menjadi faktor yang sangat penting untuk dapat
membuat pelanggan merasa puas, terdapat suatu konsep pemasaran yang berfokus

terhadap pengalaman pelanggan saat menggunakan barang atau jasa, konsep



pemasaran ini disebut dengan experiential marketing. Definisi dari experiential
marketing menurut Schmitt (2010) adalah konsep pemasaran yang dapat
memberikan konsumen pengalaman unik lalu dapat memberi kesan yang baik dan
positif terhadap konsumen, pengalaman yang positif dan unik tersebut dapat
membuat pelanggan merasa puas dengan pengalaman saat mengonsumsi atau

menggunakan jasa/produk.

Penelitian mengenai pengaruh experiential marketing banyak dilakukan
oleh peneliti terdahulu, diantaranya yakni oleh Soelasih (2020) dengan penelitian
pengaruh experiential marketing pada word of mouth hasil dari penelitian
menghasilkan tidak terdapat pengaruh signifikan dari experiential marketing
terhadap word of mouth, namun pada uji mediasi ditemukan adanya pengaruh
positif dari experiential marketing pada word of mouth. Pengaruh positif dari
experiential marketing pada word of mouth dengan mediasi juga terdapat pada
penelitian Aristiawan et al., (2019) yang menunjukkan bahwa experiential
marketing berpengaruh pada word of mouth dengan variabel mediasi customer
satisfaction. Hasil tersebut menunjukkan bahwa dibutuhkan adanya mediasi untuk
experiential marketing terhadap word of mouth. Penelitian lain dilakukan Pratiwi
A (2020) yang memberikan hasil yakni experiential marketing memiliki pengaruh
positif signifikan terhadap customer satisfaction. Hasil serupa didapatkan dalam
penelitian Saleh et al., (2021) dengan hasil experiential marketing berpengaruh
positif signifikan pada customer satisfaction, namun hasil berbeda didapatkan
oleh penelitian Prasetyo & Wasis (2019) dengan hasil penelitian experiential

marketing tidak mempunyai pengaruh signifikan kepada customer satisfaction.



Price menurut Tjiptono (2016) yaitu sejumlah uang ataupun aspek lain
yang digunakan untuk kegunaan tertentu atau utilitas yang digunakan untuk
mendapatkan produk dan jasa tertentu. Penelitian mengenai pengaruh price
dilakukan oleh peneliti sebelumnya yaitu Alfianno & Ngatno (2017) yang
menjelaskan bahwa price memiliki pengaruh signifikan terhadap customer
satisfaction. Nurjanah (2017) dalam penelitiannya bertujuan mengetahui pengaruh
price terhadap word of mouth melalui customer satisfaction menunjukkan hasil
penelitian tidak adanya pengaruh langsung dari price terhadap word of mouth
sedangkan terdapat pengaruh tidak langsung antara price dan word of mouth
melalui mediasi customer satisfaction. Hal tersebut menandakan harus adanya
variabel yang memediasi antara price dan word of mouth. Selanjutnya penelitian
Anindya et al., (2018) memiliki hasil price berpengaruh positif signifikan
terhadap customer satisfaction. Hasil serupa juga didapatkan dalam penelitian
Ayuni (2019) yang juga menunjukkan adanya pengaruh positif variabel price

dalam mempengaruhi variabel customer satisfaction.

Konsumen yang mengeluarkan biaya jasa dengan price yang tepat lalu
mendapatkan pengalaman dalam penggunaan produk dan jasa akan mencapai
perasaan puas. Customer satisfaction menurut Kotler & Armstrong (2014) adalah
ambang pencapaian performa produk dan jasa yang telah digunakan konsumen
sama bahkan melebihi tingkat ekspektasi konsumen. Penelitian variabel customer
satisfaction dilakukan oleh banyak peneliti sebelumnya diantaranya pada
penelitian L.A Pratiwi (2021) yakni customer satisfaction mampu mempengaruhi

word of mouth. Pada penelitian Nugroho (2018) juga mendapatkan hasil yaitu



customer satisfaction memiliki pengaruh signifikan kepada word of mouth. Hasil
berbeda didapat pada penelitian Seopela & Zulu (2022) vyaitu customer

satisfaction tidak memiliki pengaruh signifikan pada word of mouth.

Perusahaan harus membuat konsumen puas saat menikmati produk dan
jasa yang ditawarkan untuk menciptakan peluang terjadinya word of mouth,
menurut Smilansky (2009) pelanggan yang puas akan dapat meningkatkan potensi
word of mouth dari pelanggan kepada orang lain. Menurut Lupiyoadi (2014),
word of mouth adalah bentuk promosi dimana seseorang merekomendasikan suatu
produk dengan menyampaikan informasi positif melalui percakapan lisan.
Penelitian sebelumnya mengenai word of mouth dilakukan oleh beberapa peneliti
sebelumnya, seperti penelitian yang dilakukan oleh Satmoko et al., (2016) yang
menunjukkan bahwa variabel customer satisfaction sebagai variabel mediasi
berpengaruh positif terhadap word of mouth. Ketika pelanggan melakukan
kegiatan word of mouth maka perusahaan mendapatkan keuntungan berupa
memperbesar potensi mendapatkan customer baru secara gratis, namun
penyebaran informasi produk dan jasa dari word of mouth selain dapat
menguntungkan perusahaan juga bisa membuat perusahaan merugi. Hal ini bisa
terjadi jika penyebaran informasi melalui mulut ke mulut yang dilakukan
mengandung informasi jelek dari suatu produk atau jasa (negative word of mouth).
Penilaian buruk yang tersebar akan dapat menurunkan kepercayaan calon
konsumen untuk membeli, pencegahan terhadap negative word of mouth dapat

dilakukan jika perusahaan mampu membuat konsumen puas atas pelayanan



perusahaan untuk membuat pelanggan puas maka terdapat faktor-faktor yang

dapat mempengaruhi customer satisfaction.

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka dapat ditarik praduga bahwa
experiential marketing dan price dapat menimbulkan customer satisfaction dan
dapat meningkatkan terjadinya word of mouth antar konsumen di ProFIT Gym
Malang, dengan adanya fenomena tersebut, maka diperlukan penelitian lebih
lanjut untuk menggali informasi yang lebih mendalam tentang topik tersebut
dengan judul “Pengaruh Experiential Marketing dan Price terhadap Word of
Mouth dengan Customer Satisfaction sebagai Variabel Mediasi di ProFIT

Gym Malang”

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka terdapat rumusan masalah

yang ditetapkan sebagai berikut :

1. Apakah terdapat pengaruh Experiential Marketing terhadap customer
satisfaction di ProFIT Gym Malang?

2. Apakah terdapat pengaruh Price terhadap customer satisfaction di ProFIT
Gym Malang?

3. Apakah terdapat pengaruh Customer satisfaction terhadap word of mouth
di ProFIT Gym Malang?

4. Apakah terdapat pengaruh secara langsung Experiential Marketing

terhadap word of mouth di ProFIT Gym Malang?



5. Apakah terdapat pengaruh langsung Price terhadap word of mouth di
ProFIT Gym Malang?

6. Apakah terdapat pengaruh tidak langsung experiential marketing terhadap
word of mouth melalui customer satisfaction di ProFIT Gym Malang?

7. Apakah terdapat pengaruh tidak langsung price terhadap word of mouth

melalui customer satisfaction di ProFIT Gym Malang?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas maka dapat dikemukakan tujuan

penelitian yakni:

1. Untuk menguji pengaruh Experiential Marketing terhadap customer
satisfaction di ProFIT Gym Malang.

2. Untuk menguji pengaruh Price terhadap customer satisfaction di ProFIT
Gym Malang

3. Untuk menguji pengaruh Customer satisfaction terhadap word of mouth di
ProFIT Gym Malang.

4. Untuk menguji pengaruh secara langsung Experiential Marketing terhadap
word of mouth di ProFIT Gym Malang.

5. Untuk menguji pengaruh langsung Price terhadap word of mouth di
ProFIT Gym Malang.

6. Untuk menguji pengaruh tidak langsung Experiential Marketing terhadap

word of mouth melalui customer satisfaction di ProFIT Gym Malang.



7. Untuk menguji pengaruh tidak langsung Price terhadap word of mouth

melalui customer satisfaction di ProFIT Gym Malang.

1.4 Manfaat Penelitian

Terdapat dua aspek yang bisa didapatkan dari manfaat penelitian ini,

kedua hal tersebut adalah manfaat secara teoritis dan secara praktis

1.4.1 Manfaat Teoritis

Hasil dari penelitian ini dapat menggambarkan gambaran dari fenomena
yang terjadi mengenai experiential marketing dan price dengan mediasi customer

satisfaction terhadap kesediaan konsumen untuk melakukan word of mouth.

1.4.2 Manfaat Praktis

Terdapat beberapa manfaat secara praktis yang dapat dihasilkan terkait

penelitian ini untuk berbagai pihak, hal tersebut yakni:

1. Bagi penulis, penelitian ini menjadi tambahan pengetahuan dan
ilmu baru. Selain itu penelitian ini juga dapat membantu penulis
untuk dapat berpikir secara kritis dan akan diharapkan untuk dapat
mampu mengimplementasikan ilmu mengenai Manajemen
Pemasaran yang didapatkan dari bangku perkuliahan.

2. Bagi perusahaan, penelitian ini memberikan pemahaman yang
lebih mendalam tentang pengaruh variabel pemasaran khususnya
terkait experiential marketing, price dan customer satisfaction di

industri gym. Hal ini dapat membantu perusahaan dalam

10



merancang strategi komunikasi pemasaran yang lebih efektif dan
mendapatkan wawasan yang lebih baik tentang preferensi
pelanggan.

Bagi civitas akademika Fakultas Ekonomi Universitas Islam
Negeri Maulana Malik lIbrahim Malang, penelitian ini dapat
bermanfaat menjadi sumber referensi dan kajian ilmiah bagi
peneliti lain.

Bagi khalayak umum, hasil penelitian ini bisa menjadi bahan

acuan untuk penelitian selanjutnya.
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2.1 Penelitian Terdahulu

BAB Il

Tinjauan Pustaka

Hasil penelitian terdahulu berfungsi untuk memperoleh gambaran dan

membantu dalam menyusun kerangka berpikir untuk penelitian ini.

Peneliti

mencantumkan hasil-hasil penelitian terdahulu yang relevan mengenai variabel

experiential marketing, price, customer satisfaction, dan word of mouth.

Tabel 2. 1

Penelitian Terdahulu

No | Judul Penelitian, | Variabel Metode Penelitian | Persamaan dan Hasil Penelitian
Nama Peneliti, Penelitian Perbedaan
Tahun Penelitian
Penelitian

1 Pengaruh Experiential Penelitian ini Persamaan 1. Terdapat pengaruh
Experiential Marketing (X) | menggunakan 1. Kedua penelitian | positif yang signifikan
Marketing Customer metode explanatory | menggunakan antara experiential
terhadap Satisfaction research dengan experiential marketing dan customer
Customer Loyalty | (2) sampel sebanyak marketing sebagai loyalty.
yang Dimediasi Customer 240 responden yang | variabel independen | 2. Terdapat pengaruh
oleh Customer Loyalty (Y) diambil dengan dan customer positif yang signifikan

Satisfaction pada
Pengunjung Jawa
Timur Park 3
Batu. Lintang
Alifia Martza.
2019

teknik purposive
sampling. Data
dianalisis
menggunakan
analisis jalur dan uji
hipotesis dilakukan
dengan uji t
menggunakan
software SPSS 20.

satisfaction sebagai
mediasi.

2. Kedua penelitian
menggunakan teknik
pengambilan sampel
dengan purposive
sampling.

Perbedaan

1. Penelitian ini
hanya mempunyai
satu variabel
independen
sedangkan peneliti
menggunakan dua
variabel dependen.
2. Variabel
dependen dalam
penelitian berbeda.
3. Pengujian
menggunakan SPSS
dengan 240 sampel

antara customer
satisfaction dan
customer loyalty.

3. Terdapat pengaruh
positif yang signifikan
antara experiential
marketing dan customer
loyalty.

4. Terdapat pengaruh
tidak langsung yang
signifikan antara
experiential marketing
dan customer loyalty
melalui customer
satisfaction.
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Pengaruh
Experiential
Marketing
terhadap
Customer
satisfaction dan
Dampaknya
Terhadap
Loyalitas
Konsumen (Studi
Kasus:
Konsumen J.CO
Donuts & Coffee
Buaran Plaza di
Wilayah Jakarta

Experiential
Marketing (X)
Customer
satisfaction
(2)

Loyalitas
Konsumen (Y)

Kuesioner disebar
kepada 100
responden, Path
Analysis digunakan
sebagai alat analisis
dalam penelitian
ini. Untuk
melakukan analisis
statistik, dilakukan
Uji F, Uji T, dan
Uji koefisien
determinasi (R?)
yang merupakan
persyaratan dalam
melakukan path

Persamaan

1. Kedua penelitian
menggunakan
experiential
marketing sebagai
variabel bebas dan
customer
satisfaction sebagai
variabel mediasi.

Perbedaan

1. Penelitian ini
hanya mempunyai
satu variabel
independen

1. Terdapat hubungan
positif dan signifikan
antara penggunaan
experiential marketing
dengan customer
satisfaction.

2. Penggunaan
experiential marketing
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
loyalitas pelanggan.

3. Tingkat customer
satisfaction berpengaruh
positif dan signifikan
terhadap loyalitas

Timur). Fauzi analysis. sedangkan peneliti pelanggan.
Baisyir dan menggunakan dua 4. Penggunaan
Melani variabel dependen. experiential marketing
Quintania. 2021. 2. Variabel berpengaruh tidak
dependen dalam langsung terhadap
penelitian berbeda. loyalitas pelanggan
3. Pengujian melalui customer
menggunakan Uji F | satisfaction.
dan Uji analisis
koefisien
determinasi.
Electronic Word | Experiential Penelitian Persamaan Terdapat pengaruh
of Mouth on Marketing (X) | menggunakan 1. Penelitian positif experiential
Experiential Electronic kuantitatif dengan menggunakan marketing pada word of
Marketing a At Word of non-propability experiential mouth.
Santhai Modern Mouth (2) method dan Teknik | marketing sebagai
Thai Restaurant. purposive sampling | variabel independen,
Ayu Tristin dengan 100 sampel | dan word of mouth
Pujiastuti, Effy menggunakan sebagai dependen.
Zalfiana Rusfian. regresi linier. 2. Teknik
20109. pengambilan sampel
menggunakan
purposive sampling.
Perbedaan
1. Penelitian ini
hanya mempunyai
satu variabel
independen
sedangkan peneliti
menggunakan dua
variabel dependen.
2. Tidak adanya
variabel mediasi
dalam penelitian
Strategies to Experiential Pengambilan Persamaan 1. Experiential
Maintain Marketing (X) | sampel 1. Penelitian marketing berpengaruh
Aviation Loyalitas menggunakan menggunakan positif pada loyalitas
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Consumers Konsumen google from dengan | experiential pelanggan dan minat
During the (21) purposive sampling | marketing sebagai pembelian ulang.
Covid-19 Minat pada 779 variabel independen, | 2. Loyalitas pelanggan
Pandemic in Pembelian responden. dan word of mouth berpengaruh positif pada
Indonesia. Ulang (Z2) Pengujian sebagai dependen. niat pembelian ulang.
Yasinta Soelasih, | Word of dilakukan dengan 2. Teknik 3. Experiential
Sumani. 2020 Mouth (Y) uji validitas dan pengambilan sampel | marketing tidak
reliabilitas menggunakan berpengaruh secara
menggunakan purposive sampling. | langsung pada word of
composite mouth.
realibility (CR), Perbedaan 4. Loyalitas pelanggan
Average variance 1. Penelitian ini dan niat pembelian
extracted (AVE), mempunyai satu ulang berpengaruh
dan confirmatory variabel independen | positif pada word of
factor analys. sedangkan peneliti mouth.
menggunakan dua 5. Experiential
variabel dependen. Marketing berpengaruh
2. Penelitian ini positif pada word of
mempunyai dua mouth dengan mediasi
variabel mediasi loyalitas pelanggan dan
sedangkan peneliti minat pembelian ulang.
menggunakan satu
variabel mediasi.
Dan variabel
mediasi berbeda.
3. Penelitian
menggunakan
analisis
confirmatory factor.
Pengaruh Price Price (X1) Populasi dalam Persamaan 1. Terdapat pengaruh
dan Kualitas Jasa | Kualitas Jasa penelitian ini 1. Price digunakan signifikan antara price
JNE EKSPRESS | (X2) sebanyak 100 sebagai variabel dan kualitas jasa
Terhadap Loyalitas sampel dan jenis bebas/independen terhadap customer
Loyalitas Pelanggan (Y) | penelitian adalah 2. Teknik satisfaction.
Pelanggan Customer explanatory pengambilan sampel | 2. Terdapat pengaruh
Melalui Customer | satisfaction research dengan menggunakan signifikan antara price

satisfaction
Sebagai Variabel
Intervening. Vito
Alfianno, Ngatno.
2017

(2)

kuantitatif. Teknik
Analisa
menggunakan tes
korelasi,
determinasi, uji
regresi, uji sobel
dan menggunakan
SPSS versi 16.

purposive sampling.

Perbedaan

1. variabel
independen kedua
(X2), variabel
mediasi, dan
variabel dependen
berbeda.

2. Customer
satisfaction sebagai
variabel dependen
sedangkan
penelitian ini
customer
satisfaction sebagai
variabel mediasi.
3. Analisa
menggunakan SPSS.

dan kualitas jasa pada
loyalitas pelanggan.
3. Terdapat pengaruh
signifikan antara
customer satisfaction
pada Loyalitas
konsumen.

4. Terdapat pengaruh
signifikan antara price
pada loyalitas dengan
mediasi satisfaction.
5. Terdapat pengaruh
signifikan antara
kualitas jasa dengan
loyalitas dimediasi
customer satisfaction.
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Pengaruh Price
dan Kualitas
Produk Terhadap
Loyalitas Melalui
Customer
satisfaction
Sebagai Variabel
Mediasi (Studi
Kasus Pada
Pembeli Tahu
Baxo Ibu Pudji
Ungaran) Osell
Anindya Ayu
Adiona S,
Handoyo Djoko.
2018.

Price (X1)
Kualitas
Produk (X2)
Loyalitas (Y)
Customer
satisfaction

(2)

Tipe penelitian
adalah eksplanatory
research dengan
100 orang,
Penelitian ini
termasuk jenis
eksplanatory
research yang
melibatkan 100
responden yang
dipilih dengan
menggunakan
metode purposive
sampling dan
accidental
sampling. Dalam
analisis data,
penelitian ini
menggunakan
metode regresi
sederhana dan
regresi berganda,
serta uji t untuk
menguji hipotesis
dan uji sobel untuk
menguji mediasi.
Alat analisis yang
digunakan adalah
SPSS versi 16.0.

Persamaan

1. variabel bebas
price dan variabel
mediasi adalah
customer
satisfaction.

2. Teknik
pengambilan sampel
menggunakan
purposive sampling.

Perbedaan

1. variabel
independen kedua
(X2) dan variabel
dependen berbeda.
2. Analisa

menggunakan SPSS.

1. Price dan kualitas
produk memberi
pengaruh positif kepada
customer satisfaction.
2. Kepuasan memberi
pengaruh positif
terhadap loyalitas.

3. Price dan kualitas
produk memberi
pengaruh positif
terhadap loyalitas.

4. Price melalui
satisfaction terhadap
loyalitas memiliki
pengaruh positif.

5. Tidak terdapat
pengaruh antara kualitas
terhadap loyalitas
dengan mediasi
customer satisfaction.

Pengaruh Produk
dan Price
Terhadap Word
of Mouth melalui
Customer
satisfaction.
Rukhiana
Lanfisholama
Nurjannah. 2017.

Produk (X1)
Price (X1)
Word of mouth
(Y)

Kepuasan (2)

Dalam penelitian
ini, digunakan
teknik pengambilan
sampel purposive
sampling dengan
jumlah responden
sebanyak 100
orang. Untuk
analisis data,
digunakan metode
analisis jalur.

Persamaan

1. Penelitian
menggunakan price
sebagai variabel
independen,
customer
satisfaction sebagai
mediasi dan word of
mouth sebagai
dependen.

2. Teknik
pengambilan sampel
menggunakan
purposive sampling.

1. Produk dan price
berpengaruh signifikan
terhadap customer
satisfaction.

2. Produk berpengaruh
signifikan terhadap
word of mouth.

3. Price tidak
berpengaruh signifikan
terhadap word of mouth.
4. Customer satisfaction
berpengaruh signifikan
terhadap word of mouth.
5. Produk dan price
berpengaruh tidak

Perbedaan langsung terhadap word
1. variabel of mouth dengan
independen ada mediasi customer
yang berbeda yakni | satisfaction.
produk.
Peran Word of Iklan (X1) Dalam penelitian Persamaan 1. Iklan dan price
Mouth Price (X2) ini, 100 responden 1. Penelitian berpengaruh positif pada
Memediasi Minat Beli (YY) | diambil sebagai menggunakan price | word of mouth.
Hubungan antara | Word of sampel melalui sebagai variabel 2. Iklan dan price
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Iklan dan Price Mouth (Z) penyebaran independen dan berpengaruh positif pada
Terhadap Minat kuesioner. Untuk word of mouth minat beli.
Beli. Ida Ayu menganalisis data, sebagai dependen. 3. Word of mouth
Ruby digunakan teknik berpengaruh pada minat
Kubersyani, analisis statistik Perbedaan beli.
Ketut Rahyuda. deskriptif, uji 1. variabel 4. Word of mouth
20109. asumsi klasik, independen pertama | mampu memediasi iklan
statistik inferensial, | (X1), dan variabel dan price pada minat
uji Sobel, dan uji mediasi berbeda. beli.
VAF. 2. Customer
satisfaction sebagai
variabel dependen
sedangkan
penelitian ini
customer
satisfaction sebagai
variabel mediasi.
3. Analisa
menggunakan uji
asumsi klasik,
statistic inferensila
dan Uji VAF.

9 | Consumer Perceived Penelitian ini Persamaan 1. Perceived service
Perceptions on Service menggunakan 1. Variabel mediasi | quality, corporate
Satisfaction and Quality (X1) kuantitatif dan dan dependen dalam | social, dan satisfaction
Word of Mouth in | Perceived dianalisis penelitian sama. tidak berpengaruh pada
Smallhorder Product menggunakan PLS- | 2. Analisa word of mouth.
Horticultural Quality (X2) SEM. menggunakan PLS. | 2. Perceived service
Stores in an Perceived quality, price dan
Emerging Price (X3) Perbedaan product quality
Economy. Larato | Corporate 1. Penelitian berpengaruh pada
Seopela, Valencia | Social (X4) menggunakan 4 satisfaction.

Melissa Zulu. Customer variabel independen | 3. Product quality
2022. Satisfaction dan berbeda dari berpengaruh pada word
(2) penelitian ini. of mouth.
Word of 4. Product quality
Mouth (YY) berpengaruh pada price.
5. Satisfaction sebagai
mediasi tidak
mempengaruhi semua
variabel pada word of
mouth.

10 | Pengaruh Kepuasan Dalam penelitian Persamaan 1. Satisfaction dan
Kepuasan dan (X1) ini, terdapat 1. Variabel loyalitas pelanggan
Loyalitas Loyalitas (X2) | sebanyak 100 dependen dalam berpengaruh secara
Pelanggan Word of responden yang penelitian sama. simultan pada word of
terhadap Word of | Mouth (Y) dijadikan sampel. 2. Analisa mouth.

Mouth pada Pengumpulan data menggunakan PLS. | 2. Satisfaction
Pelanggan dilakukan dengan berpengaruh pada word

Produk XL. L.A
Pratiwi, N.L.W.S
Telagawathi.
2021

menggunakan
kuesioner sebagai
instrumen.
Sedangkan teknik
analisis yang
digunakan adalah

Perbedaan

1. Customer
satisfaction dalam
penelitian dijadikan
variabel dependen
sedangkan dalam

of mouth.
3. Loyalitas berpengaruh
pada word of mouth.
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analisis regresi
linier berganda.

penelittian ini
dijadikan variabel
mediasi.

11

Effect of
Experiential
Marketing on
Word of Mouth
with Satisfaction
as Intervening
Variable (Study
at GO-JEK
Customer in
Mataram). Made
Avristiawan, Dwi
Putra Buana &
Handry
Sudiartha. 2019

Experiential
Marketing (X)
Word of
Mouth (Y)
Customer
Satisfaction

(2)

Desain sampel
menggunakan non-
probability
sampling dan
teknik accidental
sampling digunakan
untuk menentukan
sampel dengan
populasi yang tidak
diketahui. Sampel
yang diambil adalah
pelanggan GO-JEK
di Mataram yang
berjumlah 100
sampel. Data
analisis
menggunakan
analisis jalur
dengan program
smart PLS.

Persamaan

1. Penelitian
menggunakan
experiential
marketing sebagai
variabel independen,
customer
satisfaction sebagai
mediasi dan word of
mouth sebagai
dependen.

2. Analisa
menggunakan PLS

Perbedaan
1.Terdapat satu
variabel independen
sedangkan dalam
penelitian ini ada 2
variabel independen.
2. Teknik
pengumpulan data
menggunakan
accidental sampling
sedangkan dalam
penelitian ini
menggunakan
purposive sampling.

1. Experiential
Marketing berpengaruh
langsung positif dan
signifikan pada word of
mouth.

2. Experiential
marketing berpengaruh
positif dan signifikan
pada satisfaction.

Sumber : Diolah Peneliti, 2023

2.2 Kajian Teoritis

2.2.1 Experiential Marketing

2.2.1.1 Definisi Experiential Marketing

Experiential Marketing menurut Schmitt (2010) terjadi ketika ada interaksi

antara pelanggan dengan produk, perusahaan, atau bagian organisasi tertentu yang

kemudian menimbulkan respons dari pelanggan. Pengalaman tersebut merupakan

pengalaman pribadi yang melibatkan pelanggan pada berbagai tingkat seperti

rasional, emosional, sensorik, fisik, dan spiritual. Evaluasi dapat terjadinya suatu
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pengalaman oleh konsumen tergantung dari perbandingan ekspektasi dan

pengalaman sebenarnya yang didapat oleh konsumen tersebut.

Pendapat lain oleh Kartajaya (2010) memiliki pandangan yang sama
dengan Schmitt bahwa experiential marketing bertujuan untuk menciptakan
pelanggan yang loyal dengan cara membangkitkan emosi dan memberikan
pengalaman positif pada produk atau jasa yang ditawarkan. Smilansky (2009)
juga berpendapat bahwa experiential marketing merupakan proses identifikasi dan
pemenuhan kebutuhan konsumen melalui interaksi atau komunikasi yang akan

membentuk brand personality dan menambah nilai pada audiens target.

Definisi experiential marketing dari pendapat para ahli dapat disimpulkan
ketika perusahaan ingin menciptakan kesan yang baik dalam benak konsumen
salah satu hal yang harus dilakukan adalah dengan membuat strategi experiential
marketing untuk membuat pelanggan memiliki pengalaman yang positif dan unik
pada konsumen hingga konsumen ingat dan memiliki ikatan terhadap produk dan

jasa yang dikonsumsi dengan cara memperlakukan mereka sebaik mungkin.

2.2.1.2 Karakteristik Experiential Marketing

Pendekatan experiential marketing menurut Schmitt (2010) menjelaskan
bahwa pendekatan experiential marketing berusaha untuk mengubah pendekatan
pemasaran tradisional yang hanya berfokus pada fitur dan manfaat produk (4P:
Product, Price, Place, Promotion). Experiential marketing mencoba lebih
memprioritaskan pendekatan emosi pelanggan dengan cara memberi fasilitas yang

dapat menciptakan kepuasan untuk pelanggan hingga bisa tercapai pengalaman
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yang tak terlupakan (memorable experience) yang dapat membuat pelanggan
ingin mengulang kembali pengalaman dengan jasa dari perusahaan sampai mau
mengeluarkan uang lebih agar dapat menikmati fasilitas lain yang ditawarkan dari
perusahaan. Terdapat 4 kunci dari karakteristik experiential marketing menurut

Irawan (2012) yakni :

1. Fokus kepada pengalaman pelanggan.

Pengalaman dapat terjadi ketika adanya pertemuan, melewati atau
menjalani situasi khusus yang mana dapat memberikan nilai-nilai dari
panca indra, emosional, kognitif, perilaku, dan perilaku yang
menggantikan nilai fungsional.

2. Perasaan pada saat mengonsumsi

Konsumen tidak hanya ingin suatu produk saat menggunakan
produk atau jasa tersebut namun juga saat pengalaman yang didapat
saat mengonsumsi produk atau jasa tersebut.

3. Konsumen sebagai makhluk rasional dan emosional

Konsep experiential marketing tidak hanya melihat pelanggan dari
sisi rasional saja namun juga dipandang dari sisi emosional, hal ini
membuat perusahaan tidak hanya menempatkan konsumen sebagai
pembuat keputusan tapi konsumen lebih ingin terhibur dan dirangsang
atau dipengaruhi secara emosional.

4. Metode dan alat eletik.
Metode yang dipakai dalam mengukur pengalaman pelanggan

bersifat eletik yakni bergantung pada objek yang akan diukur dan
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mengacu pada tiap situasi yang berbeda daripada menggunakan satu
standar yang sama. Merek dalam experiential marketing tidak hanya
berfungsi sebagai pengenalan usaha saja tapi sebagai pemberi

pengalaman positif bagi pengunjung.

2.2.1.3 Dimensi Experiential Marketing

Schmitt (1999) menyatakan bahwa terdapat konsep experiential untuk
mengelola pengalaman pelanggan yakni menggunakan SEMSs (strategic
experiential modules) yang terdiri dari 5 dasar tipe pengalaman pelanggan
experiential marketing. Pemasar dapat menggunakan konsep SEMs untuk dapat
mengetahui berhasil tidaknya strategi experiential marketing. 5 tipe dari SEMs

terdiri dari :

1) Panca Indera (sense)

Panca indera bisa didefinisikan usaha pengalaman yang berkaitan
dengan panca indera yakni melalui penglihatan, sentuhan, suara,
penciuman, dan rasa. Panca indera dapat digunakan untuk membedakan
suatu merek tertentu dan merek lainnya dalam pasar, memotivasi
konsumen dan menyampaikan value. Penerapan unsur sense dapat
diaplikasikan oleh perusahaan dengan cara membuat konsumen terkesan
atas produk atau layanan jasa yang diberikan perusahaan kepada
konsumen. Contohnya Ketika konsumen datang ke toko dan melihat

tatanan toko rapi, lantai bersih, sirkulasi udara baik, dan cat dinding
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2)

3)

4)

memiliki perpaduan warna yang baik maka disitulah perusahaan

menciptakan pengalaman sense bagi konsumen.

Perasaan (feel)

Feel adalah tipe pengalaman yang menyentuh perasaan konsumen
secara mendalam yang bertujuan untuk menciptakan pengalaman yang
berkesan dan afektif. Feel marketing dapat dilakukan dengan cara
melakukan pelayanan atau service dengan baik, seperti karyawan yang
sopan dan ramah. Pelayanan yang baik ini akan menciptakan feel good
bagi konsumen dan kebanyakan konsumen merasa cocok dengan barang
dan jasa tersebut.

Pikiran (think)

Think adalah tipe pengalaman bertujuan mengajak konsumen
dalam berpikir kreatif untuk menyelesaikan masalah, pengimplementasian
think dapat dilakukan dengan kampanye tertentu yakni yang pertama
adalah surprise yakni pelanggan mendapatkan produk dengan kualitas
diatas ekspektasi mereka yang akan menciptakan perasaan senang. Kedua
intrigue yang berarti kampanye bertujuan untuk meningkatkan rasa ingin
tahu konsumen. Ketiga provocation, yang berarti dapat menarik perhatian
konsumen dan dapat menciptakan sesuatu yang kontroversial bagi
pelanggan.

Tindakan (act)
Tipe experience act memiliki tujuan untuk mempengaruhi gaya

hidup, perilaku, dan interaksi sosial dari konsumen. Act menggabungkan
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pengaruh eksternal yakni sense, feel, dan think yang pemasar berikan ada
pelanggan untuk menciptakan tindakan/perilaku sesuai keinginan dari
pemasar.
5) Hubungan (relate)
Relate berguna untuk mempengaruhi pelanggan dengan seluruh
aspek sebelumnya yakni sense, feel, think, dan act dengan tujuan

menciptakan persepsi baik pada pelanggan.

2.2.1.4 Manfaat Experiential Marketing

Penerapan experiential marketing dapat bermanfaat bagi pemasar atau
perusahaan, ada beberapa manfaat experiential marketing menurut Schmitt (2010)

yaitu :

a. Untuk meningkatkan kembali merek yang mulai menurun
b. Untuk menjadi pembeda suatu produk dari kompetitornya
c. Untuk menciptakan image dan identitas dari perusahaan
d. Untuk mengampanyekan inovasi.

e. Untuk memperkenalkan percobaan, pembelian, dan konsumen yang loyal.

2.2.1.5 Experiential Marketing dalam Islam

Marketing dalam perspektif islam yakni segala aktivitas yang dilakukan
dalam kegiatan bisnis yang dilandasi dengan dasar keadilan, kejujuran,
keikhlasan, dan keterbukaan (Amrin, 2007). Dalam islam terdapat anjuran bahwa
memperlakukan orang lain dengan baik maka kebaikan akan kembali pada dirinya

dalam hal ini bisa dikaitkan dengan perusahaan yang berbuat baik kepada para
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pelanggannya, anjuran tersebut tertuang dalam firman Allah SWT dalam surah

Al-Isra’ ayat 7 yang berbunyi :
ToRE AT 0 BLE Ay A3 o1 WAS s 0
Lela 2Ll () 5 aSuady Al AT )

“Jika berbuat baik, (berarti) kamu telah berbuat baik untuk dirimu sendiri.
Ika kamu berbuat jahat, (kerugian dan kejahatan) itu kembali kepada dirimu
sendiri” (Surah Al-1sra (17:7)

Dalam ayat tersebut menjelaskan bahwa setiap manusia dianjurkan untuk
berbuat baik agar kebaikan akan kembali untuk dirinya, dan tidak melakukan
perbuatan yang jahat karena kejahatan dan kerugian akan berbalik pada dirinya,
pemasar dapat mengaplikasikan hal ini untuk memperlakukan konsumen sebaik
mungkin untuk mendapatkan feedback baik bagi perusahaan. Experiential
marketing dapat membangun hubungan baik antara perusahaan dan konsumen
dengan cara menciptakan pengalaman unik saat menggunakan produk dan jasa
melalui 5 unsur yakni sense (indra), feel (perasaan), think (pikiran), act (tindakan)

dan relate (hubungan).
2.2.2 Price
2.2.2.1 Definisi Price

Kotler & Keller (2016) mendefinisikan price sebagai sejumlah uang yang
dibebankan terhadap konsumen untuk suatu produk (barang dan jasa) yang ingin
didapatkan, atau dalam kata lain sebagai jumlah yang harus konsumen bayar
untuk mendapat manfaat dari produk atau jasa tersebut. Price adalah suatu nilai
uang yang harus dikeluarkan oleh konsumen pada penjual atas barang maupun

jasa yang dibeli, price ditentukan oleh penjual. Definisi lain mengenai price oleh
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Tjiptono (2016) yakni satuan moneter atau ukuran lain termasuk barang dan jasa
lain yang ditukarkan dengan tujuan memperoleh hak kepemilikan suatu barang
dan jasa. Price dapat disimpulkan sebagai sejumlah nilai yang diberikan oleh
konsumen untuk mendapatkan benefit dari menggunakan atau memiliki suatu

produk atau jasa.

2.2.2.2 Tujuan Penetapan Price

Menurut Tjiptono (2016), penentuan harga memiliki beberapa tujuan yang

berbeda, yaitu.

1. Tujuan orientasi laba, di mana perusahaan memilih harga yang dapat
menghasilkan keuntungan besar berdasarkan asumsi teori ekonomi klasik.

2. Tujuan orientasi volume, di mana penetapan harga dilakukan untuk
mencapai target volume penjualan, nilai penjualan, dan pangsa pasar.

3. Tujuan orientasi citra, di mana citra perusahaan dapat dibentuk melalui
strategi penetapan price, seperti menetapkan price yang lebih tinggi dari
pesaing untuk menciptakan atau mempertahankan citra prestisius

4. Stabilisasi price, ketika bersaing dalam pasar yang mana konsumen
memiliki sifat sangat sensitif dengan price, maka jika ada satu perusahaan
yang menurunkan price maka pesaing harus menurunkan price. Dengan
stabilisasi price bisa juga mencegah masuknya pesaing baru, menciptakan

pembelian ulang, dan mempertahankan loyalitas konsumen.

2.2.2.3 Indikator Price
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Price memiliki gambaran sebagai kualitas produk atau jasa yang dimiliki,

Kotler (2012) menjelaskan indikator dalam price adalah :

1. Keterjangkauan price
Keterjangkauan price adalah harga yang diinginkan oleh pelanggan
saat melakukan pembelian, konsumen lebih tertarik membeli produk/jasa
dengan price yang bisa dijangkau.
2. Kesesuaian price dengan kualitas
Price dapat menjadi penentu kualitas dari suatu produk atau jasa,
pada produk atau jasa tertentu konsumen tidak akan Kkeberatan
mengeluarkan tarif lebih mahal daripada pesaing dikarenakan mendapat
kualitas yang sepadan dengan apa yang dikeluarkan.
3. Daya saing price
Daya saing price menjadi salah satu indikator price karena
perusahaan akan mempertimbangkan pesaing dalam menentukan price
produk dan jasa, hal tersebut menjadi penting karena bisa membantu
produk dan jasa bersaing dalam pasar.
4. Kesesuaian price dengan manfaat
Konsumen akan membandingkan manfaat apa yang akan

didapatkan saat mengeluarkan price untuk suatu produk atau jasa tertentu.

2.2.2.4 Price dalam Islam

Price adalah salah satu variabel baluran pemasaran, menurut Ibnu

Taimiyah dan Ibnu Khaldun dalam Muslimin et al., (2020) price ditetapkan oleh
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kekuatan permintaan dan penawaran, dalam islam memberi kebebasan price
dalam hal ini yang berarti segala konsep price yang terjadi antara penjual dan
pembeli atas dasar keadilan dan suka sama suka ketika transaksi diperbolehkan
selama tidak ada dasar dalil yang melarangnya (Ar-Ridha), hal tersebut didasarkan

sesuai firman Allah SWT dalam Surah An-Nisa Ayat 29 yang berbunyi :
=l 6 G 553 G388 1) el 2 280 a1 5RE Vsl caall G

W5 a5 G G p&uall s V5%

“Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling memakan
harta sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar), kecuali dalam
perdagangan yang berlaku atas dasar suka sama suka di antara kamu. Dan
janganlah kamu membunuh dirimu. Sungguh, Allah Maha Penyayang kepadamu
(Surah An-Nisa 4:29)

Dalam ayat tersebut menjelaskan bahwa islam memperbolehkan
penentuan price dengan dasar suka sama suka atau diantara pedagang dan pembeli
merasa cocok atas price yang ditentukan. Hal ini tentu didasari dengan kejujuran
antara pemasar dan konsumen untuk mencapai mufakat di antara kedua belah
pihak. Penentuan price bagi produsen harus diperhatikan selain dengan
mengamati penawaran dan permintaan, produsen juga harus memikirkan keadilan

dan ke ridha-an antar dua belah pihak yakni konsumen dan produsen.

2.2.3 Customer Satisfaction
2.2.3.1 Definisi Customer Satisfaction

Definisi customer satisfaction menurut (Kotler & Gerry, 2014) adalah
tingkat pencapaian performa dari sebuah produk yang diterima oleh konsumen

sama dengan ekspektasi konsumen itu sendiri mengenai sebuah produk.
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Konsumen akan merasa puas jika kualitas dari produk atau jasa yang dibeli
ternyata sesuai ekspsektasi konsumen saat sebelum menikmati produk atau jasa.
Sedangkan menurut lrawan (2012) customer satisfaction didefinisikan sebagai
hasil dari penilaian konsumen bahwa suatu produk atau jasa dapat memberikan
tingkat kenikmatan dimana tingkat pemenuhan kenikmatan ini dapat lebih atau

kurang.

Berdasarkan kedua definisi diatas dapat disimpulkan bahwa customer
satisfaction yakni tingkat perasaan konsumen baik merasa senang ataupun kecewa
yang mana berasal dari hasil membandingkan harapan dan apa yang diterima dari
suatu produk atau jasa. Kotler dan Keller (2016) menjelaskan terdapat tingkatan
kepuasan yang akan dialami konsumen yakni perasaaan kecewa saat kinerja di
bawah harapan yang akan menyebabkan potensi bad-mouth atau penyebaran
berita jelek, selanjutnya perasaan senang saat kinerja sama dengan harapan, dan
terakhir konsumen merasa sangat senang atau gembira saat kinerja melebihi
harapan yang memungkinkan bahwa konsumen membeli kembali dan

menyebarkan kabar baik mengenai perusahaan.

2.2.3.2 Dimensi Customer Satisfaction

Dalam mencapai customer satisfaction terdapat faktor-faktor yang
mempengaruhi pelanggan, dalam Kotler dan Keller (2016) menjelaskan bahwa
kepuasan yakni perasaan senang atau kecewa yang dialami seorang setelah

membandingkan kinerja produk atau layanan yang dirasakan dengan harapan.
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Berdasarkan definisi diatas maka dimensi yang dapat disimpulkan dari customer

satisfaction yakni :

1. Performance (kinerja)

Yakni hasil yang diberikan oleh perusahaan, kinerja yang baik merupakan
kinerja yang dapat meningkatkan produktifitas usaha dalam mencapai tujuan
dari perusahaan.

2. Expectation (harapan)

Harapan dari konsumen bisa muncul melalui beberapa akibat seperti
pengalaman pelanggan secara langsung saat atau setelah menggunakan jasa
perusahaan, kesan perusahaan melalui word of mouth dari orang sekitar, dan
beberapa promosi yang dilakukan oleh perusahaan yang mana dapat
menciptakan harapan konsumen mengenai pelayanan perusahaan. Singkatnya
harapan merupakan keyakinan dan perkiraan konsumen atas sesuatu yang

akan diterima dari perusahaan.

2.2.3.3 Customer Satisfaction menurut Islam

Islam memiliki pandangan mengenai kepuasan pelanggan,
(Ratnasari & Salma, 2015) dalam jurnalnya menjelaskan bahwa kepuasan
dalam islam yaitu cerminan kepuasan seorang secara lahiriah dan batiniah,
kepuasan konsumen berkait dengan keimanan yang mana menimbulkan
rasa syukur. Tingkat kepuasan konsumen akan seimbang jika satuan
konsumsi dalam taraf yang tepat dan tidak berlebihan hal ini selaras

dengan hukum The Law of Dimishinin Marginal Utility (Hukum Gossen)
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yang menyatakan bahwa kepuasan akan menurun seiring dengan
meningkatnya konsumsi, Bekti & Wahyudi (2022) menyebutkan bahwa
hukum ini telah diatur dalam islam yakni sebagaimana Q.S Al-A’raf ayat
31 yang berbunyi :

- 2

N N R R TE I B R RS 2 o
O sl Cangy W 3] 139 )0 W5 130000 5 15085

Artinya : “Makan dan minumlah, tetapi jangan berlebihan. Sungguh Allah
tidak mennyukai orang yang berlebih-lebihan”

Avyat tersebut selaras dengan konsep customer satisfaction dimana
jika tingkat kepuasan yang diterima konsumen sudah mencapai puncak
namun akan turun jika mengonsumsi dalam jumlah berlebihan, produsen
harus mengetahui tingkat dimana konsumen merasa cukup puas atas
produk dan jasa yang ditawarkan agar tidak terjadi penurunan kepuasan

dari konsumen.

2.2.3 Word of Mouth
2.2.3.1 Definisi Word of Mouth

Word of Mouth menurut Solomon (2013) yakni informasi produk yang
disampaikan dari seseorang pada orang lain, informasi produk atau jasa ini
dikomunikasikan oleh seorang yang telah mempunyai pengalaman dalam
menggunakan produk dan jasa tertentu. Pemasaran dari mulut ke mulut lebih
dapat diandalkan daripada komunikasi pemasaran dari perusahaan langsung,
semakin positif informasi mengenai produk atau jasa yang terdengar dari rekan

rekan calon konsumen, maka kemungkinan membeli produk akan semakin besar.
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Kotler & Keller (2016) menyebutkan bahwa saat ini konsumen juga memiliki

peran banyak dalam kegiatan pemasaran perusahaan.
2.2.3.2 Dimensi Word of Mouth

Word of Mouth dapat dicapai bila konsumen melewati beberapa tahap saat
telah menikmati suatu produk atau layanan jasa, Hennnig — Thurau et al., (2004)

menjelaskan bahwa terdapat indikator pengukur word of mouth yakni

1. Pelanggan bercerita dan memberi rekomendasi baik mengenai produk atau
jasa.

2. Pelanggan merekomendasikan produk dan jasa terkait kepada teman dan
koleganya.

3. Pelanggan merekomendasikan kepada teman bila membutuhkan produk

dan jasa sejenis.
2.2.3.2 Word of Mouth Menurut Islam

Word of Mouth dilakukan dengan cara melakukan komunikasi antar
manusia, dalam literatur islam menurut Rozi (2017) terdapat 6 prinsip komunikasi
dalam islam yakni Qaulan Sadida, Qaulan Baligha, Qaulan Ma rufa, Qaulan
Karima, Qaulan Layyinan dan Qaulan Masyura. Komunikasi dilakukan dengan
menyampaikan hal yang faktual dan tidak melakukan rekayasa, hal ini tertuang
dalam Ayat Al-Qur’an Surat An-Nisa Ayat 9 yang berbunyi

SRR ARl ot uhis 1% L et . e oo (ab oz of cedl atil
) 35000 5l ) saild 2gile ) 3lS Lamia 45700 agdla (e 13855 51 Gl Gladd

1 Y 58

30



Artinya :” Dan hendaklah takut (kepada Allah) orang-orang yang sekiranya
mereka meninggalkan keturunan yang lemah di belakang mereka yang mereka
khawatir terhadap (kesejahteraan)nya. Oleh sebab itu, hendaklah mereka
bertakwa kepada Allah, dan hendaklah mereka berbicara dengan tutur kata yang
benar.”

Perusahaan harus dapat membuat konsumen merasa puas dan tidak
kecewa atas produk dan layanan, karena jika konsumen melakukan kegiatan word
of mouth maka perusahaan dapat mengimplementasikan word of mouth untuk

lebih menyebarluaskan tentang hal baik mengenai produk dan jasa mereka.

2.3 Hubungan Antar Variabel

2.3.1 Hubungan antara Experiential Marketing dengan Customer Satisfaction

Experiential  marketing  merupakan strategi pemasaran  yang
mengutamakan pengalaman konsumen sebagai fokus utama dalam upaya
meningkatkan kepuasan konsumen. Dalam konteks ini, kepuasan konsumen
menjadi indikator penting dalam mengevaluasi efektivitas dari upaya pemasaran
yang dilakukan (Schmitt, 1999). Pengalaman konsumen yang positif akan
menghasilkan kepuasan yang lebih tinggi, sedangkan pengalaman konsumen yang
negatif akan berdampak sebaliknya (Baisyir & Quintania 2021). Oleh karena itu,
hubungan antara experiential marketing perlu diperhatikan oleh perusahaan

sebagai upaya meningkatkan loyalitas dan kepuasan konsumen

2.3.2 Hubungan Antara Price dan Customer Satisfaction

Price menjadi salah satu faktor penting dalam pembelian produk atau jasa
olen konsumen. Penentuan price yang tepat dapat mempengaruhi kepuasan

pelanggan terhadap produk atau jasa yang diberikan. Dalam konteks ini, kepuasan
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pelanggan menjadi indikator penting dalam mengevaluasi efektivitas dari strategi
penetapan price yang dilakukan, price yang terlalu tinggi dapat menurunkan
kepuasan pelanggan, sementara price yang terlalu rendah juga dapat memicu
persepsi negatif terhadap kualitas produk atau jasa yang ditawarkan (Nagle and
Holden, 2002). Alfianno & Ngatno (2017) dalam penelitiannya memiliki tujuan
mengetahui pengaruh price dan kualitas jasa pada loyalitas pelanggan dengan
mediasi customer satisfaction. Hasil penelitian yaitu terdapat pengaruh positif dan
signifikan pada variabel price pada customer satisfaction. Oleh karena itu,
hubungan antara price dan kepuasan pelanggan perlu diperhatikan oleh

perusahaan sebagai upaya meningkatkan loyalitas dan kepuasan pelanggan

2.3.3 Hubungan Antara Customer Satifaction dan Word of Mouth

Kepuasan pelanggan memiliki peran penting dalam mempengaruhi
perilaku konsumen, terutama dalam hal membagikan pengalaman dengan orang
lain. Konsumen yang puas cenderung berbicara positif tentang produk atau jasa
yang mereka gunakan, dan ini dapat berdampak positif pada peningkatan word of
mouth atau rekomendasi dari mulut ke mulut (WOM) (Hennig-Thurau et al.,
2004) Pengalaman positif pelanggan akan meningkatkan niat pelanggan untuk
memberikan word of mouth positif kepada orang lain, sedangkan pengalaman
negatif akan berdampak sebaliknya (Pratiwi & Telagawathi, 2021). Oleh karena
itu, hubungan antara kepuasan pelanggan dan word of mouth perlu diperhatikan

oleh perusahaan sebagai upaya membangun citra positif.
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2.3.4 Hubungan Antara Experiential Marketing dan Word of Mouth

Experiential marketing adalah strategi pemasaran yang berfokus pada
menciptakan pengalaman positif bagi konsumen dalam berinteraksi dengan merek
atau produk. Dalam konteks ini, pengalaman positif yang diberikan oleh
experiential marketing dapat mempengaruhi intensitas dan kecenderungan
konsumen untuk melakukan word of mouth, yang dapat berdampak positif pada
citra merek dan peningkatan penjualan (Hennig-Thurau et al., 2004). Oleh karena
itu, perusahaan perlu memperhatikan hubungan antara experiential marketing dan

word of mouth sebagai upaya meningkatkan efektivitas pemasaran perusahaan.

2.3.5 Hubungan Antara Price dan Word of Mouth

Penetapan price yang tepat merupakan salah satu faktor penting yang
dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dan membantu perusahaan
meningkatkan penjualan serta kepercayaan konsumen terhadap merek atau
produk. Selain itu, price yang wajar juga dapat memengaruhi kecenderungan
konsumen untuk melakukan word of mouth. Dalam penelitian Kuberasyani &
Rahyuda (2019) yang bertujuan mengetahui peran price terhadap word of mouth,
hasil dari penelitian tersebut adalah price berpengaruh langsung pada word of
mouth. Oleh karena itu, strategi penetapan price yang tepat perlu dipertimbangkan
oleh perusahaan untuk meningkatkan efektivitas kampanye word of mouth dan

memperkuat posisi merek di pasar.

2.3.6 Hubungan Antara Experiential Marketing pada Word of Mouth dengan

mediasi Customer Satisfaction
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Experiential marketing adalah strategi pemasaran yang bertujuan untuk
menciptakan pengalaman positif bagi konsumen saat berinteraksi dengan produk
atau merek. Dalam konteks ini, pengalaman positif yang diberikan oleh
experiential marketing dapat mempengaruhi intensitas dan kecenderungan
konsumen untuk melakukan word of mouth, yang dapat berdampak positif pada
peningkatan penjualan (Hennig-Thurau et al., 2004). Selain itu, peningkatan
customer satisfaction juga dapat menjadi mediator antara hubungan experiential
marketing dan word of mouth. Oleh karena itu, perusahaan perlu memperhatikan
faktor-faktor tersebut sebagai bagian dari strategi pemasaran untuk meningkatkan

efektivitas kampanye word of mouth dan memperkuat posisi merek di pasar.

2.3.7 Hubungan Antara Price pada Word of Mouth dengan mediasi Customer

Satisfaction

Price merupakan salah satu faktor penting yang mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Penetapan price yang tepat dapat membantu perusahaan
untuk meningkatkan penjualan dan meningkatkan kepercayaan konsumen
terhadap merek atau produk. Selain itu, price yang wajar juga dapat memengaruhi
kecenderungan konsumen untuk melakukan word of mouth. Dalam konteks ini,
penelitian menunjukkan bahwa hubungan antara price dan word of mouth dapat
dipengaruhi oleh tingkat kepuasan konsumen terhadap produk atau layanan (Lee
& Hyun, 2013). Oleh karena itu, perusahaan perlu mempertimbangkan hubungan
antara penetapan price yang tepat dan kepuasan konsumen sebagai upaya untuk
meningkatkan efektivitas kampanye word of mouth dan memperkuat posisi merek

di pasar.
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2.4 Kerangka Konseptual

Berdasarkan kajian teoritis yang telah dipaparkan, maka model kerangka

dasar untuk memudahkan penjelasan arah penelitian ini dapat digambarkan

dengan skema berikut:

Gambar 2.1

Kerangka Berpikir

Experiential
Marketing (X1)

Customer

Satisfaction (2)

Price (X2)

Sumber : Diolah peneliti, 2023

Keterangan :
— : Pengaruh secara langsung
------- > : Pengaruh secara tidak langsung
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2.5 Hipotesis Penelitian

2.5.1 Hubungan antara Experiential Marketing dan Customer Satisfaction

Martza (2019) dalam penelitiannya memiliki tujuan mengetahui
bagaimana pengaruh pemasaran melalui pengalaman (experiential marketing)
terhadap loyalitas konsumen dengan mediasi customer satisfaction pada
pengunjung dengan menggunakan analisis jalur dan uji t, hasil penelitian adalah
experiential marketing berpengaruh signifikan terhadap customer satisfaction.
Hasil serupa dikemukakan dalam penelitian Baisyir & Quintania (2021) dalam
penelitiannya memiliki tujuan untuk menganalisis pengaruh dari experiential
marketing terhadap customer satisfaction, alat analisis yang digunakan adalah
path analysis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa experiential marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Maka terdapat

hipotesis yang bisa ditarik yaitu :

H1 : Experiential Marketing mempunyai pengaruh terhadap customer

satisfaction di ProFIT Gym Malang.

2.5.2 Hubungan Antara Price dan Customer Satisfaction

Alfianno & Ngatno (2017) dalam penelitiannya memiliki tujuan
mengetahui pengaruh price dan kualitas jasa pada loyalitas pelanggan dengan
mediasi customer satisfaction. Hasil penelitian yaitu terdapat pengaruh positif dan
signifikan pada variabel price pada customer satisfaction. Hasil yang sama
diungkapkan dalam penelitian Anindya et al., (2018) dengan tujuan penelitian

mengetahui pengaruh price dan kualitas produk terhadap loyalitas dengan
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mediasi, hasil penelitian menunjukkan bahwa price memberi pengaruh positif
pada variabel kepuasan. Maka dari hubungan tersebut terdapat hipotesis yang

dapat diteliti yaitu :

H2 : Price mempunyai pengaruh terhadap customer satisfaction di ProFIT

Gym Malang.

2.5.3 Hubungan Antara Customer Satifaction dan Word of Mouth

Seopela & Zulu (2022) dalam penelitiannya bertujuan untuk
mengidentifikasi unsur yang mempengaruhi customer satisfaction dan
menganalisis persepsi konsumen pada word of mouth melalui customer
satisfaction, hasil penelitian menunjukkan tidak adanya pengaruh positif dari
customer satisfaction pada word of mouth. Hasil berbeda dutemukan pada
penelitian Pratiwi & Telagawathi (2021) dengan tujuan meneliti pengaruh
kepuasan terhadap word of mouth, hasil penelitian menunjukkan adanya pengaruh
positif customer satisfaction dengan word of mouth. Maka dari hubungan tersebut

terdapat hipotesis yang dapat diteliti yaitu :

H3 : Customer satisfaction mempunyai pengaruh terhadap word of mouth di

ProFIT Gym Malang.

2.5.4 Hubungan Antara Experiential Marketing dan Word of Mouth

Pujiastuti & Rusfian (2019) dalam penelitiannya memiliki tujuan yakni
analisis pengaruh experiential marketing dalam menciptakan electronic word of
mouth, hasil penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh positif dari experiential

marketing pada electronic word of mouth. Hasil berbeda diperoleh Soelasih
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(2020) yang meneliti pengaruh experiential marketing pada word of mouth dengan
variabel mediasi loyalitas pelanggan dan minat pembelian ulang, hasil penelitian
menunjukkan tidak adanya pengaruh langsung dari experiential marketing
terhadap word of mouth, namun pada uji simultan ditemukan adanya pengaruh
positif dari experiential marketing pada word of mouth dengan mediasi loyalitas
konsumen dan minat pembelian ulang. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
dibutuhkan adanya mediasi untuk experiential marketing dan word of mouth.

Maka dari hubungan tersebut terdapat hipotesis yang dapat diteliti yaitu :

H4 : Experiential Marketing mempunyai pengaruh langsung terhadap word

of mouth di ProFIT Gym Malang.

2.5.5 Hubungan Antara Price dan Word of Mouth

Dalam penelitian Kuberasyani & Rahyuda (2019) yang bertujuan
mengetahui peran price terhadap word of mouth, hasil dari penelitian tersebut
adalah price berpengaruh langsung pada word of mouth. Hasil serupa juga
terdapat pada penelitian penelitian Seopela & Zulu (2022) yang menjelaskan
bahwa terdapat adanya pengaruh antara price kepada word of mouth. Maka dari

hubungan tersebut terdapat hipotesis yang dapat diteliti yaitu :

H5 : Price mempunyai pengaruh langsung terhadap word of mouth di ProFIT

Gym Malang.
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2.5.6 Hubungan Antara Experiential Marketing pada Word of Mouth dengan

mediasi Customer Satisfaction

Aristiawan et al (2019) dalam penelitiannya yang bertujuan untuk
mengetahui pengaruh experietial marketing pada word of mouth dengan mediasi
satisfaction, hasil yang didapatkan adalah experiential marketing berpengaruh
secara langsung pada word of mouth dan experiential marketing berpengaruh
secara tidak langsung pada word of mouth dengan mediasi customer satisfaction.
Hasil serupa terdapat pada oleh Soelasih (2020) dengan penelitian pengaruh
experiential marketing pada word of mouth hasil dari penelitian menghasilkan
tidak terdapat pengaruh signifikan dari experiential marketing terhadap word of
mouth, namun pada uji mediasi ditemukan adanya pengaruh positif dari
experiential marketing pada word of mouth. Maka dari hubungan tersebut terdapat

hipotesis yang dapat diteliti yaitu :

H6 : Experiential Marketing mempunyai pengaruh tidak langsung terhadap

word of mouth melalui customer satisfaction di ProFIT Gym Malang.

2.5.7 Hubungan Antara Price pada Word of Mouth dengan mediasi Customer

Satisfaction

Nurjanah (2017) dalam penelitiannya bertujuan mengetahui pengaruh
produk dan price terhadap Word of Mouth melalui customer satisfaction, hasil
penelitian menunjukkan tidak adanya pengaruh langsung dari price terhadap word
of mouth sedangkan terdapat pengaruh tidak langsung antara price dan word of

mouth melalui mediasi customer satisfaction, hal tersebut menandakan harus
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adanya variabel yang memediasi antara price dan word of mouth. Lestari (2013)
dalam penelitiannya yang bertujuan mengetahui pengaruh price pada word of
mouth dengan mediasi kepuasan pelanggan memiliki hasil price berpengaruh
positif pada word of mouth, price juga berpengaruh positif pada word of mouth
dengan mediasi customer satisfaction. Maka dari hubungan tersebut terdapat

hipotesis yang dapat diteliti yaitu :

H7 : Price mempunyai pengaruh tidak langsung terhadap word of mouth

melalui customer satisfaction di ProFIT Gym Malang.
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BAB Il
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif sebagai metodenya.
Sugiyono (2017) menjelaskan bahwa metode kuantitatif digunakan untuk meneliti
populasi dan sampel tertentu, dengan pengumpulan data menggunakan instrumen
penelitian dan analisis data yang bersifat statistik atau kuantitatif dengan
penelitian survei, hal ini dilakukan oleh peneliti dengan menggunakan pertanyaan
yang terstruktur dan sistematis yang sama kepada banyak orang. Tujuan dari
penelitian kuantitatif digunakan untuk menggambarkan dan menguji hipotesis

yang telah diterapkan.

3.2 Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan pada konsumen Profit Gym Malang, ProFIT Gym
Malang terletak di Ruko Griya Mandiri Kav. 7, Sumbersari, Jl. Sigura-Gura,
Karangbesuki, Kec. Lowokwaru, Kota Malang. ProFIT Gym adalah jasa penyedia
tempat dan kelas olahraga khusus untuk wanita di kota Malang, alasan pemilihan
lokasi karena terdapat kenaikan tren berolahraga di Indonesia pasca COVID-19
yang membuat peneliti ingin mengetahui lebih dalam terkait pengaruh
experiential marketing, price, dan customer satisfaction terhadap word of mouth

pada pelanggan Profit Gym Malang.
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3.3 Populasi dan Sampel

3.3.1 Populasi

Sugiyono (2017) memaparkan populasi adalah kumpulan seluruh elemen
atau individu yang memiliki karakteristik atau ciri-ciri yang sama dan menjadi
wilayah generalisasi dalam penelitian. Elemen atau individu dalam populasi
adalah keseluruhan subyek atau unit yang diteliti dan diukur dalam penelitian.
Pada penelitian ini populasi yang digunakan adalah Pelanggan Profit Gym Malang
dengan Populasi yang digunakan adalah infinit atau yang tidak diketahui

jumlahnya.

3.3.2 Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi tersebut (Sugiyono, 2017), sampel dari penelitian ini adalah sebagian
dari konsumen Profit Gym Malang. Sampel yang digunakan untuk menentukan
sampel diambil dari ketentuan Hair et al.,, (2017) dengan cara melakukan
perkalian jumlah item dengan 5. Jumlah sampel dalam penelitian ini dapat

ditentukan dengan cara:

Jumlah Sampel = Jumlah item x 5

=25x5

=125

Maka jumlah sampel dalam penelitian ini berjumlah 125 pelanggan

ProFIT Gym Malang.

42



3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Dalam penelitian ini, pengambilan sampel menggunakan teknik non-
probability sampling dengan purposive sampling. Teknik ini dideskripsikan oleh
Sugiyono (2017) sebagai teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan
kesempatan yang sama bagi setiap anggota populasi untuk menjadi sampel dalam
penelitian. Kriteria yang diizinkan untuk menjadi sampel dalam penelitian ini

adalah:

1. Member Profit Gym Malang/Pelanggan insidental dengan minimal 2x
kedatangan.

2. Bertempat tinggal di Kota Malang.

3.5 Data dan Jenis Data

Dalam penelitian ini, terdapat dua jenis data yang digunakan, yaitu data
primer dan data sekunder. Data primer yang diperoleh langsung oleh peneliti
melalui penggunaan kuesioner, dan data sekunder yang diperoleh dari sumber
publikasi dan dokumen cetak, tanpa melalui pengumpulan langsung oleh peneliti

(Sugiyono, 2017).

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data adalah cara yang digunakan oleh peneliti untuk
mengumpulkan data penelitian, dalam penelitian ini teknik menggunakan alat atau
instrumen yakni kuesioner yang berisi pernyataan yang harus dijawab oleh

responden. Kuesioner (angket) menurut Sugiyono (2017) merupakan teknik
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pengumpulan data dengan cara memberi seperangkat pernyataan atau pertanyaan

tertulis pada responden untuk dijawab.

Dalam penelitian ini menggunakan kuesioner dengan skala likert, skala
likert menurut Sugiyono (2017) dapat diterapkan untuk mengevaluasi pandangan
dan opini seseorang atau kelompok mengenai fenomena sosial tertentu. Dalam
penelitian fenomena sosial, variabel penelitian telah ditetapkan dengan spesifik
oleh peneliti, dan variabel tersebut yang diukur akan dijadikan sebagai indikator.
Indikator tersebut kemudian dijadikan sebagai dasar untuk menyusun item dalam
bentuk pernyataan atau pertanyaan. Penentuan skala likert dapat dengan
menggunakan skor 1-5 dalam tiap jawabannya seperti yang ditunjukkan pada

tabel berikut:

Tabel 3.1

Skor Nilai Tiap Pernyataan

Jawaban Pernyataan Skor
Sangat Setuju
Setuju
Netral
Tidak Setuju
Sangat Tidak Setuju
Sumber : Sugiyono, 2017

PN WkR~O

3.7 Variabel Penelitian

Dalam penelitian ini terdapat 3 variabel penelitian, yakni variabel
independen, variabel dependen dan variabel intervening (mediasi), penjelasan

ketiga variabel ini menurut Sugiyono (2017) :

a. Variabel Independen
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Variabel ini disebut dengan variabel bebas, variabel bebas adalah
variabel yang mempengaruhi atau yang menyebabkan perubahan dari
timbulnya variabel dependen (variabel terikat). Variabel Independen
dalam penelitian ini adalah experiential marketing dan price.

. Variabel Dependen

Variabel dependen atau yang sering disebut variabel terikat adalah
variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat dikarenakan variabel
bebas, variabel dependen dalam penelitian ini adalah word of mouth.
Variabel Intervening

Variabel intervening atau mediasi adalah variabel yang secara
teoristis mempengaruhi hubungan antar variabel independen dan
dependen, dalam penelitian ini variabel intervening adalah customer

satisfaction.
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3.8 Definisi Operasional Variabel

Tabel 3. 2

Definisi Operasional Variabel

Variabel Definisi Variabel | Indikator Penelitian | Item

Penelitian Penelitian

Experiential | Experiential Mareketing | 1. sense (indra) 1. Kelas dan fasilitas
Marketing berasal dari adanya tempat gym  beragam.
(X1) interaksi antara (SN1)

konsumen dan produk,
perusahaan, atau bagian
organisasi yang
menciptakan sebuah
reaksi. Pengalaman ini

2. Desain bangunan dan cat
menarik. (SN2)

3. Musik dan suara dalam
gym enak didengar.(SN3)
4. Aroma dalam tempat

bersifat  pribadi  dan gym berbau enak. (SN4)
menyiratkan adanya 5. Alat-alat dalam tempat
keterlibatan  pelanggan gym bersih. (SN5)

pada tingkatan yang

berbeda seperti rasional,

emosional, sensorik,

fisik, dan  spiritual.

(Schmitt, 2010)

2. feel (perasaan)

6. Karyawan dan pelatih
kelas ramah. (FL1)

7. Suasana dalam tempat
gym kondusif dan membuat
nyaman saat berolahraga.
(FL2)
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3. think (pikiran)

8. Menyediakan fasilitas
dan kelas baru. (TK1)

9. Memberi promosi atau
free trial pada saat tertentu.
(TK2)

10. Menyediakan paket
langganan  yang lebih
hemat. (TK3)

4. act (tindakan)

11. Tempat gym
menyediakan tempat
istirahat, kamar mandi, dan
tempat solat membuat
konsumen betah saat di
tempat gym. (ACT1)

12. Eksterior tempat gym
menarik dari luar dan
membuat ingin  masuk
kedalam tempat gym.
(ACT2)

5.relate (hubungan)
(Schmitt, 1999)

13. Terjadi interaksi antar
konsumen dalam tempat
gym. (RL1)

14. Karyawan dan
konsumen  lain  saling
membantu saat ada yang
mengalami kesulitan.(RL2)
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Price (X2) Satuan moneter atau 1. Keterjangkauan 15. Price yang ditentukan
ukuran lain termasuk price perusahaan terjangkau bagi
barang dan jasa lain konsumen. (P1)
yang ditukarkan dengan
tujuan memperoleh hak
kepemilikan suatu
barang dan jasa
(Tjiptono & Chandra,

2012) 2. Kesesuaian 16. Kualitas yang

dengan kualitas didapatkan di tempat gym
sesuai dengan tarif yang
dikeluarkan. (P2)

3. Daya saing price 17. Price yang ditetapkan
lebih murah dengan
penyedia jasa gym lain.
(P3)

4. Kesesuaian 18. Price yang dikeluarkan

dengan manfaat sepadan dengan manfaat

(Kotler & Keller, yang didapat setelah

2016) berolahraga di gym. (P4)

Customer Tingkat pencapaian | 1. Performance | 19. Fasilitas dan alat dalam

Satisfaction | performa dari sebuah | (Kinerja) tempat gym bekerja dengan

2) produk yang diterima baik dan bisa
oleh konsumen sama digunakan.(PR1)
dengan ekspektasi 20. Karyawan bisa
konsumen itu  sendiri membantu dengan tanggap.
mengenai sebuah (PR2)
produk. Konsumen akan
merasa puas jika kualitas
dari produk atau jasa
yang dibeli ternyata
skesual ekpsekltaS| 2. Harapan 21. Fasilitas jasa yang

onsumen saat sebelum Kotler & Keller dirasakan sesuai atau
menikmati produk atau (2016) melebihi ekspektasi yang

jasa. (Kotler & Keller,
2016)

diharapkan.(EXP1)

22. Pelayanan karyawan
yang diperoleh sesuai atau
melebihi ekspektasi.
(EXP2)
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Word of | Word of Mouth yakni | 1. Bercerita 23. Menceritakan

Mouth (Y) informasi produk yang | mengenai pengalaman di tempat gym
disampaikan dari | produk/jasa kepada teman dan kolega.
seseorang pada orang (WOM1)
lain, informasi produk
atau jasa ini

dikomunikasikan  oleh
seorang yang telah
mempunyai pengalaman
dalam menggunakan
produk dan jasa tertentu.
(Solomon, 2013)

2. 24. Merekomendasikan
Merekomendasikan tempat gym kepada teman
produk dan jasa dan kolega. (WOM2)

terkait kepada teman
dan koleganya.

3. 25. Mengajak teman dan
Merekomendasikan kolega untuk pergi ke
kepada teman bila | tempat gym. (WOM3)

membutuhkan
produk dan jasa
sejenis. Walsh
(2014)

Sumber : Diolah Peneliti, 2023
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3.7 Teknik Analisis Data

Dalam penelitian kuantitatif menurut Sugiyono (2017) teknik analisa data
yang digunakan memiliki tujuan untuk menguji hipotesis atau menjawab rumusan
masalah yang telah dirumuskan sebelumnya, pengujian ini merupakan satu
tahapan penting untuk mengembangkan atau mengkonfirmasi teori ,memberi
solusi penelitian, atau menjawab masalah penelitian. Analisis yang digunakan
dalam penelitian ini adalah Path Analysis. Hamid & Anwar (2019) menyebutkan
bahwa path analysis dapat memungkinkan untuk dapat menguji hubungan
langsung antar variabel dalam model, dalam perkembangannya analisis jalur
diperluas dan diperdalam dalam bentuk analisis Struktural Equation Modeling
(SEM) untuk lebih dapat mengetahui pengaruh secara keseluruhan antar item dan

variabel yang mempengaruhi.

3.8 Analisis Data

Terdapat dua konsep model dalam analisis PLS (Partial Least Square)

menurut Duryadi (2021) :

a. Evaluasi Outer Model (Measurement)

Evaluasi Outer model yaitu evaluasi terhadap alat yang dipakai
untuk mengumpulkan data penelitian, fungsi evaluasi ini digunakan untuk
mengetahui validitas dan realibilitas alat pengumpul data /measurement

b. Evaluasi Inner Model (Evaluasi Model Struktural)
Evaluasi Inner Model diuji melewati path coefficient, t-statistic,

dan r square, dan model FIT, digunakan untuk menunjukkan pengaruh
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variabel dengan nilai statisitik lebih besar dari 1,65 significance (10%)

atau lebih besar dari 1,95 significance (5%)

3.9 Uji Validitas

Uji Validitas Konvergen dalam SmartPLS menurut Duryadi (2021)
memiliki dua pengukuran yaitu uji validitas konvergen dan uji validitas

diskriminan.

3.9.1 Uji Validitas Konvergen

Uji validitas konvergen menurut Hair et al., (2017) Analisis indikator bisa
dilakukan jika outer weight signifikan dan memiliki nilai >0.50, jika nilai
konstruk validitas dan reliabilitas telah valid dan reliabel ditandai dengan warna
hijau, loading faktor dapat diterima jika nilai lebih dari 0.5 dan nilai AVE

(Average Variance Extracted) > 0.50

3.9.2 Uji Validitas Diskriminan

Uji Validitas Diskriminan dikatakan valid menurut Hair et al., (2017)
harus menunjukkan untuk tiap variabel dan akar kuadrat AVE > korelasi antar
konstruk laten, sedangkan dikatakan mempunyai validitas diskriminan yang baik

bila nilai cross loading lebih dari 0.5.

3.10 Uji Reliabilitas

Composite reliability menururt Duryadi (2021) dapat dideklarasikan bila
suatu variabel memiliki nilai composite ralibility >0.6 dan nilai Cronbach Alpha

lebih dari 0.6
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3.11 Uji Mediasi

Uji Mediasi/intervening dalam analisis structural equation modeling
(SEM) menurut Hamid & Anwar (2019) adalah jika t statistik > t tabel maka dapat

disimpulkan terdapat efek mediasi.
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BAB IV
HASIL PENELITAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

ProFIT Gym Malang adalah penyedia jasa olahraga khusus wanita di Kota
Malang, ProFIT Gym didirikan pada tahun 2014, yang terletak di Ruko Griya
Mandiri Kav. 7, Sumbersari, JI. Sigura-Gura, Karangbesuki, Kec. Lowokwaru,
Kota Malang. Pada awal pendirian ProFIT Gym hanya menyediakan kelas
olahraga berupa senam, yoga, dan zumba. Untuk menarik minat masyarakat
dalam berolahraga. ProFIT Gym Malang mulanya memberikan kelas gratis agar
masyarakat terlebih dahulu mengenal dan menyukai kegiatan olahraga khusus
wanita. Tujuan pendirian bisnis ProFIT Gym Malang adalah untuk mengedukasi
masyarakat bahwa olahraga adalah suatu hal yang penting untuk kesehatan dan
menghilangkan stigma dalam masyarakat bahwa wanita tidak boleh melakukan

angkat beban.

Pada perkembangannya selain berfokus pada pelatihan kelas olahraga,
ProFIT Gym Malang melengkapi fasilitas dengan alat-alat angkat beban agar
pelanggan bisa melakukan banyak variasi olahraga secara mandiri di ProFIT
Gym. Penambahan fasilitas tersebut juga digunakan oleh ProFIT Gym Malang
sebagai reward untuk para pelanggan, member kelas di ProFIT Gym Malang
bebas mengakses alat angkat beban selama masa langganan. ProFIT Gym Malang
berupaya menghargai para wanita yang tidak nyaman melakukan aktifitas

olahraga di luar dengan cara melarang kegiatan foto tanpa izin saat melakukan
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kegiatan olahraga, upaya tersebut diharapkan dapat membuat wanita terlebih yang
menggunakan hijab merasa aman. Begitu pula dalam kegiatan pemasaran, ProFIT
Gym lebih memilih menyewa model daripada menjadikan pelanggan sebagai

konten marketing di ProFIT Gym Malang.

ProFIT Gym Malang mengalami peningkatan pengunjung yang signifikan
pasca wabah Covid-19, hal itu disebabkan karena masyarakat menyadari bahwa
kesehatan adalah suatu hal yang harus dijaga. Pelanggan yang makin meningkat
dibuktikan dengan kelas yang selalu penuh akan peserta dan pelanggan yang
kembali karena kehabisan tempat, untuk mengatasi lonjakan pelanggan maka
ProFIT Gym Malang membangun gedung lain pada alamat JI Sunan Muria V,
Lowokwaru yang dikhususkan untuk kelas yang dilatih oleh coach olahraga.
Pembangunan gedung kedua diharapkan dapat menampung kebutuhan pelanggan
dan membuat pelanggan semakin nyaman dengan adanya fasilitas yang lebih luas.
Gym ini menawarkan berbagai fasilitas dan layanan yang bertujuan untuk
memberikan pengalaman berolahraga yang optimal bagi para pelanggan. ProFIT
Gym Malang memiliki 2 lantai dengan pembagian area lantai satu digunakan
untuk olahraga angkat beban dan kardio sedangkan lantai dua digunakan untuk

berbagai jenis aktivitas olahraga seperti senam, yoga, dan zumba.

ProFIT Gym Malang dilengkapi dengan peralatan olahraga yang
berkualitas. Terdapat berbagai jenis alat kardio seperti treadmill, eliptikal, dan
sepeda statis, serta berbagai alat beban untuk latihan kekuatan dan pembentukan
otot. Peralatan ini dirancang dapat disesuaikan dengan tingkat keahlian serta

kebutuhan pelanggan. Peralatan tambahan seperti matras dan stik juga disediakan
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untuk memfasilitasi pengunjung yang tidak membawa peralatan dari rumah.
ProFIT Gym Malang juga menyediakan fasilitas sound system yang digunakan
untuk mengiringi sesi latihan kelompok dan menjaga semangat serta motivasi para
pelanggan. Selain itu, ProFIT Gym Malang juga dilengkapi dengan fasilitas
pendukung seperti ruang ganti, kamar mandi, tempat sholat dan loker
penyimpanan barang. Kebersihan dan keamanan juga menjadi perhatian utama
dalam gym ini, dengan adanya penjagaan dan pemeliharaan rutin untuk
memastikan lingkungan yang nyaman dan aman bagi para pengunjung. Fasilitas-
fasilitas ini dirancang dengan baik untuk memenuhi kebutuhan pelanggan dan

memberikan kenyamanan serta kemudahan akses selama berada di gym.

Gambar 4.1

Lantai 1 dan Lantai 2 ProFIT Gym Malang

Sumber : Diolah Peneliti, 2023

Tarif yang dipasang oleh ProFIT Gym Malang cukup beragam, rentang
tarif untuk mengakses fasilitas di ProFIT Gym Malang dimulai dari Rp. 15.000

untuk satu kali kedatangan sampai Rp. 300.000 untuk fasilitas kelas yang beragam
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selama satu bulan. Pelanggan bebas memilih fasilitas dan kelas yang sesuai

dengan minat.

Tabel 4. 1
Daftar Tarif Layanan ProFIT Gym Malang

No Kelas Keizl(alf[g%an Tarif

1 Fitness 1x Rp 15.000,00
2 Zumba 1x Rp 20.000,00
3 Poundfit 1x Rp 25.000,00
4 Strong Nation 1x Rp 25.000,00
5 Fitness 1 Bulan Rp 100.000,00
6 Poundfit 12x Rp 240.000,00
7 Strong Nation 12x Rp 300.000,00

Sumber : Diolah Peneliti, 2023

4.1.2 Struktur Organisasi

Struktur  organisasi digunakan sebagai representasi visual yang
menggambarkan tugas, tanggung jawab, dan hubungan di dalam perusahaan.

Struktur organisasi ProFIT Gym Malang disajikan dalam gambar berikut :
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Gambar 4. 2

Struktur Organisasi ProFIT Gym Malang

Mrs Reni
Pengelola
Putri Ratna
Admin & Admin &
Resepsionis Resepsionis
I I [ l
Esty Linda Vinda Via Tya
Coach Coach Coach Coach Coach

Sumber : Diolah Peneliti, 2023

Adapun tanggung jawab dan tugas dari setiap jabatan organisasi di ProFIT

Gym adalah :

A. Pengelola

Pengelola gym merupakan orang yang bertanggung jawab atas
pengelolaan dan operasional gym. Tugas utama pengelola adalah mengatur
dan memastikan agar seluruh kegiatan di gym berjalan dengan baik,
termasuk manajemen sumber daya manusia, pengelolaan keuangan, dan
perencanaan program dan kegiatan di gym. Beberapa tugas pengelola gym
antara lain adalah membuat kebijakan dan peraturan, mengatur keuangan,
mengawasi pelaksanaan program dan kegiatan, serta memastikan

kelancaran operasional gym.
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B. Admin & Resepsionis
Admin dan resepsionis bertanggung jawab untuk melayani
pelanggan dan membantu pengelola dalam menjalankan operasional gym.
Tugas utama dari admin dan resepsionis antara lain menerima tamu dan
pelanggan, melakukan pendaftaran dan pembayaran, mengelola jadwal dan
reservasi, serta memberikan informasi mengenai program dan kegiatan di
gym kepada pelanggan. Selain itu, mereka juga bertugas untuk menjaga
kebersihan dan kerapihan area gym.
C. Coach
Coach atau pelatih merupakan orang yang bertanggung jawab atas
pelatihan dan pengembangan fisik pelanggan. Tugas utama dari coach
adalah memberikan program latihan yang sesuai dengan kebutuhan
pelanggan, membantu pelanggan mencapai tujuan latihan, dan memastikan
pelanggan melakukan latihan dengan benar dan aman. Selain itu, coach
juga bertugas untuk memantau perkembangan pelanggan, memberikan
motivasi, serta memberikan saran dan masukan untuk meningkatkan hasil

latihan.

4.2 Profil Responden Penelitian

Hasil penyebaran kuesioner kepada 125 pelanggan ProFIT Gym Malang
dilakukan dengan rentang waktu 3 minggu, cara yang dilakukan adalah dengan
mendatangi tempat penelitian dan menyebarkan kuesioner secara manual kepada
para pelanggan ProFIT Gym Malang, adapun karakteristik responden dalam

penelitian ini adalah Adapun kriteria yang sampel dalam penelitian ini adalah :

58



1. Member Profit Gym Malang/Pelanggan insidental dengan minimal 2x
kedatangan.

2. Bertempat tinggal di Kota Malang.
4.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Karakteristik responden berdasarkan usia disajikan pada tabel berikut:
Tabel 4.2

Responden Berdasarkan Usia

No Usia Jumlah | Frekuensi
1 18 - 24 Tahun 82 66%
2 25 - 34 Tahun 32 26%
3 35 - 44 Tahun 10 8%
4 > 45 Tahun 1 1%
Total 125 100%

Sumber : Diolah Peneliti, 2023

Tabel diatas menunjukkan bahwa mayoritas responden berusia 18-25
tahun dengan besaran presentase 66%, usia 25-35 tahun 26%, 35-45 tahun 8% dan

>45 tahun sebesar 1%.
4.2.2 Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan

Karakteristik responden berdasarkan status pekerjaan disajikan pada tabel
berikut:

Tabel 4. 3

Responden Berdasarkan Pekerjaan

No Usia Jumlah | Frekuensi

1 Mahasiswa 66 53%

2 Pegawai Swasta 49 39%

3 | Ibu Rumah Tangga 9 7%

4 Pelajar 1 1%

5 Pegawai Negeri 0 0%
Total 125 100%

Sumber : Diolah Peneliti, 2023
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Karakteristik responden berdasarkan status pekerjaan yaitu sebanyak 53%
responden adalah mahasiswa aktif, 39% sebagai pegawai swasta, 7% sebagai ibu

rumah tangga, 1% sebagai pelajar, dan 0% Pegawai Negeri.
4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan Per-Bulan

Karakteristik responden berdasarkan pendapatan per-bulan disajikan pada
tabel berikut:

Tabel 4. 4

Responden Berdasarkan Pendapatan Per-Bulan

No Pendapatan Per-Bulan Jumlah | Frekuensi

1 < Rp 1.000.000 39 31%

2 Rp 1.000.001 - 2.000.000 31 25%

3 Rp 2.000.001 - 3.000.000 22 18%

4 > Rp 3.000.001 33 26%
Total 125 100%

Sumber: Diolah peneliti, 2023

Karakteristik dari pendapatan per-bulan paling banyak <1.000.0000 yakni
sebanyak 31%, >Rp 3.000.000 sebanyak 26%, Rp 1.000.000 sebanyak 25%, dan

Rp. 2000.000 — 3.000.000 sebanyak 18%.
4.2.4 Karakteristik Responden berdasarkan domisili di kota Malang

Karakteristik responden berdasarkan domisili di kota Malang disajikan

pada tabel berikut:
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Tabel 4.5

Responden Berdasarkan Domisili di Kota Malang

No Domisili di Malang Jumlah | Frekuensi
1 Blimbing 8 6%
2 Kedungkandang 6 5%
3 Klojen 15 12%
4 Lowokwaru 64 51%
5 Sukun 32 26%
Total 125 100%

Sumber : Diolah Peneliti, 2023

Karakteristik responden dari domisili adalah sebanyak 51% responden
bertempat tinggal di Lowokwaru, sebanyak 26% bertempat tinggal di Sukun, 12%
bertempat tinggal di Klojen, sebanyak 6% bertempat tinggal di Blimbing, dan

sebanyak 5% bertempat tinggal di Kedungkandang.
4.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Mengetahui Tempat Jasa

Karakteristik responden berdasarkan mengetahui tempat jasa disajikan

pada tabel berikut:

Tabel 4.6
Responden Berdasarkan Mengetahui ProFIT Gym Malang
Mengetahui ProFIT Gym
No Malang dari Jumlah | Frekuensi
1 Brosur/Spanduk 11 9%
2 Iklan 3 2%
3 Keluarga 6 5%
4 Media Sosial 41 33%
5 Teman 64 51%
Total 125 100%
Sumber : Diolah Peneliti, 2023
Karakteristik responden berdasarkan sumber mengetahui

mengenai ProFIT Gym Malang paling besar dari teman yakni sebanyak 51%,
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selanjutnya dari media sosial sebesar 33%, brosur/spanduk sebesar 9%, keluarga

sebesar 5%, terakhir dari Iklan sebesar 3%.
4.2.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Kedatangan

Karakteristik responden berdasarkan frekuensi kedatangan disajikan pada

tabel berikut:

Tabel 4.6
Responden Berdasarkan Frekuensi Kedatangan
No Frekuensi Kedatangan Jumlah | Frekuensi
1 | 1 kali dalam satu minggu 43 34%
2 | 2-3 kali dalam satu minggu 69 55%
3 | 4-5 kali dalam satu minggu 11 9%
4 | >5 kali dalam satu minggu 2 2%
Total 125 100%

Sumber : Diolah Peneliti, 2023

Karakteristik responden berdasarkan frekuensi kedatangan yakni sebanyak
55% pelanggan datang 2-3x dalam satu minggu, 34% pelanggan datang satu kali
dalam satu minggu, 9% pelanggan datang 4-5 kali dalam satu minggu dan

sebanyak 2% pelanggan datang lebih dari 5 kali dalam satu minggu.

4.3 Hasil Metode PLS
4.3.1 Analis Outer Model

Uji Instrumen dilakukan dengan menggunakan aplikasi PLS alogaritma
yaitu dengan menggunakan program SmartPLS versi 3.0. Dalam Persamaan PLS

Alogaritma ini dilakukan uji validitas data dan uji reliabilitas data
4.3.1.1 Uji Analisis Convergent Validity

Analisis Convergent Validity Menurut Hair et al. (2017) jika nilai kurang
dari 0.5 maka harus dikeluarkan dari model, jika pengukuran >0.5 dari tetapi

masih tidak valid maka dilakukan pengeluaran secara bertahap dari model sampai
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valid dan jika sudah maka maka uji selanjutnya dapat dilanjutkan. Pemeriksaan

terakhir dari tahap Convergent Validity adalah ketika nilai AVE sudah melebihi
0.5.

Gambar 4. 3

Pengujian Pertama Convergent Validity
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Sumber : Data diolah Peneliti, 2023

Setelah dilakukan proses analisis outer model untuk pengujian validitas

konvergen maka hasil angka validitas konvergen dalam tabel adalah sebagai

berikut :
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Tabel 4. 7

Nilai Outer Loading Convergent Validity (Uji Pertama)

EM P CS WoM
SN1 0,706
SN2 0,703
SN3 0,558
SN4 0,600
SN5 0,763
FL1 0,701
FL2 0,726
TK1 0,598
TK2 0,635
TK3 0,678
ACT1 0,625
ACT2 0,628
RL1 0,580
RL2 0,708
P1 0,789
P2 0,862
P3 0,743
P4 0,865
EXP1 0,825
EXP2 0,875
PR1 0,696
PR2 0,787
WOM1 0,881
WOM?2 0,942
WOM3 0,916

Sumber : Diolah Peneliti, 2023
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Tabel 4.8
Nilai AVE Uji Pertama

Average Variance Extracted (AVE)
Cs 0,637
EM 0,436
P 0,667
WoM 0,834

Sumber, Diolah Peneliti, 2023

Dalam pengujian pertama semua

melebihi 0.5 namun nilai AVE dalam variabel Experiential Marketing (EM)
masih kurang dari 0.5 yakni hanya 0.435. Dengan hal tersebut maka dilakukan
pengujian kedua dengan cara mengeluarkan item dengan nilai terkecil dari model,

item dengan nilai terkecil secara berturut turut adalah SN3, RL1, TK1, SN4,

ACT1 dan ACT2

nilai dari Convergent Validity sudah

Gambar 4. 4

Pengujian Kedua Convergent Validity
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Setelah dilakukan proses analisis outer model untuk pengujian validitas

konvergen maka hasil angka validitas konvergen dalam tabel adalah sebagai

berikut:

Tabel 4.9

Nilai Outer Loading Convergent Validity (Pengujian Kedua)

EM P CS WoM

SN1 0,720

SN2 0,649

SN5 0,740

TK2 0,672

TK3 0,713

FL1 0,744

FL2 0,752

RL2 0,757

P1 0,789

P2 0,862

P3 0,743

P4 0,865

EXP1 0,824

EXP2 0,875

PR1 0,693

PR2 0,790
WOM1 0,882
WOM?2 0,942
WOM3 0,916

Sumber : Diolah Peneliti, 2023

Tabel 4. 10
Nilai AVE Pengujian Kedua

Average Variance Extracted (AVE)
Cs 0,637
EM 0,518
P 0,667
WoM 0,834

Sumber : Diolah Peneliti, 2022
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Dalam pengujian kedua nilai AVE sudah melebihi 0.5 yang berarti tahap

Convergent Validity sudah dikatakan valid dan dapat dilakukan uji selanjutnya.

4.3.1.1 Uji Validitas Diskriminan

Uji validitas diskriminan dikatakan baik jika nilai akar kuadrat AVE lebih

besar daripada nilai konstruk laten.

Tabel 4. 11
Outer Loadings Discriminant Validity

EM P CS WoM
SN1 0,720 | 0,501 | 0,536 | 0,443
SN2 0,649 | 0,334 | 0,386 | 0,240
SN5 0,740 | 0,490 | 0,501 | 0,402
TK2 0,672 | 0,261 | 0,296 | 0,219
TK3 0,713 | 0,554 | 0,596 | 0,466
FL1 0,744 | 0,482 | 0,542 | 0,526
FL2 0,752 | 0,402 | 0,425 | 0,369
RL2 0,757 | 0,555 | 0,686 | 0,574

P1 0,490 | 0,789 | 0,516 | 0,585
P2 0,568 | 0,862 | 0,638 | 0,572
P3 0,379 | 0,743 | 0,420 | 0,474
P4 0,642 | 0,865 | 0,685 | 0,664
EXP1 | 0586 | 0,632 | 0,824 | 0,618
EXP2 | 0567 | 05516 | 0,875 | 0,598
PR1 0,580 | 0,554 | 0,693 | 0,421
PR2 0,580 | 0,546 | 0,790 | 0,592
WOM1 | 0,518 | 0,617 | 0,669 | 0,882
WOM2 | 0,635 | 0,704 | 0,660 | 0,942

WOM3 | 0,478 0,618 0,596 0,916
Sumber : Diolah Peneliti 2023

Berdasarkan hasil analisis uji validitas diskriminan pada data penelitian,
diperoleh nilai akar kuadrat Average Variance Extracted (AVE) pada setiap

konstruk yang lebih  besar daripada nilai  konstruk laten yang
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merepresentasikannya, adapun nilai cross loading keseluruhan memiliki nilai >0.5
menunjukkan bahwa uji validitas diskriminan pada data penelitian dapat
dikatakan baik. Hal ini ditandai dengan nilai kuning pada setiap nilai kuadrat yang

lebih besar daripada nilai konstruk laten.

4.3.1.1 Uji Reliabilitas

Tabel 4. 12
Composite Reliability
Cronbach's Composite
Alpha Reliability
CS 0,807 0,875
EM 0,869 0,895
P 0,833 0,888
WoM 0,900 0,938

Sumber : Diolah Peneliti, 2023

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh data pada penelitian ini
dianggap valid dan reliabel karena nilai Cronbach Alpha dan Composite
Reliability yang diperoleh > 0,6. Hal ini menandakan bahwa instrumen yang
digunakan dalam penelitian memiliki tingkat keandalan yang tinggi dan dapat

diandalkan untuk mengukur konstruk yang diteliti.

4.3.2 Uji Inner Model
4.3.2.1 Nilai R-Square
Tabel 4. 13

R Square

R Square
CS 0,620

WoM 0,588
Sumber : Diolah Penliti, 2023
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Nilai R Square untuk variabel Customer Satisfaction sebesar 0,611 dan
Word of Mouth sebesar 0,588, hal ini menandakan pengaruh Eksogen terhadap
endogen dikatakan sedang karena lebih dari 0,33 Menurut Duryadi (2021). Dapat
di interpretasikan bahwa variabel independen secara bersama sama mempengaruhi
sebesar 61,1% Kepada Customer Satisfaction dan mempengaruhi sebesar 58,8%

terhadap variabel Word of Mouth.
4.3.2.2 Koefisien Jalur

Tabel 4. 14
Coefficient Path

Original | Sample | Standard T Statistics
Sample Mean Deviation (IO/STDEV]) P Values
(0) (M) (STDEV)
CS ->
WoM 0.368 0.355 0.090 4.087 0.000
EM->CS | 0.460 0.463 0.073 6.306 0.000
EM ->
WoM 0.070 0.069 0.093 0.752 0.453
P->CS 0.407 0.403 0.069 5.882 0.000
pP->
WoM 0.405 0.415 0.076 5.310 0.000

Sumber : Diolah Peneliti, 2023

Menurut Duryadi (2021) koefisien dapat dikatakan signifikan jika T
Statistik > T Tabel yakni 1,96. Maka dapat disimpulkan bahwa experiential
marketing secara langsung tidak berpengaruh signifikan pada word of mouth
hal ini disebabkan karena 0,752 < T Tabel. Price berpengaruh positif dan
signifikan pada word of mouth dengan nilai t statistik 5,310 > T Tabel, customer
satisfaction berpengaruh positif dan signifikan kepada word of mouth skarena
nilai T statistik 4,087 lebih besar daripada T tabel. Experiential marketing secara

langsung berpengaruh positif dan signifikan pada customer satisfaction dengan
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nilai 6,306 > T Tabel, begitu pula variabel price berpengaruh positif dan

signifikan pada word of mouth dengan nilai 5,882 > T Tabel.

4.3.2.3 Uji Model FIT

Tabel 4. 15
Model FIT
Saturated | Estimated
Model Model
SRMR 0,093 0,093
d ULS 1,653 1,653
d G 0,666 0,666
Chi- 1 431163 | 434,163
Square
NFI 0,728 0,728

Sumber: Diolah Peneliti, 2023

Berdasarkan hasil analisis model fit menggunakan parameter NFI pada
penelitian ini, diperoleh nilai sebesar 0.728 yang menunjukkan kualitas model
yang cukup baik. Hal ini dapat diartikan bahwa model yang digunakan dalam
penelitian ini mampu menjelaskan variasi data sebesar 72.8%. Nilai NFI yang
melebihi batas minimal kuat (0.67) menunjukkan bahwa model yang digunakan
memiliki tingkat kecocokan yang baik dengan data yang diperoleh. Oleh karena
itu, dapat disimpulkan bahwa model yang digunakan pada penelitian ini dapat
diterima dan memiliki kemampuan yang baik dalam menjelaskan hubungan antara

variabel-variabel yang diteliti.

4.4 Deskripsi Variabel Penelitian

Deskripsi variabel penelitian dimaksudkan untuk menginterpretasikan

tanggapan responden dalam survei, pengukuran penelitian dilakukan dengan skala
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likert dengan rentang skor 1 sampai 5. Jawaban sangat tidak setuju diwakilkan
dengan skor 1, jawaban tidak setuju diwakilkan dengan skor 2, jawaban netral
diwakilkan dengan skor 3, jawaban setuju diwakilkan dengan skor 4, dan jawaban

sangat setuju diwakilkan dengan skor 5.

4.4.1 Deskripsi Variabel Experiential Marketing (X1)

Deksripsi variabel experiential marketing dari 125 responden ProFIT Gym

Malang terdapat pada tabel berikut :

Tabel 4. 16

Deskripsi Variabel Experiential Marketing

ltem Jawaban Responden Jumlah Rata-

1 2 3 4 5 Rata
SN1 0 22 71 30 125 4,032
SN2 3 11 52 44 15 125 3,456
SN5 0 3 28 69 25 125 3,928
FL1 1 0 9 50 65 125 4,424
FL2 0 2 12 69 42 125 4,208
TK2 3 13 55 40 14 125 3,392
TK3 1 2 33 57 32 125 3,936
RL2 1 5 37 50 32 125 3,856

Sumber : Diolah Peneliti, 2023

Diketahui nilai tertinggi dalam tabel diatas adalah 4,424 pada item FL1,
pernyataan dalam item ini adalah karyawan dan pelatih di ProFIT Gym ramah.
Sedangkan item yang memiliki rata-rata paling rendah adalah TK2 dengan nilai
3,392, pernyataan dalam item ini adalah ProFIT Gym Malang memberikan diskon

atau free trial dalam saat tertentu.
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4.4.2 Deskripsi Variabel Price (X2)

Deksripsi variabel price dari 125 responden ProFIT Gym Malang terdapat

pada tabel berikut :

Tabel 4. 17

Deskripsi Variabel Price

ltem Jawaban Responden Jumlah Rata-
1 2 3 4 5 Rata

P1 2 0 15 60 48 125 4,216
P2 0 5 13 68 39 125 4,128
P3 2 4 35 49 35 125 3,888
P4 0 4 18 59 44 125 4,144

w

Sumber : Diolah Peneliti, 202

Pada tabel diatas diketahui nilai rata-rata tertinggi yaitu item P1 dengan
nilai rata-rata 4,216 pernyataan dalam item tersebut adalah price ProFIT Gym
Malang yang terjangkau bagi konsumen, sedangkan item yang memiliki rata-rata
paling rendah yaitu item P3 dengan pernyataan bahwa price yang ditetapkan lebih

murah daripada pesaing, nilai rata-rata item P3 sebesar 3,888.
4.4.3 Deskripsi Variabel Customer Satifaction (Z)

Deksripsi variabel customer satisfaction dari 125 responden ProFIT Gym

Malang terdapat pada tabel berikut :
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Tabel 4. 18

Deskripsi Variabel Customer Satisfaction

ltemn Jawaban Responden Jumlah Rata-

1 2 3 4 5 Rata
PR1 2 3 35 58 27 125 3,840
PR2 1 0 12 66 46 125 4,248
EXP1 1 5 46 56 17 125 3,664
EXP2 1 1 46 52 25 125 3,792

Sumber : Diolah Peneliti, 2023

Diketahui dalam tabel bahwa item dengan rata — rata tertinggi pada
variabel customer satisfaction adalah PR2 dengan nilai 4,248 adapun pernyataan
dalam item ini adalah karyawan ProFIT Gym Malang dapat membantu dengan
tanggap. Rata-rata terendah yaitu item EXP1 dengan nilai rata — rata 3,664 adalah

fasilitas di ProFIT Gym Malang sesuai dengan yang diharapkan.
4.4.3 Deskripsi Variabel Word of Mouth (Y)

Deksripsi variabel word of mouth dari 125 responden ProFIT Gym Malang

terdapat pada tabel berikut :

Tabel 4. 19
Deskripsi Variabel Word of Mouth

ltemn Jawaban Responden Jumlah Rata-
1 2 3 4 5 Rata

WOM1 1 6 17 61 40 125 4,064
WOM?2 2 0 18 58 47 125 4,184
WOM3 1 3 17 59 45 125 4,152

Sumber : Diolah Peneliti, 2023

Pada tabel diatas diketahui bahwa nilai rata-rata paling tinggi terdapat

pada item WOM2 dengan skor 4,184, pernyataan dalam item ini adalah
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merekomendasikan ProFIT Gym Malang kepada teman/keluarga. Item dengan

rata rata paling rendah adalah WOM1 dengan nilai 4,064, pernyataan dalam item

ini adalah menceritakan ProFIT Gym Malang kepada teman/keluarga.

4.5 Hasil Pengujian Hipotesis

Tabel 4. 20
Hasil Uji Hipotesis
2;?1'&? I\/IS:arEFE:\e/I) ?)26:/?335?1 (l-glsstiall.t[i)sgf/si) Vallaues Keterangan
(0) (STDEV)
CS > L

WoM 0.368 0.355 0.090 4.087 0.000 | Stgnifikan
EM->CS| 0460 0.463 0.073 6.306 0.000 | Signifikan

EM -> Tidak
WoM 0.070 0.069 0.093 0.752 0.453 | Signifikan
P>CS | 0.407 0.403 0.069 5.882 0.000 | Signifikan
P->WoM | 0.405 0.415 0.076 5.310 0000 | Signifikan

Sumber : Diolah Peneliti, 2023

Tabel 4.20 menunjukkan keseluruhan hubungan antar variabel, dalam

tabel tersebut ditunjukkan ada hubungan signifikan dan tidak signifikan dalam

masing-masing hubungan, penjelasan secara detail mengenai pengaruh antar

variabel yaitu:

H1 : Experiential Marketing (X1) mempunyai pengaruh terhadap customer

satisfaction (Z) di Profit Gym Malang.

Experiential marketing secara langsung berpengaruh positif dan signifikan

pada customer satisfaction dengan nilai 6,306 > T Tabel dengan nilai P-value 0,00

yang berarti variabel experiential marketing berpengaruh signifikan terhadap

customer satisfaction.
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H2 : Price mempunyai pengaruh terhadap customer satisfaction di Profit

Gym Malang.

Price berpengaruh positif dan signifikan pada word of mouth dengan nilai
t statistik 5,882 > T Tabel 1,96 dengan nilai P-value 0,00 lebih kecil dari 0,05
yang berarti bahwa variabel price berpengaruh signifikan terhadap customer

satisfaction.

H3 : Customer satisfaction mempunyai pengaruh terhadap word of mouth di

Profit Gym Malang.

Customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan kepada word of
mouth karena nilai T statistik 4,087 lebih besar daripada T tabel 1,96. Nilai P-
value 0,00 < 0,05 yang berarti bahwa variabel customer satisfaction signifikan

terhadap word of mouth.

H4 : Experiential Marketing secara langsung tidak berpengaruh secara

signifikan word of mouth di Profit Gym Malang.

Experiential marketing secara langsung tidak berpengaruh pada word of
mouth hal ini disebabkan karena 0,752 < T Tabel 1,96 dengan nilai P-Value 0,53
tidak kurang dari 0,05. Dapat disimpulkan bahwa experiential marketing secara
langsung tidak berpengaruh dan signifikan terhadap word of mouth di ProFIT

Gym Malang.
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H5 : Price mempunyai pengaruh langsung terhadap word of mouth di Profit

Gym Malang.

Price berpengaruh positif dan signifikan pada word of mouth dengan
nilai t statistik 5,310 > T Tabel dengan nilai P-Value 0,00 lebih kecil dari 0,05.
Dapat disimpulkan bahwa variabel price secara langsung berpengaruh positif dan

signifikan terhadap word of mouth di ProFIT Gym Malang.
4.7 Hasil Pengujian Mediasi
Hasil pengujian mediasi pada Smart PLS tersaji pada tabel berikut :

Tabel 4. 21
Hasil Uji Mediasi

Original | Sample | Standard | T Statistics P Keterangan
Sample | Mean | Deviation | (|O/STDEV|) | Values
(O) (M) (STDEV)
EM->CS->| 0.169 0.166 0.053 3.167 0.002 | Signifikan
WoM
P->CS-> 0.150 0.142 0.041 3.683 0.000 | Signifikan
WoM

Sumber : Diolah Peneliti, 2023

Tabel 4.21 menunjukkan keseluruhan hubungan mediasi antar variabel,
dalam tabel tersebut ditunjukkan ada hubungan signifikan masing-masing

hubungan, penjelasan secara detail mengenai pengaruh antar variabel yaitu:

H6 : Experiential Marketing Mempunyai Pengaruh Tidak Langsung terhadap

Word of Mouth melalui Customer Satisfaction di Profit Gym Malang.

Hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan

signifikan dari Experiential marketing kepada word of mouth dengan mediasi
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Customer Satisfaction karena Nilai T Statistic yakni 3,167 melebihi T Tabel. Nilai
P Values menunjukkan nilai 0,002 < 0,05 yang menandakan bahwa hubungan
mediasi antara experiential marketing kepada word of mouth dengan customer
satisfaction dikatakan berpengaruh positif dan signifikan. Maka dari hal tersebut
peranan customer satisfaction dalam pengaruh experiential marketing kepada
word of mouth adalah full mediation yang berarti variabel independen secara
langsung tidak dapat mempengaruhi variabel dependen tanpa adanya variabel

mediasi.

H7 : Price mempunyai pengaruh tidak langsung terhadap word of mouth

melalui customer satisfaction di Profit Gym Malang.

Analisis selanjutnya juga menunjukkan pengaruh positif dan signifikan
dari Price terhadap Word of Mouth dengan mediasi Customer Satisfaction karena
nilai T Statistic > T Tabel yakni sebesar 3,683 dan P values 0,00 < 0,05 yang
berarti bahwa hubungan pengaruh price dan word of mouth bisa dimediasi oleh
customer satisfaction dengan pengaruh yang positif dan signifikan. Maka dari hal
tersebut peranan customer satisfaction dalam pengaruh price kepada word of
mouth adalah part mediation yang berarti variabel independen secara langsung
dapat mempengaruhi variabel dependen tanpa melalui atau melibatkan variabel

mediasi.
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4.7 Pembahasan

4.7.1 Pengaruh Experiential Marketing terhadap Customer satisfaction

Experiential marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
customer satisfaction di ProFIT Gym Malang, terdapat hasil serupa dalam
penelitian  Martza (2019) dan Baisyir & Quintania (2021) hasil penelitian
menunjukkan bahwa experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap customer satisfaction. Pada variabel experiential marketing item paling
tinggi penilaiannya adalah item yang menyatakan bahwa “Karyawan dan Pelatih
Kelas di ProFIT Gym Malang Ramah”. Hal tersebut dapat terjadi karena
konsumen ProFIT Gym Malang membutuhkan kenyamanan saat berinteraksi
dengan orang lain saat melakukan olahraga, terutama para pemula yang sangat
membutuhkan bimbingan oleh pelatih. Hal ini dapat meningkatkan kepuasan
pelanggan ketika berkunjung. Sedangkan item dengan penilaian paling rendah
dalam variabel experiential marketing yaitu mengenai “Promosi dan free trial
pada saat tertentu”. Hal tersebut bisa terjadi karena para pelanggan menginginkan

potongan harga atau percobaan kelas gratis untuk memulai kegiatan olahraga.

Para pelanggan yang baru pertama kali melakukan kegiatan olahraga di
tempat gym tentu membutuhkan arahan dari orang lain untuk mengoperasikan alat
olahraga tertentu, maka dari itu keramahan karyawan dan pelatih menjadi faktor
penting yang membuat pemula merasa nyaman saat melakukan kegiatan olahraga
di gym. Menurut profil responden penelitian mayoritas pelanggan ProFIT Gym

Malang adalah mahasiswa (53%) dan pendapatan per-bulan kurang dari Rp
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1.000.000, dengan karakteristik tersebut tentu saja pelanggan akan tertarik jika
ada promo atau free-trial pada waktu tertentu, namun bila dilihat dari jawaban
responden pada item terkait jawaban netral memiliki nilai yang cukup tinggi, bisa
dikatakan bahwa pelanggan masih kurang mengetahui mengenai informasi promo
dan free-trial yang diberikan oleh ProFIT Gym Malang. Dapat disimpulkan
bahwa experiential marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
customer satisfaction. Perusahaan perlu memperhatikan faktor-faktor yang dapat
menciptakan pengalaman positif bagi konsumen seperti menciptakan suasana
yang nyaman, memberikan pelayanan yang baik, dan membuat interactive
marketing seperti promo dan free-trial untuk pelanggan yang mengajak teman.
Semakin positif pengalaman yang dirasakan konsumen, semakin tinggi tingkat

kepuasan pelanggan yang dapat dicapai oleh perusahaan.

Jika menurut ajaran Islam yang berlandaskan Alguran dan hadits maka
Islam mengajarkan kepada umatnya untuk menjalin komunikasi dan hubungan
yang baik antar sesama manusia. Sebagaimana dalam Alquran Surat Ar-Rahman

ayat 60.

Artinya “Tidak ada balasan untuk kebaikan selain kebaikan (pula)” (Surah Ar-Rahman
55:60)

Avyat tersebut menekankan bahwa balasan terhadap kebaikan hanya akan
berupa kebaikan pula. Dalam konteks hubungan antara experiential marketing dan
customer satisfaction, pengalaman positif yang diberikan oleh experiential

marketing dapat meningkatkan kepuasan pelanggan terhadap merek atau produk

79



yang ditawarkan. Hal ini dapat membawa dampak positif dalam jangka panjang
seperti peningkatan word of mouth dan penjualan yang lebih tinggi. Dengan
memberikan pengalaman positif kepada pelanggan, perusahaan dapat memperoleh
kebaikan yang lebih besar dalam bentuk kepuasan pelanggan yang meningkat dan
dampak positif pada bisnis secara keseluruhan. Oleh karena itu, penting bagi
perusahaan untuk memperhatikan pengalaman pelanggan dalam strategi
experiential marketing mereka agar dapat menciptakan kepuasan pelanggan yang

tinggi dan menghasilkan kebaikan yang lebih besar dalam jangka panjang.

4.7.2 Pengaruh Price terhadap Customer Satisfaction

Terdapat hasil serupa dalam penelitian Alfianno & Ngatno (2017) dan
Anindya et al., (2018) hasil penelitian menunjukkan bahwa price memberi
pengaruh positif signifikan pada variabel customer satisfaction. Pada variabel
Price item yang menunjukkan pengaruh paling tinggi adalah item yang
menyatakan bahwa “Price yang ditentukan perusahaan terjangkau bagi
konsumen” dan item dengan pengaruh paling rendah adalah item yang
menyatakan bahwa “Price yang ditawarkan di ProFIT Gym lebih murah daripada
penyedia jasa sejenis” Hal tersebut dapat terjadi karena price merupakan salah
satu faktor penting dalam keputusan pembelian konsumen. Konsumen cenderung
membandingkan price dengan keterjangkauan pendapatan dari konsumen.
Apabila price yang ditawarkan oleh ProFIT Gym Malang sesuai dengan manfaat
dan terjangkau oleh konsumen maka hal ini dapat meningkatkan kepuasan
pelanggan. Hal ini dapat dilihat dari tarif kedatangan satu kali yang bisa diakses

dengan harga Rp 15.000, tarif tersebut dapat dijangkau oleh semua kalangan
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termasuk mahasiswa yang memiliki penghasilan terbatas. Selain itu, price yang
terlalu tinggi atau terlalu rendah juga dapat mempengaruhi persepsi konsumen
terhadap kualitas produk atau layanan yang ditawarkan. Oleh karena itu, penting
bagi perusahaan untuk menetapkan price yang wajar dan sesuai dengan manfaat

yang diberikan kepada konsumen guna meningkatkan kepuasan pelanggan.

Pandangan mengenai price dan kepuasan bagi pelanggan menurut lbnu
Taimiyah dan Ibnu Khaldun dalam (Muslimin et al., 2020) price ditetapkan oleh
kekuatan permintaan dan penawaran, dalam islam memberi kebebasan price
dalam hal ini yang berarti segala konsep price yang terjadi antara penjual dan
pembeli atas dasar keadilan dan suka sama suka ketika transaksi diperbolehkan
selama tidak ada dasar dalil yang melarangnya (Ar-Ridha), hal tersebut didasarkan

sesuai firman Allah SWT dalam Surah An-Nisa Ayat 29 yang berbunyi :
) 6 e oaa (6 1Y)l s o0 5l 1 5RE Y s a0

Wi o & & a&adif 1558 V5% ki

“Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling memakan
harta sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar), kecuali dalam
perdagangan yang berlaku atas dasar suka sama suka di antara kamu. Dan
janganlah kamu membunuh dirimu. Sungguh, Allah Maha Penyayang kepadamu
(Surah An-Nisa 4:29)

Dalam ayat tersebut menjelaskan bahwa islam memperbolehkan
penentuan price dengan dasar suka sama suka atau di antara pedagang dan
pembeli merasa cocok atas price yang ditentukan. Hal ini tentu didasari dengan
kejujuran antara pemasar dan konsumen untuk mencapai mufakat di antara kedua

belah pihak. Penentuan price bagi produsen harus diperhatikan selain dengan
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mengamati penawaran dan permintaan, produsen juga harus memikirkan keadilan

dan ke ridha-an antar dua belah pihak yakni konsumen dan produsen.

4.7.3 Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Word of Mouth

Customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan kepada word of
mouth karena nilai T statistik 4,087 lebih besar daripada T tabel 1,96. Nilai P-
value 0,00 < 0,05. Hasil serupa ditemukan pada penelitian Pratiwi & Telagawathi
(2021) dengan tujuan meneliti pengaruh kepuasan dan loyalitas pelanggan
terhadap word of mouth, hasil penelitian menunjukkan adanya pengaruh positif

customer satisfaction dengan word of mouth.

Item dalam variabel customer satisfaction yang memiliki pengaruh paling
tinggi yaitu item yang menyatakan bahwa “Karyawan dan pelatih dapat
membantu dengan tanggap” sedangkan item dengan pengaruh paling rendah
adalah “Fasilitas dan alat di ProFIT Gym Malang dapat berfungsi dengan baik”
Hal tersebut bisa terjadi karena kepuasan pelanggan sangat erat kaitannya dengan
pengalaman mereka saat menggunakan layanan atau produk dari suatu
perusahaan. Jika konsumen merasa puas dengan pelayanan yang diberikan,
mereka cenderung akan merasa senang dan memilih untuk kembali menggunakan
layanan atau produk tersebut di masa depan. Selain itu, konsumen yang merasa
puas juga cenderung akan merekomendasikan produk atau layanan tersebut
kepada orang lain, yang pada akhirnya akan berdampak pada word of mouth

positif.
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Dalam hal ini, pengaruh paling tinggi dari item " Karyawan dan pelatih
dapat membantu dengan tanggap " menunjukkan bahwa karyawan dan pelatih di
ProFIT Gym Malang memberikan pelayanan yang sangat baik dan sesuai dengan
harapan konsumen, bahkan melebihi ekspektasi. Hal ini tentu akan meningkatkan
kepuasan pelanggan dan berdampak pada word of mouth positif. Karena kegiatan
olahraga dalam gym memiliki risiko cidera, dalam hal ini ketanggapan dan
kepedulian dari pelatih dan karyawan sangat diperlukan agar pelanggan merasa
nyaman saat melakukan kegiatan olahraga di ProFIT Gym Malang. Sementara itu,
pengaruh paling rendah dari item "Fasilitas dan alat di ProFIT Gym Malang dapat
berfungsi dengan baik™ mungkin disebabkan karena konsumen lebih
memperhatikan interaksi dengan karyawan dan pelatih yang dapat mempengaruhi
pengalaman mereka secara keseluruhan, daripada hanya fokus pada fasilitas dan
alat yang tersedia. Namun, tetap penting bagi ProFIT Gym Malang untuk
memastikan bahwa fasilitas dan alat yang tersedia berfungsi dengan baik agar

konsumen merasa hyaman dan aman saat menggunakan layanan mereka.

Islam mengajarkan bahwa selalu mengerjakan sesuatu dengan sungguh-
sungguh termasuk dalam hal melayani konsumen, hal ini tercantum dalam Al-

qur’an Surah :
Clalla Eud 3 133
Artinya : “Maka apabila kamu telah selesai (dari sesuatu urusan),

kerjakanlah dengan sungguh-sungguh (urusan) yang lain”

Ayat tersebut menekankan pentingnya menyelesaikan satu urusan dengan

sungguh-sungguh sebelum beralih pada urusan yang lain. Dalam konteks
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pelayanan pelanggan, melayani dengan sungguh-sungguh dapat meningkatkan
kepuasan pelanggan dan pada gilirannya mempengaruhi kecenderungan
pelanggan untuk melakukan word of mouth, yang dapat meningkatkan penjualan.
Oleh karena itu, perusahaan perlu memperhatikan pentingnya memberikan
pelayanan yang baik dan memperhatikan kepuasan pelanggan sebagai upaya
untuk meningkatkan efektivitas kampanye word of mouth dan memperkuat posisi

merek di pasar.

4.7.4 Pengaruh Experiential Marketing terhadap Word of Mouth

Experiential Marketing tidak berpengaruh secara langsung kepada word of
mouth di ProFIT Gym Malang, hasil serupa dikemukakan oleh Soelasih (2020)
menunjukkan tidak adanya pengaruh langsung dari experiential marketing
terhadap word of mouth. Pada variabel experiential marketing item paling tinggi
penilaiannya adalah item yang menyatakan bahwa “Karyawan dan Pelatih Kelas
di ProFIT Gym Malang Ramah”. Sedangkan item dengan penilaian paling rendah
dalam variabel experiential marketing yaitu mengenai ‘“Promosi dan free-trial
pada saat tertentu” Salah satu kemungkinan mengapa experiential marketing tidak
berpengaruh signifikan terhadap word of mouth adalah karena pengalaman atau
suasana yang diberikan oleh sebuah bisnis atau merek tidak selalu langsung
terkait dengan keinginan seseorang untuk merekomendasikannya kepada orang
lain. Meskipun konsumen mungkin merasa puas dengan suasana atau pengalaman
yang diberikan oleh ProFIT Gym Malang. Hal ini tidak selalu berarti bahwa
mereka akan secara aktif merekomendasikannya kepada orang lain. Sebaliknya,

faktor lain seperti price, kualitas pelayanan, atau faktor-faktor eksternal seperti
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merek atau reputasi bisnis, juga dapat berperan dalam mempengaruhi keputusan
seseorang untuk merekomendasikan sebuah bisnis atau merek kepada orang lain.
Oleh karena itu, experiential marketing tidak selalu memiliki pengaruh yang

signifikan terhadap word of mouth.

Karakteristik mayoritas pelanggan adalah mahasiswa dan memiliki
penghasilan kurang dari Rp 1.000.000 per-bulan maka pelanggan sangat
menantikan promo yang akan diberi. Item yang paling rendah dalam experiential
marketing dalam penelitian ini adalah mengenai promo dan free-trial dengan
tingkat jawaban netral yang cukup tinggi, dengan hasil tersebut dapat ditarik
kesimpulan bahwa ProFIT Gym Malang harus lebih memastikan bahwa informasi
mengenai promo atau free-trial dapat diketahui pelanggan. Maka untuk
meningkatkan pengaruh word of mouth dari pelanggan penting bagi ProFIT Gym
Malang untuk melakukan peningkatan seperti memberikan interactive marketing
seperti event mengajak teman untuk mendapat promo, memperbaiki tampilan
gym, memperkuat branding perusahaan dan menciptakan pengalaman unik bagi

pelanggan.

Islam mengajarkan untuk senantiasa melakukan kebaikan kepada orang

lain, Adapun hal tersebut terdapat pada QS Az Zumar yang berbunyi
A G AR A o3 o8 15T aalfa&sy 158 1l Gl slas OB
Clla ks g 531 3kl A5 L

Artinya : “Katakanlah (Muhammad), “Wahai hamba-hamba-Ku yang
beriman! Bertakwalah kepada Tuhanmu.” Bagi orang-orang yang berbuat baik di
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dunia ini akan memperoleh kebaikan. Dan bumi Allah itu luas. Hanya orang-

orang yang bersabarlah yang disempurnakan pahalanya tanpa batas.” (QS Az
Zumar 39:10)

Ayat tersebut dapat dihubungkan dengan experiential marketing dan word
of mouth dengan cara bahwa memperlakukan konsumen dengan baik dalam
konteks pemasaran dapat memperoleh kebaikan, baik dalam bentuk peningkatan
citra merek, peningkatan loyalitas konsumen, maupun peningkatan word of
mouth. Hal ini sesuai dengan nilai-nilai Islam yang menganjurkan untuk berbuat
baik dan bersabar dalam mendapatkan kebaikan tanpa batas, dan hal tersebut
dapat diaplikasikan dalam praktik pemasaran melalui strategi experiential
marketing yang menekankan pada pengalaman positif konsumen dan memberikan
pelayanan yang baik. Dengan demikian, perusahaan dapat memperoleh manfaat
dalam jangka panjang dengan memperlakukan konsumen dengan baik melalui

penerapan strategi experiential marketing yang tepat.

4.7.5 Pengaruh Price terhadap Word of Mouth

Hasil serupa ditemukan pada penelitian Kuberasyani & Rahyuda (2019)
yang bertujuan mengetahui peran word of mouth dalam memediasi hubungan
iklan dan price terhadap minat beli, hasil dari penelitian tersebut adalah price
berpengaruh langsung pada word of mouth. Pada variabel price item yang
menunjukkan pengaruh paling tinggi adalah item yang menyatakan bahwa “Price
yang dikeluarkan di ProFIT Gym Malang terjangkau bagi komsumen” dan item
dengan pengaruh paling rendah adalah item yang menyatakan bahwa “Price yang
ditawarkan di ProFIT Gym lebih murah daripada penyedia jasa sejenis” Hal

tersebut bisa terjadi karena konsumen tidak hanya memperhatikan price secara
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keseluruhan, namun juga mempertimbangkan keterjangkauan dari produk atau
jasa akan dibeli. Karakteristik responden terbanyak memiliki penghasilan kurang
dari Rp 1.000.000 per-bulan membuktikan bahwa dapat menjangkau price yang
ditentukan di ProFIT Gym Malang dengan pilihan beragam. Jika price yang
dikeluarkan terjangkau sesuai dengan manfaat yang didapatkan, maka konsumen
akan merasa puas dengan pembelian mereka dan cenderung memberikan
rekomendasi positif (word of mouth) kepada orang lain hal ini dibuktikan dengan
sebanyak 51% responden mengetahui informasi ProFIT Gym Malang dari teman.
Namun, jika price yang ditawarkan terlalu murah, namun manfaat yang
didapatkan tidak sesuai dengan harapan, maka konsumen akan merasa kecewa dan
tidak akan merekomendasikan tempat tersebut kepada orang lain. Oleh karena itu,
penting bagi perusahaan untuk menetapkan price yang sesuai dengan manfaat
yang didapatkan, sehingga konsumen merasa puas dan cenderung memberikan

rekomendasi positif.

Dalam pandangan islam memperlakukan konsumen seadil mungkin

terdapat pada Al-Qur’an yang berbunyi
Laddl) e 55 O 63 sy gayls Jally el &)
SIS FUARS SR PSAE

Artinya, “Sesungguhnya Allah menyuruh (kamu) berlaku adil dan berbuat
kebajikan, memberi bantuan kepada kerabat, dan Dia melarang (melakukan)
perbuatan keji, kemungkaran, dan permusuhan. Dia memberi pengajaran
kepadamu agar kamu dapat mengambil pelajaran” (QS an-Nahl 16:90).
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Ayat tersebut mengajarkan untuk berlaku adil dan berbuat kebajikan
kepada sesama, termasuk dalam konteks pemasaran. Sebagai perusahaan, dalam
menerapkan strategi experiential marketing, perlu memperhatikan etika dan
keadilan dalam perlakuan kepada konsumen, seperti memberikan pengalaman
positif yang sama kepada semua konsumen tanpa terkecuali. Hal ini dapat
membantu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek atau produk,
dan berdampak pada intensitas dan kecenderungan konsumen untuk melakukan

word of mouth yang positif.

4.7.6 Pengaruh Experiential Marketing terhadap Word of Mouth yang

dimediasi Customer Satisfaction

Hasil serupa ditemukan pada penelitian Aristiawan et al., (2019) yang
menghasilkan experiential marketing berpengaruh secara tidak langsung pada
word of mouth dengan mediasi customer satisfaction. Pengalaman yang
menyenangkan dan memuaskan saat berolahraga di ProFIT Gym Malang dapat
meningkatkan kepuasan pelanggan, sehingga pelanggan merasa puas dengan
layanan yang diberikan dan bersedia memberikan rekomendasi kepada orang lain
(word of mouth). Dalam hal ini, experiential marketing dapat menjadi faktor
penting dalam menciptakan pengalaman yang menyenangkan dan memuaskan

bagi pelanggan.

Namun, secara langsung, experiential marketing tidak berpengaruh
signifikan terhadap word of mouth karena faktor pengalaman yang menyenangkan

hanya menjadi salah satu dari banyak faktor yang mempengaruhi keputusan
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pelanggan untuk memberikan rekomendasi kepada orang lain. Namun, ketika
dimediasi oleh customer satisfaction, pengalaman yang menyenangkan yang
ditawarkan oleh experiential marketing dapat menjadi faktor yang signifikan
dalam meningkatkan kepuasan pelanggan dan kemudian mempengaruhi
keputusan pelanggan untuk memberikan rekomendasi kepada orang lain. Dalam
hal ini pengaruh paling tinggi dalam item experiential marketing adalah “Pelatih
dan karyawan ramah” dan dalam item customer satisfaction adalah “Pelatih dan
karyawan tanggap”, dalam hal ini dapat ditarik kesimpulan bahwa hubungan
sosial antar pelanggan dan karyawan sangat penting untuk dijaga karena akan
meningkatkan kepuasan dari pelanggan dan akan meningkatkan peluang
terjadinya word of mouth. Oleh karena itu, penting bagi ProFIT Gym Malang
untuk terus memperbaiki pengalaman pelanggan dan meningkatkan kepuasan
pelanggan agar dapat meningkatkan word of mouth dan menghasilkan

pertumbuhan bisnis yang lebih baik.

Pandangan islam mengenai experiential marketing terdapat pada QS Al-
Isra’ ayat 7 terdapat anjuran bahwa memperlakukan orang lain dengan baik maka
kebaikan akan kembali pada dirinya dalam hal ini bisa dikaitkan dengan

perusahaan yang berbuat baik kepada para pelanggannya, ayat tersebut berbunyi:
P DI s & Soc 5o o7 23 o7 o
Led 2Ll B 5 aSasdy Al 280l )

“Jika berbuat baik, (berarti) kamu telah berbuat baik untuk dirimu sendiri.
Ika kamu berbuat jahat, (kerugian dan kejahatan) itu kembali kepada dirimu
sendiri” (Surah Al-1sra (17:7)
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Dalam ayat tersebut menjelaskan bahwa setiap manusia dianjurkan untuk
berbuat baik agar kebaikan akan kembali untuk dirinya, dan tidak melakukan
perbuatan yang jahat karena kejahatan dan kerugian akan berbalik pada dirinya,
pemasar dapat mengaplikasikan hal ini untuk memperlakukan konsumen sebaik
mungkin untuk mendapatkan feedback baik bagi perusahaan yang dalam
pembahasan ini feedback baik bisa berupa penyebaran word of mouth dari
pelanggan. Dalam konteks pemasaran, customer satisfaction juga dapat menjadi
faktor penting yang mempengaruhi word of mouth. Dengan memberikan
pengalaman yang baik dan adil kepada konsumen, perusahaan dapat
meningkatkan customer satisfaction yang kemudian dapat berdampak positif pada
intensitas  word of mouth. Sebagai upaya memperkuat hubungan antara
experiential marketing, customer satisfaction, dan word of mouth, perusahaan
perlu terus mengembangkan strategi pemasaran yang etis dan mengutamakan

kepuasan konsumen.

4.7.7 Pengaruh Price terhadap Word of Mouth yang dimediasi Customer

Satisfaction

Hasil serupa terdapat pada penelitian Nurjanah (2017) dan Lestari (2013)
yaitu word of mouth secara tidak langsung berpengaruh positif dan signifikan
terhadap word of mouth dengan mediasi customer satisfaction. Pada variabel
Price, item yang menunjukkan pengaruh paling tinggi adalah item yang
menyatakan bahwa “Price yang ditentukan ProFIT Gym Malang terjangkau”,
sementara item dengan pengaruh paling rendah adalah item yang menyatakan

bahwa “Price yang ditawarkan di ProFIT Gym lebih murah daripada penyedia
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jasa sejenis”. Pada saat yang sama, item dalam variabel customer satisfaction
yang memiliki pengaruh paling tinggi yaitu item yang menyatakan bahwa
“Pelayanan karyawan dan pelatih dapat membantu dengan tanggap” dan item
dengan pengaruh paling rendah adalah “Fasilitas dan alat di ProFIT Gym Malang

dapat befungsi dengan baik”.

Hal ini menunjukkan bahwa price memang memiliki pengaruh langsung
terhadap customer satisfaction, terutama ketika price yang dikeluarkan dianggap
terjangkau sebanding dengan manfaat yang didapatkan. Price melalui customer
satisfaction dapat mempengaruhi word of mouth. Ketika konsumen merasa puas
dengan pelayanan karyawan dan pelatih serta manfaat yang didapatkan dari price
yang dibayarkan, maka kemungkinan besar mereka akan memberikan feedback
positif kepada orang lain atau melakukan word of mouth. Keterjangkauan harga
tersebut dapat dibuktikan dengan mayoritas karakteristik mahasiswa dan memiliki
penghasilan kurang dari Rp 1.000.000 per-bulan dapat menikmati layanan di
ProFIT Gym Malang dimulai dari Rp 15.000. Oleh karena itu, penting bagi
ProFIT Gym Malang untuk mempertahankan price yang seimbang dengan
manfaat yang didapatkan dan meningkatkan kualitas pelayanan serta fasilitas agar

dapat meningkatkan customer satisfaction dan word of mouth.

Islam mengajarkan bahwa harus adil dalam memberikan takaran/price, hal

ini dijabarkan dalam Al-Qur’an surah Asy-Syuara yang berbunyi

Gl (pa 155586 Y 5 JKH 1 850 &
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Artinya: “Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu merugikan orang
lain” (QS Asyuara 26:180)

Dalam konteks hubungan antara price, customer satisfaction, dan word of
mouth, ayat tersebut dapat dihubungkan dengan pentingnya perusahaan untuk
memberikan price yang adil dan bersaing agar tidak merugikan konsumen. Dalam
memberikan price yang adil, perusahaan dapat mempertahankan kepuasan
konsumen dan mencegah kemungkinan konsumen memberikan feedback negatif
kepada orang lain atau melakukan word of mouth negatif. Selain itu, dengan
memberikan price yang adil, perusahaan juga dapat meningkatkan kemungkinan
konsumen untuk merekomendasikan produk atau merek tersebut kepada orang

lain melalui word of mouth positif.
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BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh experiential
marketing dan price terhadap word of mouth dengan variabel mediasi customer
satisfaction di ProFIT Gym Malang, responden dalam penelitian ini adalah 125

pelanggan ProFIT Gym Malang yang bertempat tinggal di Kota Malang.

Berdasarkan hasil pembahasan dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut :

1. Experiential Marketing berpengaruh kepada Customer Satisfaction di
ProFIT Gym Malang. Hal tersebut dikarenakan gym adalah jasa yang
sangat mengedepankan layanan, ProFIT Gym Malang dapat dengan baik
melayani konsumen dengan karyawan dan pelatih bersikap ramah kepada
konsumen.

2. Price berpengaruh kepada customer satisfaction di ProFIT Gym Malang.
Hal tersebut dikarenakan harga di ProFIT Gym Malang cukup terjangkau
bagi kalangan konsumen yang mayoritas adalah mahasiswa di Kota
Malang,

3. Customer satisfaction berpengaruh pada Word of Mouth ProFIT Gym
Malang. Hal tersebut dikarenakan salah satu faktor yang membuat
konsumen nyaman di tempat gym adalah pengarahan dari karyawan yang
tanggap saat konsumen membutuhkan bantuan, ProFIT Gym Malang
dapat dengan baik memenuhi kebutuhan konsumen dan membuat

konsumen melakukan word of mouth.
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4. Experiential Marketing secara langsung tidak berpengaruh pada Word of
Mouth di ProFIT Gym Malang. Hal tersebut dikarenakan experiential
marketing bukan satu-satu nya factor yang menentukan keberhasilan word
of mouth dalam jasa gym, dalam konteks ini ProFIT Gym Malang dapat
lebih meningkatkan pengalaman pelanggan seperti memperbaiki kualitas
fasilitas gym, memberikan promo, dan membuat event referral agar
memperbesar kemungkinan konsumen melakukan word of mouth positif.

5. Price secara langsung berpengaruh signifikan terhadap Word of mouth di
ProFIT Gym Malang. Hal ini disebabkan karena tarif yang ditentukan oleh
ProFIT Gym Malang cukup terjangkau bagi konsumen, dalam hal ini
ProFIT Gym Malang sudah cukup baik dalam menentukan strategi harga.

6. Customer satisfaction mampu memediasi dan mempengaruhi secara
positif dan signifikan hubungan antara dari experiential marketing
terhadap word of mouth di ProFIT Gym Malang. Hal ini disebabkan
karena kepuasan saat berada di tempat gym akan mempengaruhi konsumen
untuk bercerita kepada orang lain mengenai pengalamannya, namun
ProFIT Gym Malang harus tetap memperhatikan pengalaman konsumen
agar tidak terjadi negative word of mouth di antara konsumen.

7. Customer satisfaction mampu memediasi dan mempengaruhi secara
positif dan signifikan hubungan antara dari price terhadap word of mouth
di ProFIT Gym Malang. Hal tersebut terjadi karena pelanggan merasa
harga yang ditetapkan ProFIT Gym Malang terjangkau dan membuat

konsumen puas atas pengalaman lalu melakukan word of mouth kepada

94



orang lain untuk menceritakan mengenai harga dan kepuasan yang

didapatkan saat berolahraga di ProFIT Gym Malang.

5.2 Saran

1. Untuk Objek Penelitian
Berdasarkan hasil penelitian, terdapat beberapa saran yang dapat
diberikan untuk ProFIT Gym Malang dalam meningkatkan pengaruh Word

of Mouth pada pelanggan.

1. ProFIT Gym Malang dapat harus tetap mempertahankan dan
meningkatkan performa karyawan dan pelatih seperti keramahan saat
melayani konsumen karena terbukti pelanggan merasa lebih dihargai
dan memuaskan kebutuhan pelanggan. Selain itu ProFIT Gym Malang
harus memperhatikan bahwa seluruh informasi seperti promo dapat
diketahui oleh selurunh konsumen dengan lebih memperhatikan
postingan di sosial media dan melakukan promosi berbentuk personal
selling.

2. ProFIT Gym Malang sudah baik dalam menentukan strategi harga
bagi konsumen. Karena itu ProFIT Gym Malang harus tetap
memastikan bahwa harga yang ditetapkan selalu sepadan dengan
manfaat yang akan didapatkan konsumen dengan selalu
memperhatikan fasilitas di ProFIT Gym Malang berjalan dengan baik.

3. ProFIT Gym Malang harus tetap mempertahankan performa karyawan
dan pelatih tanggap saat menangani konsumen dikarenakan hal

tersebut terbukti meningkatkan kepuasan pelanggan, selain
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memperhatikan performa karyawan dan pelatih ProFIT Gym Malang
harus terus memperhatikan alat dan fasilitas yang akan digunakan
konsumen berjalan dengan baik.
Membuat event referral, dengan melihat tingkat konsumen
mengetahui ProFIT Gym Malang dari teman cukup tinggi dan efektif
maka ProFIT Gym Malang dapat memanfaatkan hal tersebut untuk
menjangkau market yang lebih luas dengan cara membuat pelanggan
mengajak teman dan keluarga untuk mendapat penawaran menarik
berupa promo dan kelas gratis.

Dengan melakukan saran-saran di atas, diharapkan ProFIT Gym
Malang dapat meningkatkan kualitas layanan dan meningkatkan word
of mouth sebagai bentuk promosi yang efektif untuk mendapatkan

pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan yang sudah ada.

2. Untuk Peneliti Selanjutnya

1.

Peneliti selanjutnya dapat menambahkan variabel lain yang
berhubungan dengan pengambilan keputusan dalam memilih gym,
seperti kualitas layanan, sales promotion, atau group reference.

Peneliti selanjutnya dapat meningkatkan sampel responden dan
wilayah penelitian agar dapat menghasilkan hasil yang lebih
representatif dan dapat digeneralisasi ke populasi yang lebih luas.

Peneliti selanjutnya dapat menggunakan metode penelitian yang

berbeda, seperti studi kasus atau metode eksperimen, untuk
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memperoleh hasil yang lebih mendalam dan berbeda dengan penelitian
yang sudah ada.

Peneliti selanjutnya dapat menentukan tempat objek penelitian yang
berbeda dalam menggunakan variabel experiential marketing, price,
dan customer satisfaction. Peneliti selanjutnya dapat mencari objek

penelitian lebih luas selain jasa gym.
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Suasana dalam tempat gym kondusif dan
membuat nyaman saat melakukan kegiatan
ol

ProFIT gym Malang seringkali
menyediakan fasilitas dan kelas baru

ProFIT Gym Malang member promosi atau
e trial saat tertentu

ProFIT Gym Malang menyediakan paket
berlan; lebih hemat

EEk

ProFIT Gym Malangmenyediakan tempat
istirahat, kamar mandi, dan tempat sholat
yang membuat saya betah saat di tempat

lgym
Eksterior tempat gym menarik dan membuat
| saya tertarik memasuki tempat gym

Saya sering bercakap-cakap dengan

| pelanggan lain saat berada di ProFIT Gym

EE

|| alat di ProFIT Gym Malang___
15. Taﬁfyangdimnkm?mm(}ymmlmz
j untuk saya

16. | Saya mendapatk yang sepad
dengan tariff yang saya keluarkan di ProFIT
'm Malan

17. | Tarif yang ditetapkan ProFIT Gym Malang
lebih murah daripada penyedia jasa sejenis

18. | Saya merasakan manfaat yang sctimpal
dengan harga saat berolahraga di ProFIT
Gym Malang _ :

19, | Fasilitas dan alat dalam ProFIT Gym
Malangbekerja dengan baik dan dapat

|| digunakan _
20. | Karyawan di ProFIT Gym
b a jika saya bertanya

21 | Fasilitas ProFIT Gym Malangsesuai behkan
e Y ﬂ

22. | Pelayanan karyawan sesuai atau bahkan
melebihi i saya

23. | Saya menceritakan pengalaman saya di
ProFIT Gym Malang kepada
teman/keluarga

24. | Saya merekomendasikan ProFIT Gym
kepada teman/kels

feman/xelvags . .
25. | Saya mengajak teman/keluarga untuk

berol. di ProFIT Gym
Saya mengucapk kasih sebesar-besamya untuk k partisipasi
anda dalam i yang saya bagik
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Lampiran 2 Jawaban Responden

(X1) Experiential Marketing

RL
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ACT | ACT
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SN
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(X2) Price
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(Z) Customer Satisfaction

EXP

EXP

PR

PR
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4
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3
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3
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3
3

3

4| 113
4| 114

3
3
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3
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3
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(Y) Word of Mouth
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1
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2
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Lampiran 3 Hasil Outer Smart PLS

Uji Pertama Outer Loading

wWomMm1 wamz WOM3

AR

: ‘\6‘1\ 3-742/3.916
®
/

Nilai Outer Loading Convergent Validity (Uji Pertama)

EM P CS WoM

SN1 0,706

SN2 0,703

SN3 0,558

SN4 0,600

SN5 0,763

FL1 0,701

FL2 0,726

TK1 0,598

TK2 0,635

TK3 0,678
ACT1 | 0,625
ACT2 | 0,628

RL1 0,580

RL2 0,708

P1 0,789

P2 0,862

P3 0,743

P4 0,865
EXP1 0,825
EXP2 0,875
PR1 0,696
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PR2 0,787
WOM1 0,881
WOM?2 0,942
WOM3 0,916

Uji Pertama AVE

Average Variance Extracted
(AVE)
CS 0,637
EM 0,436
P 0,667
WoM 0,834

Pengujian Kedua Convergent Validity

FL1
LS
FL2

'\\3‘?44
s ‘:?5‘\

0.5, EXP1
0.713

SNS .71 -
l// EXP2
PR1

K2

1L 0.407

2757
SNT #—0.7207
qp e
/ WOM1 WOMZ WOM3
Experientia
a.74C Marketing - \ T /
5
3
—

18z 0942 o9te

N/

0.366—P @
er /mm of Moutl

Satisfactipaps

Pl
-
0.78¢

P2 #—oae
074

i 0.6
—

P4 Price

Nilai Outer Loading Convergent Validity (Pengujian Kedua)

EM P CS WoM
SN1 0,720
SN2 0,649
SN5 0,740
TK2 0,672
TK3 0,713
FL1 0,744
FL2 0,752
RL2 0,757
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P1

0,789

P2

0,862

P3

0,743

P4

0,865

EXP1

0,824

EXP2

0,875

PR1

0,693

PR2

0,790

WOM1

0,882

WOM?2

0,942

WOM3

0,916

Nilai AVE Pengujian Kedua

Average Variance Extracted (AVE)
CS 0,637
EM 0,518
P 0,667
WoM 0,834
Outer Loadings Discriminant Validity
EM P CS WoM
SN1 0,720 | 0,501 | 0,536 | 0,443
SN2 0,649 | 0,334 | 0,386 | 0,240
SN5 0,740 | 0,490 | 0,501 | 0,402
TK2 0,672 | 0,261 | 0,296 | 0,219
TK3 0,713 | 0,554 | 0,596 | 0,466
FL1 0,744 | 0,482 | 0,542 | 0,526
FL2 0,752 | 0,402 | 0,425 | 0,369
RL2 0,757 | 0,555 | 0,686 | 0,574
P1 0,490 | 0,789 | 0,516 | 0,585
P2 0,568 | 0,862 | 0,638 | 0,572
P3 0,379 | 0,743 | 0,420 | 0,474
P4 0,642 | 0,865 | 0,685 | 0,664
EXP1 | 0586 | 0,632 | 0,824 | 0,618
EXP2 | 0567 | 0,516 | 0,875 | 0,598
PR1 0,580 | 0,554 | 0,693 | 0,421
PR2 0,580 | 0,546 | 0,790 | 0,592
WOM1 | 0,518 | 0,617 | 0,669 | 0,882
WOM2 | 0,635 | 0,704 | 0,660 | 0,942
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| wom3| 0,478 | 0618 | 059 | 0916 |

Composite Reliability

Cronbach's Composite
Alpha Reliability
CS 0,807 0,875
EM 0,869 0,895
P 0,833 0,888
WoM 0,900 0,938
R Square
R Square
CS 0,620
WoM 0,588
Coefficient Path
Original | Sample | Standard ..
Sample Mean Deviation ([IC_)/S‘Stj?'tE)SE{:/Sl) P Values
(O) (M) (STDEV)
CS->
WoM 0.368 0.355 0.090 4.087 0.000
EM->CS | 0.460 0.463 0.073 6.306 0.000
EM ->
WoM 0.070 0.069 0.093 0.752 0.453
P->CS 0.407 0.403 0.069 5.882 0.000
P->
WoM 0.405 0.415 0.076 5.310 0.000
Model FIT
Saturated | Estimated
Model Model
SRMR 0,093 0,093
d_ULS 1,653 1,653
d_G 0,666 0,666
Chi- | 434163 | 434163
Square
NFI 0,728 0,728
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Hasil Uji Mediasi

Original | Sample | Standard | T Statistics P Keterangan
Sample | Mean | Deviation | (|O/STDEV|) | Values
(0)] (M) (STDEV)
EM->CS->| 0.169 0.166 0.053 3.167 0.002 | Signifikan
WoM
P->CS-> 0.150 0.142 0.041 3.683 0.000 | Signifikan
WoM
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