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BAB I

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Loyalitas pelanggan (customer loyalty) telah menjadi salah satu tujuan utama

penelitian dalam pemasaran. Para akademisi dan praktisi sepakat bahwa loyalitas

merupakan bagian integral dalam berbisnis. Hampir tidak ada bisnis yang dapat

bertahan tanpa membangun pelanggan yang setia. Beberapa peneliti telah

menunjukkan bahwa untuk mendapatkan pelanggan yang baru membutuhkan

biaya lebih dari lima hingga enam kali lipat daripada mempertahankan pelanggan

yang sudah ada dan peningkatan retensi pelanggan 5 persen berarti meningkatkan

laba 25 persen menjadi 125 persen (Khan, 2013).

Meskipun loyalitas pelanggan jelas penting bagi semua bisnis, secara

mengejutkan didapatkan bahwa relatif sedikit yang diketahui tentang loyalitas

pelanggan. Para ahli telah berjuang untuk mendefinisikan dengan tepat apa

definisi loyalitas pelanggan, dan sedikit kemajuan telah dibuat dalam menentukan

faktor apa yang menyebabkan loyalitas pelanggan. Jadi, meskipun loyalitas

pelanggan dianggap sebagai "tulang punggung bisnis", hal itu tetap menjadi

misteri (Glemler dan Brown, 1996).

Walaupun tidak ada definisi loyalitas pelanggan yang disepakati secara

universal (Zineldin, 2006), loyalitas pelanggan dapat didefinisikan sebagai sebuah

komitmen untuk melanjutkan bisnis dengan perusahaan. Loyalitas pelanggan

menurut Kotler (2003) adalah suatu pembelian ulang yang dilakukan oleh seorang
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pelanggan karena komitmen pada suatu merek atau perusahaan. Konsep loyalitas

pelanggan lebih mengarah ke perilaku (behavior) daripada sikap (attitude)

(Griffin, 1995). Namun, terlepas dari minat yang meningkat ini, tidak ada suara

bulat mengenai definisi konsep loyalitas, juga tidak jelas apa antesedennya.

Seperti yang dinyatakan Buttle dan Burton (2002), anteseden loyalitas yang telah

diidentifikasi bersifat sangat spekulatif.

Berbagai penelitian telah membuktikan bahwa pelanggan akan loyal

terhadap sebuah perusahaan selama perusahaan tersebut menawarkan nilai (value)

yang lebih tinggi dibandingkan dengan pesaingnya (Khalifa, 2004). Namun,

hanya sedikit penelitian yang membahas secara langsung gagasan bahwa nilai

pengalaman (experiential value) memiliki dampak positif dan penting dalam

meningkatkan loyalitas pelanggan (misalnya Musa et al., 2013; Klaus dan Maklan,

2013).

Sebelum kita membahas nilai pengalaman, sebaiknya kita mengetahui

terlebih dahulu tentang apa dan bagaimana pengalaman itu sendiri yang dapat

menghasilkan nilai pengalaman. Gupta dan Vajic (1999) menyatakan bahwa

sebuah pengalaman (experience) terjadi ketika seorang pelanggan merasakan

sensasi atau perolehan pengetahuan sebagai hasil dari beberapa tingkatan interaksi

dengan elemen-elemen konteks yang berbeda yang diciptakan penyedia jasa.

Selanjutnya, Schmitt (1999) menambahkan bahwa pengalaman biasanya bukanlah

self-generated tapi induced. Sebagai tenaga pemasar, kita haruslah menyediakan

“stimulus” yang akan menghasilkan pengalaman. Ini bukanlah berarti bahwa

konsumen itu pasif. Ini artinya kita harus mengambil langkah terlebih dahulu, kita
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harus menanyakan terlebih dahulu pada diri kita pertanyaan yang sangat strategis

yaitu tipe pengalaman apa yang kita ingin berikan kepada pelanggan, dengan kata

lain kita harus mendesain atau merancang pengalaman yang ingin kita

persembahkan kepada pelanggan kita (experience design). Demikian juga Pine

dan Gilmore (1998) menyatakan bahwa pengalaman yang kaya mempunyai

“sweet spot” atau elemen-elemen partisipasi pelanggan yang aktif dan pasif

berbaur dengan konteks. Konteks adalah hal yang paling penting dalam

manajemen dan desain pengalaman. Gupta dan Vajic (1999) mendefinisikan

konteks sebagai the physical dan relational setting dimana pelanggan

mengkonsumsi jasa dan segala sesuatu yang berinteraksi dengan pelanggan dalam

setting tersebut. Carbone dan Haeckel (1994) merujuk konteks fisik (physical

contexts) sebagai “mechanics clues” untuk penglihatan, penciuman, suara dan

tekstur yang dihasilkan oleh benda-benda. Sedangkan konteks relasional

(relational contexts) dirujuk sebagai “humanics clues” untuk perilaku yang

dihasilkan orang-orang.

Penelitian dahulu tidak menyelidiki hubungan langsung antara elemen-

elemen desain pengalaman secara fisik dengan perilaku loyal atau peran mediasi

dari emosi-emosi yang berbeda. Sebagaimana disebutkan dalam literature review,

penelitian dahulu menemukan hubungan antara konteks relasional dan pengaruh

positif atau pengukuran kepuasan (di sini merujuk pada “emosi dasar”) namun

hanya ada bukti empiris yang terbatas terhadap hubungan antara konteks

relasional dan perilaku loyal (Pullman dan Gross, 2004).
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Pengalaman adalah komponen utama dari pemasaran pengalaman

(experiential marketing). Perusahaan biasanya menciptakan tahapan-tahapan

khusus bagi pelanggan untuk memperoleh pengalaman melalui stimulus yang

berbeda, termasuk lingkungan, atmosfer dan layout. Sebagai hasil dari

pengalaman, pelanggan mempunyai persepsi-persepsi dan respon terhadap

stimulus-stimulus yang berbeda. Persepsi pelanggan adalah hasil dari upaya yang

dilakukan perusahaan. Oleh karena itu, dalam penelitian ini performa pemasaran

pengalaman diukur berdasarkan nilai yang dihasilkan (Yuan dan Wu, 2008). Para

pelanggan mendefinisikan nilai pengalaman melalui beberapa jenis pengalaman

yang didapat melalui interaksi dengan penyedia jasa. Nilai ini penting untuk

memengaruhi pelanggan (Cronin, Brady dan Hult, 2000). Nilai pengalaman

merujuk pada persepsi pelanggan terhadap produk atau jasa melalui penggunaan

langsung atau observasi tidak langsung (Mathwick, Malhotra dan Rigdon, 2001).

Pelanggan bisa mendapatkan nilai pengalaman melalui pengalaman-pengalaman

yang berbeda. Dibandingkan dengan nilai pelanggan (customer value), nilai

pengalaman berfokus pada nilai-nilai yang didapatkan oleh pelanggan dari

pengalaman-pengalaman ini. Nilai pengalaman berasal dari interaksi konsumen,

produk, layanan dan lingkungan. Konsep ini sejalan dengan seni konsumsi yang

"bercirikan emosi dan mental pulling” (Belk, Ger dan Askegaard, 2003). Secara

khusus, nilai yang diperoleh konsumen dari pengalaman konsumsi akan memiliki

aspek emosional dan intelektual.

Nilai emosional (emotional value) mengacu pada suatu manfaat yang

diperoleh sebagai hasil dari kemampuan sebuah produk atau layanan untuk
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membangkitkan perasaan atau emosi (Seth, Newman dan Gross, 1991). Secara

khusus, nilai ini mencerminkan hasil emosi dari interaksi seseorang dengan

lingkungan sekitarnya, yang merupakan pengalaman internal yang emosional.

Untuk mengerti konsep ini secara jelas, pertama-tama seseorang harus memahami

emosi alamiah dan peran yang dimainkannya dalam konsumsi.

Nilai intelektual (intellectual value) mengacu pada manfaat yang diperoleh

sebagai hasil dari suatu kemampuan produk, layanan atau pengalaman untuk

membangkitkan latihan intelektual. Lebih lanjut, aktivitas kognitif seperti

pemahaman, memori, pemikiran konvergen, pemikiran divergen dan evaluasi

disebut sebagai operasi intelektual (Guilford, 1959).

Lin et al. (2009) dalam penelitiannya menyimpulkan bahwa nilai

pengalaman tidak mempunyai pengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan.

Fenomena ini tidaklah berarti bahwa nilai pengalaman tidak penting, namun

dijelaskan bahwa nilai pengalaman tidak mempunyai pengaruh yang signifikan

terhadap pembelian ulang (revisit) dan niat untuk merekomendasikan bisnis

(intention to recommend). Sobari, Usman dan Prasetia (2019) juga melakukan

penelitian serupa yang hasilnya menunjukkan bahwa nilai pengalaman

mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kepuasan (satisfaction)

bukan terhadap loyalitas. Hee-Souk (2018) berdasarkan hasil penelitiannya

menyimpulkan bahwa nilai pengalaman emosional (emotional experience value)

dan nilai pengalaman pelayanan (service experience value) memengaruhi loyalitas

pelanggan dan nilai pengalaman kognitif (cognitive experience value) tidak

memengaruhi loyalitas pelanggan.
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Di lain pihak, Wulandari dan Sari (2016) menyimpulkan dalam

penelitiannya bahwa ada hubungan positif dan signifikan antara nilai pengalaman

dan loyalitas pelanggan. Ia juga menambahkan bahwa nilai pengalaman

mempunyai hubungan langsung dengan loyalitas, maka semakin tinggi persepsi

terhadap nilai pengalaman akan diterjemahkan dengan semakin tinggi loyalitas

oleh pelanggan. Wang dan Xiong (2018) juga menyimpulkan bahwa nilai

pengalaman mempunyai pengaruh yang positif terhadap loyalitas pelanggan

dalam pertukaran ekonomi (sharing economy). Brakus et al. (2009) dalam

penelitiannya menyatakan bahwa dimensi-dimensi pengalaman merek (brand

experience) yang merupakan nilai pengalaman berpengaruh positif baik secara

langsung maupun tidak langsung terhadap loyalitas pelanggan.

Dari berbagai penelitian di atas dapat disimpulkan bahwa masih terdapat

research gap pada pengaruh nilai pengalaman terhadap loyalitas pelanggan.

Sebagian peneliti seperti Brakus et al. (2009), Obonyo (2011), Wang et al. (2018)

dan Wulandari dan Sari (2016) menyatakan bahwa nilai pengalaman memiliki

hubungan yang positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, sementara

peneliti-peneliti lainnya seperti Lin et al. (2009), Sobari, Usman dan Prasetia

(2019) dan Hee-Souk (2018) menyatakan bahwa tidak ada hubungan positif antara

nilai pengalaman yang diperoleh pelanggan dan loyalitas. Fenomena ini

mengungkap bahwa penelitian atas pengaruh nilai pengalaman terhadap loyalitas

pelanggan masih sangat perlu dilakukan secara mendalam sebagaimana yang

direkomendasikan oleh para peneliti tersebut. Oleh karena itu, penulis

memandang sangat penting untuk mengadakan penelitian lebih mendalam tentang
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pengaruh nilai pengalaman terhadap loyalitas pelanggan termasuk faktor-faktor

apa yang dapat memoderasi hubungan kedua variabel tersebut.

Mengedukasi pelanggan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan (Burton,

2002), (Xue dan Harker, 2001), memperkuat persepsi pelanggan (customer

perception) (Burton, 2002). Sebagaimana hasil penelitian dari Bell dan

Eisingerich (2007) bahwa loyalitas pelanggan mempunyai hubungan yang positif

dan signifikan dengan pendidikan pelanggan (customer education). Demikian

juga hasil penelitian Greene dan Rho (2015) mengungkap bahwa pengaruh

pendidikan pelanggan pada faktor-faktor yang berkontribusi pada hubungan

jangka panjang dan loyalitas pelanggan. Pendidikan pelanggan memberikan

pemahaman tentang kegunaan dan kualitas produk secara mendalam. Mengingat

pentingnya pendidikan pelanggan tentang produk atau jasa yang diberikan

perusahaan dan di sisi lain sangat jarang ditemukan penelitian tentang pengaruh

pendidikan pelanggan terutama pada konteks penerapan pemasaran pengalaman,

maka penulis memandang penting untuk mengungkap pengaruh pendidikan

pelanggan pada pemasaran pengalaman dalam hubungannya dengan anteseden-

anteseden loyalitas pelanggan. Penggunaan istilah pendidikan pelanggan berbasis

konteks (experiential context-based customer education) dalam penelitian ini

merujuk pada terminologi pendidikan pelanggan tentang konteks-konteks dalam

elemen desain pengalaman (experience design elements).

Penelitian ini dilakukan pada pelanggan kursus Bahasa Inggris di Kota

Palembang mengingat kursus Bahasa Inggris adalah salah satu bisnis jasa

pendidikan dimana penelitian tentang pemasaran pengalaman dan loyalitas
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pelanggan jarang dilakukan. Kursus Bahasa Inggris adalah jenis usaha atau bisnis

yang mempunyai entry barrier yang rendah. Tingginya tingkat persaingan di

kursus Bahasa Inggris, dimana pasar sudah penuh sesak dengan pemain,

menjadikan faktor loyalitas pelanggan sebagai faktor kunci keberhasilan kursus

Bahasa Inggris. Penyelenggara kursus Bahasa Inggris harus mengembangkan

teknik-teknik pemasaran yang dapat menjadikan pelanggan dan calon pelanggan

potensial tertarik dan loyal terhadap layanan yang diberikan. Penerapan

pemasaran pengalaman adalah salah satu solusi terbaik untuk membuat layanan

pendidikan lebih menyenangkan dan membangun pelanggan yang setia. Semua

faktor yang memengaruhi loyalitas harus menjadi perhatian dan fokus utama pada

setiap penelitian di dunia pendidikan. Hasil temuan penelitian tentang loyalitas di

kursus Bahasa Inggris akan menjadi referensi yang berharga, tidak hanya bagi

lembaga pendidikan Bahasa Inggris dan dunia marketing pada umumnya, tetapi

secara lebih luas lagi memberikan kontribusi terhadap semua upaya untuk

mencerdaskan kehidupan bangsa.

1.2. Perumusan Masalah

1. Bagaimana pengaruh konteks fisik dan konteks relasional terhadap nilai

pengalaman?

2. Bagaimana pengaruh konteks fisik, konteks relasional, nilai pengalaman dan

pendidikan pelanggan berbasis konteks terhadap loyalitas pelanggan?

3. Apakah ada pengaruh tidak langsung konteks fisik dan konteks relasional

terhadap loyalitas pelanggan melalui nilai pengalaman?
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4. Apakah pendidikan pelanggan berbasis konteks memoderasi hubungan antara

nilai pengalaman dan loyalitas pelanggan?

1.3. Tujuan Penelitian

1. Memberikan bukti empiris pengaruh konteks fisik dan konteks relasional

terhadap nilai pengalaman.

2. Memberikan bukti empiris pengaruh nilai pengalaman terhadap loyalitas.

3. Memberikan bukti empiris apakah pendidikan pelanggan berbasis konteks

memoderasi hubungan antara nilai pengalaman dan loyalitas pelanggan.

1.4. Manfaat Penelitian

1.4.1. Manfaat Teori

1. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi pengembangan pada

konsep pendidikan pelanggan berbasis konteks.

2. Bagi Perguruan Tinggi dapat dijadikan sebagai bahan kajian lebih lanjut

untuk dilakukan penelitian lanjutan dan pengembangan ilmu pemasaran jasa

dan pemasaran pengalaman.

1.4.2. Manfaat Praktis

1. Bagi Institusi Pendidikan Luar Sekolah

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi pemikiran bagi

institusi-institusi pendidikan luar sekolah dalam meningkatkan pelayanan

jasa kursus Bahasa Inggris.
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2. Bagi Pemerintah

Dapat menjadi pertimbangan dalam menentukan kebijakan-kebijakan yang

bisa meningkatkan kualitas pendidikan pada institusi-institusi pendidikan

luar sekolah, terutama kursus Bahasa Inggris di Kota Palembang.

3. Bagi Masyarakat

Memberikan informasi yang berguna untuk semua pihak yang terkait dan

berkepentingan serta dapat menjadi referensi atau acuan untuk melakukan

penelitian lebih lanjut.
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