
 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Pemasaran Jasa 

 

2.1.1 Definisi Jasa 

 

Menurut Kotler (2009:42)  jasa adalah segala aktivitas dan berbagai 

kegiatan atau manfaat yang ditawarkan untuk dijual oleh suatu pihak ke 

pihak lain yang secara esensial jasa ini tidak berwujud dan tidak 

menghasilkan perpindahan kepemilikan atas apapun. 

Jasa adalah suatu proses menggunakan sumber daya yang dimiliki 

perusahaan untuk berinteraksi dengan pelanggan sehingga dapat 

menciptakan nilai pelanggan itu sendiri, yaitu nilai yang bentuknya 

intangible atau tidak berwujud. 

 

2.1.2 Karakteristik Jasa 

 

Karakteristik jasa yang di kemukakan oleh kotler (2009:227) yaitu: 

1. Tidak Berwujud (Intangibility) 

Jasa memiliki sifat tidak berwujud  karena tidak bisa dilihat, dirasa, 

didengar, diraba atau dicium sebelum ada transaksi pembelian. Ada 



12 
 

beberapa cara dan strategi yang bisa diterapkan dalam penjualan 

jasa, misalnya sebuah restaurant tersebut mampu menciptakan : 

a. Produk  

Yaitu berupa pemberian merk atau brand, meembuat kemasan 

yang lebih menarik, dan menitikberatkan keunggulan produk/jasa 

yang tidak ada sebelumnya. 

b. Harga 

Yaitu berupa harga yang jelas dan bersaing. 

c.  Promosi 

Yaitu berupa periklanan, promosi penjualan, publisitas, hubungan 

masyarakat, dan pemasaran langsung. 

d. Saluran Distribusi 

Yaitu berupa kemudahan memperoleh produk di pasar dan 

tersedia bagi konsumen sasaran. 

e. Karyawan 

Yaitu berupa keramahan, kecepatan, kerapihan, dan lain-lain. 

f. Proses 

Yaitu berupa pelayanan yang menarik, kartu member, dan 

fasilitas 

g. Lingkungan Fisik 

Yaitu berupa kondisi geografi, dekorasi, ruangan, suara, aroma, 

sehingga memberikan kesan yang menyentuh perasaan konsumen. 
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2. Tidak dapat dipisahkan (Inseparbility) 

Suatu bentuk jasa tidak dapat dipisahkan dari sumbernya, apakah 

sumber itu merupakan orang atau mesin, apakah sumber itu hadir 

atau tidak, produk fisik yang berwujud tetap ada. 

3. Berubah-ubah (Variabelity) 

Jasa sesungguhnya sangat mudah berubah ubah karena jasa ini 

sangat bergantung pada siapa yang menyajikan, kapan dan dimana 

disajikan, dalam hal pengendalian kualitas perusahaan jasa dapat 

mengambil 3 langkah pokok yaitu: 

a. Seleksi dan melatih karyawan yang berkelanjutan 

b. Selalu mengstandarisasi proses pelayanan dan organisasi melalui 

berbagai macam cara seperti menempatkan ruangan dan personil 

pada tempat-tempat tertentu, adanya sarana telepon bagi 

konsumen yang ingin atau memerlukan telepon 

c. Memonitor tingkat kepuasan konsumen melalui sistem saran 

dalam keluhan, survei pasar, sehingga dengan demikian pelayanan 

yang buruk dapat dihindarkan. 

4. Jasa dapat mushah (Perishability) 

Berarti bahwa jasa tidak dapat disimpan untuk dijual atau digunakan 

beberapa saat kemudian. 

 

2.1.3 Unsur-Unsur Jasa 

 

Menurut Levitt (2006: 85) mengajukan konsep total produk, dimana 

suatu jasa yang ditawarkan dapat terdiri atas beberapa unsur : 
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1. Produk ini atau generic (Core or Generic Product) 

Unsur jasa ini terdiri atas jasa dasar. Contoh : tempat tidur pada jasa 

kamar hotel. 

2. Produk yang diharapkan (Expected Product) 

Terdiri atas jasa inti berikut pertimbangan keputusan pembelian 

minimal yang harus dipenuhi. Contoh : ruang tunggu yang nyaman 

di bandara. 

3. Produk Tambahan (Augmented Product) 

Area yang memungkinkan suatu produk didiferensiasi dengan yang 

lain. Contoh : karyawan menanggapi keluhan konsumen dengan 

baik 

4. Produk Potensial 

Tampilan dan manfaat tambahan yang berguna bagi konsumen atau 

menambah kepuasan konsumen. Contoh : Fasilitas Wi-Fi, Siaran 

TV. 

 

2.2 Pemasaran dan Konsep Pemasaran  

2.2.1 Definisi Pemasaran dan Konsep Pemasaran 

Persaingan yang semakin ketat di era globalisasi seperti sekarang, 

perusahaan harus mampu menanggapi keinginan konsumen yang terus 

berubah sesuai dengan kebutuhanya. Kemampuan untuk mengetahui 

kebutuhan dan kepuasan konsumen sangat di perlukan sehingga semua 

kegiatan pemasaran harus selalu berorientasi pada pemenuhan 

kebutuhan konsumen. Hal ini membawa dampak bahwa perusahaan 
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dalam merancang strateginya harus berorientasi pada segmentasi pasar 

dan target secara baik dan membangun suatu citra yang mendukung 

dalam memposisikan produk target yang di layani sehingga sesuai 

dengan kemauan konsumen. 

Menurut Kotler (2009: 5) pemasaran adalah seni dan ilmu memilih 

pasar sasaran dan meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan 

pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan, dan 

mengomunikasikan nilai pelanggan yang unggul. Sebagai ilmu, 

marketing merupakan ilmu pengetahuan yang objektif yang diperoleh 

dengan penggunaan instrumen-instrumen tertentu untuk mengukur 

kinerja dari aktivitas bisnis dalam membentuk, mengembangkan, 

mengerahkan pertukaran yang saling menguntungkan dalam jangka 

panjang antara produsen dan konsumen atau pemakai. Sebagai strategi 

bisnis, marketing merupakan tindakan penyesuaian suatu organisasi 

yang berorientasi pasar dalam menghadapi kenyataan bisnis baik dalam 

lingkungan mikro maupun lingkungan makro yang terus berubah. 

 

2.3 Experiential Marketing 

 

2.3.1 Definisi experential marketing 

 

Menurut Schmitt (1999: 60), experiences are private events that occur 

in response to some stimulation (e.g.as provide to marketing efforts 

before and after purchase)” yang berarti pengalaman merupakan 

peristiwa-peristiwa yang terjadi dikarenakan adanya rangsangan 
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tertentu (misalnya yang diberikan oleh pihak pemasar sebelum dan 

sesudah pembelian barang atau jasa). 

Menurut Grundey (2008) experience juga didefinisikan sebagai sebuah 

bagian subjektif dalam konstruksi atau transformasi dari individu, 

dalam penekananan pada emosi dan indra secara langsung selama 

peredaman dengan mengorbankan dimensi kognitif 

Menurut Kotler (2009: 5) “Marketing is a societal process by which 

individuals and groups obtainwhat they need and want through 

creating, offering, and freely exchanging products and services of value 

with others”,marketing adalah sebuah proses kemasyarakatan dimana 

individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan 

inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas 

mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain. 

Menurut Kertajaya (2006: 227) experiential marketing adalah suatu 

konsep pemasaran yang bertujuan untuk membentuk pelanggan-

pelanggan yang loyal dengan memberikan pengalaman baru dan 

memberikan suatu feeling yang positif terhadap produk dan pelayanan. 

 

2.3.2 Unsur-unsur dalam experential marketing 

 

Menurut Bernd Schmitt (1999: 63) experiential marketing di bagi 

menjadi dua bagian besar yaitu, strategic experiential modules dan 

experiential provider. 
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1. Strategic Experiential Modules 

a. Panca Indra (Sense) 

Menurut Kartajaya (2007: 227) Sense merupakan tipe experience 

yang muncul untuk menciptakan pengalaman panca indera 

melalui mata, telinga, kulit, lidah dan hidung berkaitan dengan 

gaya (styles) dan simbol-simbol verbal dan visual yang mampu 

menciptakan keutuhan sebuah kesan. Untuk menciptakan kesan 

yang baik dapat melalui iklan, packaging ataupun website, 

seorang pemasar perlu memilih karakteristik yang tepat. Sense 

marketing merupakan salah satu cara untuk menyentuh perasaan 

konsumen, contohnya pada saat konsumen datang ke rumah 

makan mata melihat desain layout yang menarik, hidung 

mencium aroma terapi, telinga mendengar alunan musik, dan kulit 

merasakan kesejukan alam. 

 

b. Perasaan (Feel) 

Menurut Kartajaya (2006: 228) perasaan dan emosi konsumen 

mempengaruhi pengalaman yang di mulai dari suasana hati yang 

lembut sampai dengan emosi yang kuat terhadap kesenangan dan 

kebanggaan. Perasaan di sini bukan hanya menyangkut 

keindahan, tetapi suasana hati dan emosi jiwa yang mampu 

membangkitkan kebahagiaan bahkan. Feel marketing dapat di 

lakukan dengan service dan pelayanan yang baik, serta 

keramahan pelayan. Agar konsumen dapat feel yang baik 

terhadap produk dan jasa maka produsen harus mampu 
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memikirkan kondisi konsumen dalam arti memperhitungkan 

perasaan yang di rasakan konsumen. 

 

c. Pikiran (Think) 

Menurut Schmitt (2006: 228) think merupakan tipe experience 

yang menciptakan pemecahan masalah untuk mengajak 

konsumen berfikir kreatif. Berfikir dapat merangsang kemampuan 

intelektual dan kreatifitas seseorang. Tujuan dari think marketing 

adalah untuk mempengaruhi pelanggan agar terlibat dalam 

pemikiran yang kreatif dan menciptakan kesadaran melalui proses 

berfikir yang berdampak pada evaluasi. 

 

d. Tindakan (Act) 

Menurut Kartajaya (2006: 229) tindakan merupakan tipe 

experience yang bertujuan untuk mempengaruhi perilaku, gaya 

hidup dan interaksi  dengan konsumen. Act marketing adalah 

salah satu cara untuk membentuk peresepsi pelanggan terhadap 

produk dan jasa yang bersangkutan. Act marketing didesain untuk 

menciptakan pengalaman konsumen dalam hubungan dengan 

pshysical body, lifestyle dan interaksi dengan orang lain. 

 

e. Hubungan (Relate) 

Menurut Kartajaya (2006: 230) tipe experience yang diunakan 

untuk mempengaruhi pelanggan dan menghubungkan seluruh 

aspek, sense, feel, think, dan act serta menitik beratkan pada 

pencipta persepsi positip dimata pelanggann dengan maksud 
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untuk menghubunkan individu dengan apa yang ada diluar dirinya 

dan menginplementasikan hubungan antara other people dan 

other social group. Ketika relate marketing mampu membuat 

pelanggan masuk dalam komunitas serta merasa bangga dan 

diterima maka akan memberikan pengaruh positif terhadap 

kepuasan konsumen. 

2. Experience  Providers 

Menurut Schmitt (1999: 53) bahwa pengalaman pelanggan dapat di 

lakukan melalui experience providers (sarana atau alat yang 

memberikan atau menyediakan pengalaman bagi pelanggan) berikut 

ini : 

a. Komunikasi, meliputi iklan komunikasi perusahaan baik external 

maupun internal, dan public relation. 

b. Identitas dan tanda baik visual maupun verbal, meliputi nama, logo, 

warna, dan lain lain. 

c. Tampilan produk, baik desain, kemasan, maupun penampakan. 

d. Co-branding, meliputi kegiatan kegiatan pemasaran, sponsorship, 

aliansi dan rekanan kerja, penempatan produk dalam film dan 

lisensi. 

e. Lingkungan spatial, termasuk desain kantor baik exterior maupun 

interior, outlet penjualan dan ekshibisi. 

f. Website. 

g. Orang, meliputi representasi perusahaan, customer service, 

penjualan dan oprator call center. 
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2.3.3 Karakteristik Experiential marketing 

Menurut Schmitt (1999: 57) experiential marketing terbagi menjadi 

empat kunci karakteristik yaitu: 

a. Fokus pada pengalaman konsumen 

Suatu pengalaman terjadi sebagai pertemuan menjalani atau 

melewati situasi yang memberikan nilai nilai emosional, indrawi, 

kognitif, relational dan perilaku yang menggantikan nilai nilai 

fungsional. 

b. Menguji Situasi Konsumen 

Berdasarkan pengalaman, konsumen tidak hanya menginginkan 

suatu produk di lihat dari keseluruhan saat mengkonsumsi produk 

tersebut tetapi juga dari pengalaman yang didapatkan pada saat 

mengkonsumsi. 

 

c. Mengenali Aspek Rasional dan Emosional  

Aspek Rasional dan Emosional sebagai Memicu dari 

Konsumsi.Konsumen bukan hanya di lihat dari sisi rasional 

melainkan juga sisi emosionalnya. 

 

d. Metode dan Perangkat Berifat Elektik 

Metode dan perangkat untuk mengukur pengalaman seseorang lebih 

bersifat elektik, yaitu lebih mengacu pada setiap situasi yang terjadi 

daripada menggunakan suatu standar yang sama. 
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2.3.4 Manfat Experiential Marketing 

 

Manfaat Utama dari Experiential marketing adalah pada tanggapan 

panca indera, pengaruh, tindakan serta hubungan. Experiential 

marketing dapat bermanfaat dalam situasi tertentu. Menurut pandangan 

Schmitt (1999 :34) ada beberapa manfaat yang dapat di terima jika 

perusahaan menerapkan experiential marketing yaitu sebagai berikut: 

a. Untuk membangkitkan kembali merek yang sedang merosot. 

b. Untuk membedakan satu produk dengan produk pesaing. 

c. Untuk menciptakan citra dan identitas sebuah perusahaan. 

d. Untuk mempromosikan inovasi. 

e. Untuk membujuk percobaan, pembelian dan loyalitas. 

 

2.4 Kepuasan Konsumen 

 

2.4.1 Definisi Kepuasan Konsumen 

Daya tarik sebuah produk yang di hasilkan oleh sebuah perusahaan 

tidak hanya dari manfaat produk tersebut saja , karena apabila hanya 

dari manfaat yang di lihat oleh konsumen maka pesaing akan dengan 

mudah untuk menirunya. Oleh karena itu menciptakan pengalaman 

yang tidak terlupakan bagi konsumen sangat di perlukan sehingga dapat 

menimbulkan kepuasan terhadap konsumen. 
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 Gambar 2.1 Proses keputusan pembelian   

 Sumber: Hasan, 2013 

 

Berdasarkan gambar 2.1, bahwa seorang konsumen dalam proses 

pembelianya mulai dari pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, 

mengevaluasi alternatif keputusan pembelian sampai kepada perilaku 

setelah pembelian. 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2010: 497) bahwa konsumen memiliki 

tipe tipe pembelian yaitu pembelian coba-coba (trial purchases), 

pembelian berulang-ulang (repeat purchases) dan komitmen pembelian 

jangka panjang (long term commitment purchases). 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2010: 498) terdapat tiga kemungkinan 

hasil dari evaluasi tersebut yaitu: 

a. Kinerja aktual produk sesuai dengan harapan sehingga hasilnya 

adalah perasaan normal. 

b. Kinerja produk melebihi harapan sehingga mereka puas. 

c. Kinerja produk produk lebih rendah dari harapan sehingga mereka 

tidak puas. 

pengenalan 
masalah 

pencarian 
informasi

evaluasi 
alternatif

keputusan 
pembelian

evaluasi 
purnabeli
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Menurut Kotler (2009: 49) kepuasan adalah perasaan senang dan 

kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan kinerja (hasil) 

produk yang dipikirkan terhadap kinerja (hasil) yang di harapkan. Jika 

kinerja berada di bawah harapan maka pelanggan tidak puas. Jika 

kinerja memenuhi harapan maka pelanggan puas. Jika kinerna melebih 

harapan maka pelanggan amat puas. 

Menurut Zeithaml (2006) kepuasan konsumen adalah suatu evaluasi 

akhir dari konsumen mengenai sebuah produk atau jasa tersebut 

memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen. 

Menurut Hasan (2013: 89) definisi kepuasan pelanggan itu sangat 

bervariasi, dan karenanya akan memberikan pemahaman yang lebih 

luas, misalnya: 

a. Kepuasan atau ketidakpuasan merupakan respons pelanggan 

terhadap evaluasi ketidaksesuaian yang dipresepsikan antara harapan 

sebelum pembelian dan kinerja aktual produk yang di rasakan 

setelah pemakaianya. 

b. Kepuasan atau ketidakpuasan merupakan evaluasi purnabeli di mana 

alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau melampaui 

harapan pelanggan, sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil 

tidak memenuhi harapan. 

c. Kepuasan atau ketidakpuasan sebagai evaluasi purnabeli, di mana 

alternatif yang dipilih memenuhi atau melebihi harapan sebelum 

pembelian. Apabila persepsi terhadap kinerja tidak dapat memenuhi 
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harapan maka yang terjadi adalah ketidakpuasan. Ketidaksesuaian 

menciptakan ketidakpuasan. 

d. Kepuasan atau ketidakpuasan merupakan suatu perasaan konsumen 

sebagai respons terhadap produk barang atau jasa yang telah di 

konsumsi. 

e. Kepuasan atau ketidakpuasan merupakan perbandingan antara 

produk yang di rasakan dengan yang diprediksi sebelum produk 

dibeli-dikonsumsi. Jika yang di rasakan konsumen melebihi 

dugaanya, konsumen akan merasakan puas, sebaliknya jika yang di 

rasakan lebih rendah dari harapanya, konsumen akan merasa tidak 

puas. 

Menurut Hasan (2013: 90) dapat di pahami bahwa definisi mengenai 

kepuasan pelanggan tidak ada yang baku, karena kepuasan pelanggan 

tergantung pada : 

a. Tipe respons-respons kognitif, afektif, dan emosional terhadap 

produk yang digunakan, khususnya ketika mereka membandingkan 

kinerja yang dirasakan dengan harapanya, dan intensitas respons 

seperti sangat kuat, sangat puas, netral, sangat senang dan 

sejenisnya. 

b. Fokus respons, terutama yang berkaitan jenis produk, konsumsi, 

keputusan pembelian, staf penjual toko, dan sejenisnya. 

c. Timming respons, yaitu respon yang muncul setelah mengkonsumsi, 

setelah pembelian, akumulasi pengalaman. 
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Gambar 2.2 Model Kepuasan-Ketidakpuasan Pelanggan 

 Sumber: Hasan, 2013 

Menurut Hasan (2013: 92) Berbagai dampak yang mungkin muncul 

dari hasil tersebut adalah : 

a. Kinerja produk sangat buruk, berarti kinerja produk sangat jauh dari 

yang diharapkan oleh pelanggan, pelanggan akan marah-marah, 

mencaci maki, dan sikap negatif lainnya, tidak hanya itu pelanggan 

akan bercerita kepada orang lain (rekomendasi negatif), kepada 

media cetak, elektronik tentang kejelekan dan kekecewaan yang 

dialaminya. 

b. Kinerja produk kurang baik, berarti pelanggan merasa kurang puas, 

dan menilai bahwa produk tidak pantas sebagai alternatif yang 

mampu memenuhi kebutuhannya. Akibtanya pelanggan akan 

Produk 
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Harapan terhadap 
Kualitas Produk
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Atribut Produk

Pemakaian 
Produk

Respons Kognitif: 
Kesesuaian atau 
Ketidaksesuaian

Respons 
Emosional

Kepuasan/ 
Ketidakpuasan



26 
 

melarang orang lain, koleganya untuk memebeli produk yang 

bersangkutan. 

c. Kinerja produk cukup baik, berarti kinerja berada di bawah harapan 

pelangggan akibatnya pelanggan tidak begitu respek pada produk, 

pelanggan mungkin memilih sikap apatis jika ada pertanyaan 

mengenai kinerja produk. 

d. Kinerja produk baik atau biasa-biasa saja, berarti pelanggan puas, 

reaksi pelanggan biasa-biasa saja, umumnya tidak bercerita kepada 

orang lain (silence) tentang kinerja yang dirasakan. 

e. Kinerja produk sangat baik, jika kondisi ini yang terjadi berarti 

kinerja produk melebihi harapan pelanggan, sehingga pelanggan 

merasa sangat puas, pelanggan akan dengan senang hati 

menceritakan kepuasannya kepada orang lain mengenai produk 

yang dirasakan (rekomendasi positif). Kondisi inilah yang akan 

mendorong dan memperkuat niat untuk melakukan pembelian ulang, 

penambahan pelangggan baru dan sebagainya 
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2.5 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 Rangkuman Penelitian Terdahulu 

No Nama 

Penelitian 

Judul Penelitian Variabel 

Penelitian 

Hasil Penelitian 

1. Lia Wita 

Kumala 

(2013) 

Pengaruh 

Experiential 

marketing terhadap 

Kepuasan 

Pelanggan 

Communicatio

ns, visual 

identity, 

product 

presense, co-

branding, 

spatial 

environment, 

web sites, 

people 

Variabel people 

merupakan variabel yang 

paling dominan 

mempengaruhi kepuasan 

pelanggan 

2.  Oddy Adam 

Noegroho 

(2013) 

Pengaruh 

Experiential 

marketing dan 

Brand Trust 

terhadap Kepuasan 

Pelanggan dan 

Loyalitas 

Pelanggan  

Sense, feel, 

think, act, dan 

relate 

Berdasarkan hasil 

penelitian terdapat 

pengaruh yang signifikan 

antara variabel experiential 

marketing terhadap 

variabel kepuasan 

pelanggan  

3. Andriani 

Kusumawati  

(2011) 

Analisis Pengaruh 

Experiential 

marketing terhadap 

Kepuasan dan 

Loyalitas 

Pelanggan: Kasus 

Hypermart Malang 

Town Square 

(MATOS) 

Experiential 

marketing, 

kepuasan, dan 

loyalitas 

Terdapat pengaruh yang 

signifikan antara variabel 

experiential marketing  

terhadap kepuasan 

pelanggan dan loyalitas 

dengan kepuasan 

pelanggan sebagai variabel 

antara 

4 Khaled 

Alkilani, 

Kwek Choon 

Ling dan Anas 

Ahmad 

Hamzah 

(2012) 

The Impact of 

Experiential 

marketing and 

Customer 

Satisfaction on 

Customer 

Commitment in the 

Worl of Social 

Network 

Sense, feel, 

think, act,  

relate, 

kepuasan 

konsumen, 

komitmen 

konsumen 

Terdapat pengaruh positif 

variabel sense dan feel 

terhadap kepuasan 

konsumen dan sebaliknya, 

variabel think, act, dan 

relate kurang berpengaruh 

terhadap kepuasan 

5 Puti Ara Zena 

dan Aswin 

Dewanto 

Hadisumarto 

(2012) 

The Study of 

Relationship among 

Experiential 

marketing, Service 

Quality, Customer 

Satisfaction, and 

Customer Loyalty 

Sense, feel, 

think, act, 

relate, kualitas 

servis,  

kepuasan 

konsumen, 

loyalitas, 

Terdapat pengaruh positif 

antara experiential 

marketing terhadap 

kepuasan konsumen, dan 

68% responden melakukan 

pembelian di karenakan 

tertarik dengan game gratis 

yang di sediakan oleh 

pihak cafe Strawberry 

 


