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BAB 5 

PEMBAHASAN 

5.1. Pengaruh Experiential Marketing terhadap Experiential Value 

   Pada tabel statistik deskriptif  terlihat bahwa variabel experiential marketing memiliki 

skor mean sebesar 3,40 dan total statistik deskriptif sebesar 0,729. Sedangkan variabel 

experiential value memiliki skor mean sebesar 3,53 dan  total statistik deskriptif sebesar 

0,708. Nilai rata-rata ini menunjukkan bahwa responden sangat setuju dengan pernyataan 

yang ada pada variabel experiential marketing di mana indikator life style menjadi indikator 

yang dirasa penting bagi responden dalam keterlibatan jasa dan layanan yang diberikan oleh 

Hotel TS Suite. Sedangkan untuk variabel experiential value menurut responden bahwa 

indikator visual appeal menjadi indikator yang penting bagi responden dengan adanya 

konsep yang menarik yang dilakukan oleh Hotel TS Suite dalam melakukan kegiatan 

pemasaran produk atau jasa hotel. 

 Berdasarkan analisis data ditemukan bahwa pengaruh variabel experiential  marketing 

terhadap experiential value memiliki nilai loading factor sebesar 0,22 dengan nilai t-statistik 

sebesar 2,56 yang lebih besar dari 1,96. Artinya bahwa pengaruh experiential marketing 

terhadap experiential value adalah sangat lemah, positif, namun signifikan. Dengan kata lain 

hipotesis pertama penelitian yang menyatakan bahwa experiential marketing berpengaruh 

terhadap experiential value diterima.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Schmitt (1999) 

menyatakan bahwa experiential marketing harus memberikan nilai emosional dan fungsional 

serta kepuasan pelanggan yang positif. Argumen ini juga diterapkan untuk setiap komponen 

experiential marketing. Pelanggan dapat memperoleh nilai-nilai positif melalui pengalaman 

khusus. Experiential marketing dapat memberikan nilai fungsional dan emosional kepada 

pelanggan 

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Obonyo pada tahun 2011 dengan hasil 

penelitian yang dilakukan sekarang memiliki hasil yang sama untuk hipotesis pertama. Pada 

hipotesis pertama variabel experiential marketing terhadap experiential value memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan dengan hasil yang didapat antara penelitian terdahulu 

dan penelitian yang sekarang memiliki kesamaan yaitu keduanya sama-sama terdukung 

walaupun dengan nilai yang berbeda. 
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5.2. Pengaruh Experiential Marketing terhadap Purchase Behaviour 

  Pada tabel statistik deskriptif  terlihat bahwa variabel experiential marketing memiliki 

skor mean sebesar 3,40 dan total statistik deskriptif sebesar 0,729. Sedangkan variabel 

purchase behaviour  memiliki skor mean sebesar 3,75 dan  total statistik deskriptif sebesar 

0,764. Nilai rata-rata ini menunjukkan bahwa responden sangat setuju dengan pernyataan 

yang ada pada variabel Experiential Marketing dimana indikator Life Style menjadi indikator 

yang dirasa penting bagi responden dalam keterlibatan jasa dan layanan yang diberikan oleh 

Hotel TS Suite. Sedangkan untuk variabel purchase behaviour bahwa indikator ketersediaan 

responden menginap di Hotel TS Suite karena Hotel TS Suite yang merupakan hotel yang 

terkenal dan terpercaya.  

Berdasarkan analisis data ditemukan bahwa pengaruh variabel experiential  marketing 

terhadap purchase behaviour memiliki nilai loading factor sebesar 0,25 dengan nilai t-

statistik sebesar 2,69 yang lebih besar dari 1,96. Artinya bahwa pengaruh experiential 

marketing terhadap purchase behaviour adalah lemah, positif, namun signifikan. Dengan kata 

lain hipotesis kedua penelitian yang menyatakan bahwa experiential marketing berpengaruh 

terhadap purchase behaviour diterima.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh (Lee dan Overby, 2004 

dalam Obonyo, 2011) yang menyatakan bahwa persepsi experiential value didasarkan pada 

interaksi yang melibatkan baik penggunaan langsung atau penggunaan tidak langsung pada 

barang dan jasa. Interaksi ini memberikan dasar preferensi relativistik bagi individu yang 

terlibat. experiential value telah dikatakan untuk menawarkan manfaat baik pada perilaku 

konsumen baik ekstrinsik maupun intrinsik  

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Obonyo pada tahun 2011 dengan hasil 

penelitian yang dilakukan sekarang memiliki hasil yang sama untuk hipotesis kedua. Pada 

hipotesis kedua variabel experiential marketing terhadap purchase behaviour memiliki 

pengaruh yang positif dan  signifikan dengan hasil yang didapat antara penelitian terdahulu 

dan penelitian yang sekarang memiliki kesamaan yaitu keduanya sama-sama terdukung 

walaupun dengan nilai yang berbeda. 
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5.3. Pengaruh Experiential Marketing terhadap Customer Loyalty 

   Pada tabel statistik deskriptif  terlihat bahwa variabel experiential marketing memiliki 

skor mean sebesar 3,40 dan total statistik deskriptif sebesar 0,729. Sedangkan variabel 

customer loyalty memiliki skor mean sebesar 3,66 dan  total statistik deskriptif sebesar 0,705. 

Nilai rata-rata ini menunjukkan bahwa responden sangat setuju dengan pernyataan yang ada 

pada variabel Experiential Marketing di mana indikator Life Style menjadi indikator yang 

dirasa penting bagi responden dalam keterlibatan jasa dan  layanan yang diberikan oleh Hotel 

TS Suite. Sedangkan untuk variabel customer loyalty indikator yang dirasa penting yaitu 

loyalitas sikap konsumen untuk setia dalam menggunakan jasa Hotel TS Suite dan selalu 

berkomitmen untuk selalu menggunakan Hotel TS Suite sebagai pilihan utama dalam industri 

perhotelan yang dipilih di Surabaya. 

Berdasarkan analisis data ditemukan bahwa pengaruh variabel experiential  marketing 

terhadap customer loyalty memiliki nilai loading factor sebesar 0,40 dengan nilai t-statistik 

sebesar 3,10 yang lebih besar dari 1,96. Artinya bahwa pengaruh experiential marketing 

terhadap customer loyalty adalah lemah, positif, namun signifikan. Dengan kata lain hipotesis 

ketiga penelitian yang menyatakan bahwa experiential marketing berpengaruh terhadap 

customer loyalty diterima.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Oliver (1999) yang  

mendefinisikan loyalitas sebagai komitmen yang dipegang teguh untuk membeli kembali atau 

repatronize sebuah pilihan produk atau jasa secara konsisten di masa mendatang, sehingga 

menyebabkan pembelian berulang dengan merek yang sama, meskipun pengaruh situasional 

dan upaya pemasaran memiliki potensi untuk menyebabkan terjadinya perubahan perilaku. 

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Obonyo pada tahun 2011 dengan hasil 

penelitian yang dilakukan sekarang memiliki hasil yang sama untuk hipotesis ketiga. Pada 

hipotesis ketiga variabel experiential marketing terhadap customer loyalty memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan dengan hasil yang didapat antara penelitian terdahulu dan 

penelitian yang sekarang memiliki kesamaan yaitu keduanya sama-sama terdukung walaupun 

dengan nilai yang berbeda. 

 

5.4. Pengaruh Experiential Value terhadap Customer Loyalty 

   Pada tabel statistik deskriptif  terlihat bahwa variabel experiential value memiliki skor 

mean sebesar 3,53 dan  total statistik deskriptif sebesar 0,708. Sedangkan variabel customer 
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loyalty memiliki skor mean sebesar 3,66 dan  total statistik deskriptif sebesar 0,705. Nilai 

rata-rata ini menunjukkan bahwa responden sangat setuju dengan pernyataan yang ada pada 

variabel experiential value menurut responden bahwa indikator visual appeal menjadi 

indikator yang penting bagi responden dengan adanya konsep yang menarik yang dilakukan 

oleh Hotel TS Suite dalam melakukan kegiatan pemasaran produk atau jasa hotel. Sedangkan 

untuk variabel customer loyalty indikator yang dirasa penting yaitu loyalitas sikap konsumen 

untuk setia dalam menggunakan jasa Hotel TS Suite dan selalu berkomitmen untuk selalu 

menggunakan Hotel TS Suite sebagai pilihan utama dalam industri perhotelan yang dipilih di 

Surabaya. 

Berdasarkan analisis data ditemukan bahwa pengaruh variabel experiential value terhadap 

customer loyalty memiliki nilai loading factor sebesar 0,45 dengan nilai t-statistik sebesar 

5,55 yang lebih besar dari 1,96. Artinya bahwa pengaruh experiential value terhadap 

customer loyalty adalah lemah, positif, namun signifikan. Dengan kata lain hipotesis keempat 

penelitian yang menyatakan bahwa experiential value berpengaruh terhadap customer loyalty 

diterima.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh (Dick dan Basu, 1994 

dalam Obonyo, 2011) yang menyatakan bahwa terdapat tiga dimensi loyalitas yang termasuk 

perilaku, sikap dan perilaku kognitif di mana loyalitas diukur dengan menentukan frekuensi 

pembelian produk dan jasa perusahaan, loyalitas sikap ditentukan dengan mengukur niat 

untuk mengulang pembelian dan loyalitas kognitif ditentukan dengan mengukur top of mind 

(betapa mudahnya konsumen dapat mengingat merek). Hasilnya adalah bahwa setelah 

konsumen beresonansi dengan nilai yang ditetapkan, konsumen menjadi lebih emosional dan 

pelanggan mungkin jauh lebih loyal, tentu saja lebih menkankan pada emosional produk, 

semakin cocok untuk kampanye Experiential Marketing. 

 Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Obonyo pada tahun 2011 dengan hasil 

penelitian yang dilakukan sekarang memiliki perbedaan. Pada penelitian terdahulu Obonyo 

tidak menganalisis hubungan antara variabel experiential value terhadap customer loyalty, 

sehingga penelitian Obonyo tidak bisa menjadi perbandingan dengan penelitian yang 

sekarang untuk menganalisis variabel experiential value terhadap customer loyalty.  
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5.5. Pengaruh Purchase Behaviour terhadap Customer Loyalty 

   Pada tabel statistik deskriptif  terlihat bahwa variabel purchase behaviour  memiliki skor 

mean sebesar 3,75 dan  total statistik deskriptif sebesar 0,764. Sedangkan variabel customer 

loyalty memiliki skor mean sebesar 3,66 dan  total statistik deskriptif sebesar 0,705. Nilai 

rata-rata ini menunjukkan bahwa responden  sangat setuju dengan pernyataan yang ada pada 

variabel purchase behaviour bahwa indikator ketersediaan responden menginap di Hotel TS 

Suite karena Hotel TS Suite yang merupakan hotel yang terkenal dan terpercaya. Sedangkan 

untuk variabel customer loyalty indikator yang dirasa penting yaitu loyalitas sikap konsumen 

untuk setia dalam menggunakan jasa Hotel TS Suite dan selalu berkomitmen untuk selalu 

menggunakan Hotel TS Suite sebagai pilihan utama dalam industri perhotelan yang dipilih di 

Surabaya. 

Berdasarkan analisis data ditemukan bahwa pengaruh variabel purchase behaviour 

terhadap customer loyalty memiliki nilai loading factor sebesar 0,27 dengan nilai t-statistik 

sebesar 3,37 yang lebih besar dari 1,96. Artinya bahwa pengaruh purchase behaviour 

terhadap customer loyalty adalah lemah, positif, namun signifikan. Dengan kata lain hipotesis 

kelima penelitian yang menyatakan bahwa purchase behaviour berpengaruh terhadap 

customer loyalty diterima.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dikemukanan oleh (Dick dan Basu,1994 

dalam Obonyo, 2011) yang menyatakan bahwa adanya penelitian terbaru telah menambahkan 

aspek kognitif terhadap loyalitas, ini melibatkan proses kesadaran konsumen dalam 

pengambilan keputusan maupun dalam mempengaruhi alternatif evaluasi merek sebelum 

melakukan pembelian. Perusahaan yang terlibat dalam pemasaran pengalaman mengambil 

esensi merek dan membawanya ke kehidupan dalam bentuk suatu peristiwa, pengalaman, 

atau interaksi. 

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Obonyo pada tahun 2011 dengan hasil penelitian 

yang dilakukan sekarang memiliki perbedaan. Pada penelitian terdahulu Obonyo tidak 

menganalisis hubungan antara variabel purchase behaviour  terhadap customer loyalty, 

sehingga penelitian Obonyo tidak bisa menjadi perbandingan dengan penelitian yang 

sekarang untuk menganalisis variabel purchase behavour terhadap customer loyalty. 
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5.6. Pengaruh Experiential Marketing terhadap Customer Loyalty melalui Experiential  

       Value 

  Pada tabel statistik deskriptif  terlihat bahwa variabel experiential marketing memiliki 

skor mean sebesar 3,40 dan total statistik deskriptif sebesar 0,729, variabel customer loyalty 

memiliki skor mean sebesar 3,66 dan  total statistik deskriptif sebesar 0,705, variabel 

Experiential value memiliki skor mean sebesar 3,53 dan  total statistik deskriptif sebesar 

0,019. Nilai rata-rata ini menunjukkan bahwa responden sangat setuju dengan pernyataan 

yang ada pada variabel Experiential Marketing dimana indikator Life Style menjadi indikator 

yang dirasa penting bagi responden dalam keterlibatan jasa dan  layanan yang diberikan oleh 

Hotel TS Suite, variabel customer loyalty indikator yang dirasa penting yaitu loyalitas sikap 

konsumen untuk setia dalam menggunakan jasa Hotel TS Suite dan selalu berkomitmen 

untuk selalu menggunakan Hotel TS Suite sebagai pilihan utama dalam industri perhotelan 

yang dipilih di Surabaya, variabel Experiential Value menurut responden bahwa indikator 

Visual Appeal menjadi indikator yang penting bagi responden dengan adanya konsep yang 

menarik yang dilakukan oleh Hotel TS Suite dalam melakukan kegiatan pemasaran produk 

atau jasa hotel. 

Berdasarkan analisis data ditemukan bahwa pengaruh variabel experiential marketing 

terhadap customer loyalty melalui experiential value memiliki nilai loading factor sebesar 

0,099 dengan nilai t-statistik sebesar yang lebih besar dari 1,96. Artinya bahwa pengaruh 

experiential marketing terhadap customer loyalty melalui experiential value adalah sangat 

lemah, positif, namun signifikan. Dengan kata lain hipotesis keenam penelitian yang 

menyatakan bahwa experiential marketing berpengaruh terhadap customer loyalty melalui 

experiential value diterima.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh (Robertson dan Wilson, 

2008 dalam Obonyo, 2011) yang menyatakan bahwa experiential marketing merupakan salah 

satu alat pemasaran yang spesifik, hal ini adalah suatu ide, sebuah pola pikir,  dan fokus pada 

menciptakan hubungan baru antara merek dan konsumen. Hubungan dalam bentuk 

pengalaman pribadi yang relevan, mudah diingat, interaktif dan emosional. Hubungan yang 

menyebabkan peningkatan penjualan dan loyalitas merek. Experiential marketing merupakan 

suatu strategi penguatan merek.  

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Obonyo pada tahun 2011 dengan hasil 

penelitian yang dilakukan sekarang memiliki hasil yang sama untuk hipotesis keenam. Pada 
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hipotesis keenam variabel experiential marketing terhadap customer loyalty melalui 

experiential value memiliki pengaruh yang positif dan signifikan dengan hasil yang didapat 

antara penelitian terdahulu dan penelitian yang sekarang memiliki kesamaan yaitu keduanya 

sama-sama terdukung walaupun dengan nilai yang berbeda. 

 

5.7. Pengaruh Experiential Marketing terhadap Customer Loyalty melalui Purchase   

       Behaviour  

 

  Pada tabel statistik deskriptif  terlihat bahwa variabel experiential marketing memiliki 

skor mean sebesar 3,40 dan total statistik deskriptif sebesar 0,729, variabel customer loyalty 

memiliki skor mean sebesar 3,66 dan  total statistik deskriptif sebesar 0,705, variabel 

purchase behaviour  memiliki skor mean sebesar 3,75 dan  total statistik deskriptif sebesar 

0,764. Nilai rata-rata ini menunjukkan bahwa responden sangat setuju dengan pernyataan 

yang ada pada variabel Experiential Marketing dimana indikator Life Style menjadi indikator 

yang dirasa penting bagi responden dalam keterlibatan jasa dan  layanan yang diberikan oleh 

Hotel TS Suite, variabel customer loyalty indikator yang dirasa penting yaitu loyalitas sikap 

konsumen untuk setia dalam menggunakan jasa Hotel TS Suite dan selalu berkomitmen 

untuk selalu menggunakan Hotel TS Suite sebagai pilihan utama dalam industri perhotelan 

yang dipilih di Surabaya. Pada variabel purchase behaviour bahwa indikator ketersediaan 

responden menginap di Hotel TS Suite karena Hotel TS Suite yang merupakan hotel yang 

terkenal dan terpercaya. 

Berdasarkan analisis data ditemukan bahwa pengaruh variabel experiential marketing 

terhadap customer loyalty melalui purchase behaviour memiliki nilai loading factor sebesar 

0,067 dengan nilai t-statistik sebesar yang lebih besar dari 1,96. Artinya bahwa pengaruh 

experiential marketing terhadap customer loyalty melalui purchase behaviour adalah sangat 

lemah, positif, namun signifikan. Dengan kata lain hipotesis ketujuh penelitian yang 

menyatakan bahwa experiential marketing berpengaruh terhadap customer loyalty melalui 

purchase behaviour diterima.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Addis dan Holbrook 

(2001) yang menyatakan bahwa experiential marketing ini telah dikembangkan dan 

menghubungkannya dengan interaksi pribadi dan lingkungan fisik dengan pusat perbelanjaan 

sebagai sarana dalam menjelaskan niat perilaku pelanggan. (Dick dan Basu,1994 dalam 
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Obonyo, 2011) berpendapat bahwa kerangka teoritis sikap yang juga dapat membangun 

loyalitas yang terdiri dari sikap relatif' dan perilaku yang mendukung. 

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Obonyo pada tahun 2011 dengan hasil penelitian 

yang dilakukan sekarang memiliki perbedaan. Pada penelitian terdahulu Obonyo tidak 

menganalisis hubungan antara variabel experiential marketing  terhadap customer loyalty 

melalui purchase behaviour, sehingga penelitian Obonyo tidak bisa menjadi perbandingan 

dengan penelitian yang sekarang untuk menganalisis variabel experiential marketing terhadap 

customer loyalty melalui purchase behaviour. 

 

5.8. Pengaruh Experiential Marketing terhadap Customer Loyalty melalui Experiential  

       Value dan Purchase Behaviour 

  Pada tabel statistik deskriptif  terlihat bahwa variabel experiential marketing memiliki 

skor mean sebesar 3,40 dan total statistik deskriptif sebesar 0,729, variabel customer loyalty 

memiliki skor mean sebesar 3,66 dan  total statistik deskriptif sebesar 0,705, variabel 

Experiential value memiliki skor mean sebesar 3,53 dan  total statistik deskriptif sebesar 

0,708, variabel purchase behaviour  memiliki skor mean sebesar 3,75 dan  total statistik 

deskriptif sebesar 0,764. Nilai rata-rata ini menunjukkan bahwa responden sangat setuju 

dengan pernyataan yang ada pada variabel Experiential Marketing dimana indikator Life 

Style menjadi indikator yang dirasa penting bagi responden dalam keterlibatan jasa dan  

layanan yang diberikan oleh Hotel TS Suite, variabel customer loyalty indikator yang dirasa 

penting yaitu loyalitas sikap konsumen untuk setia dalam menggunakan jasa Hotel TS Suite 

dan selalu berkomitmen untuk selalu menggunakan Hotel TS Suite sebagai pilihan utama 

dalam industri perhotelan yang dipilih di Surabaya. variabel Experiential Value menurut 

responden bahwa indikator Visual Appeal menjadi indikator yang penting bagi responden 

dengan adanya konsep yang menarik yang dilakukan oleh Hotel TS Suite dalam melakukan 

kegiatan pemasaran produk atau jasa hotel, variabel purchase behaviour bahwa indikator 

ketersediaan responden menginap di Hotel TS Suite karena Hotel TS Suite yang merupakan 

hotel yang terkenal dan terpercaya. 

Berdasarkan analisis data ditemukan bahwa pengaruh variabel experiential  marketing 

terhadap customer loyalty melalui experiential value dan purchase behaviour memiliki nilai 

loading factor sebesar 0,16 dengan nilai t-statistik sebesar 2,69 yang lebih besar dari 1,96. 

Artinya bahwa pengaruh experiential marketing terhadap customer loyalty melalui 
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experiential value dan purchase behaviour adalah sangat lemah, positif, namun signifikan. 

Dengan kata lain hipotesis kedelapan penelitian yang menyatakan bahwa experiential 

marketing berpengaruh terhadap customer loyalty melalui experiential value dan purchase 

behaviour diterima.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh (Robertson dan Wilson, 

2008 dalam Obonyo, 2011) yang menyatakan bahwa experiential marketing merupakan 

strategi penguatan merek. Ketika digunakan secara efektif dan seluruh saluran bisa sangat 

kuat, karena experiential marketing dapat menciptakan pengalaman memori yang kuat, 

relevan dan sering berharga. Melibatkan pelanggan melalui pengalaman adalah cara 

memberikan dimensi, rasa dan suasana pada merek. Hal ini dapat menghasilkan perasaan 

yang kuat bahwa pelanggan akan membawa dan menginternalisasi selama bertahun-tahun 

mendatang. 

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Obonyo pada tahun 2011 dengan hasil penelitian 

yang dilakukan sekarang memiliki perbedaan. Pada penelitian terdahulu Obonyo tidak 

menganalisis hubungan antara variabel experiential marketing  terhadap customer loyalty 

melalui experiential  value dan purchase behaviour, sehingga penelitian Obonyo tidak bisa 

menjadi perbandingan dengan penelitian yang sekarang untuk menganalisis variabel 

experiential marketing terhadap customer loyalty melalui experiential value dan purchase 

behaviour. 
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BAB 6 

SIMPULAN DAN SARAN 

6.1. Simpulan 

Dari hasil pengujian hipotesis dan pembahasan, maka simpulan yang dapat dijelaskan 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1.   Terdapat pengaruh yang sangat lemah, positif, namun signifikan antara variabel 

experiential marketing terhadap experiential value, dengan nilai t-statistik lebih besar 

dari nilai t-tabel, Jadi hipotesis pertama dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa 

experiential marketing berpengaruh terhadap experiential value pada Hotel TS Suite 

di Surabaya diterima.  

2.   Terdapat pengaruh yang lemah, positif, namun signifikan antara variabel experiential 

marketing terhadap purchase behaviour, dengan nilai t-statistik lebih besar dari nilai 

t-tabel, Jadi hipotesis kedua dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa experiential 

marketing berpengaruh terhadap purchase behaviour pada Hotel TS Suite di 

Surabaya diterima. 

3.   Terdapat pengaruh yang lemah, positif, namun signifikan antara variabel experiential 

marketing terhadap customer loyalty, dengan nilai t-statistik lebih besar dari nilai t-

tabel, Jadi hipotesis ketiga dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa variabel 

experiential marketing berpengaruh terhadap customer loyalty pada Hotel TS Suite di 

Surabaya diterima. 

4.   Terdapat pengaruh yang lemah, positif, namun signifikan antara variabel experiential 

value terhadap customer loyalty, dengan nilai t-statistik lebih besar dari nilai t-tabel, 

Jadi hipotesis keempat dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa variabel 

experiential value berpengaruh terhadap customer loyalty pada Hotel TS Suite di 

Surabaya diterima. 

5.    Terdapat pengaruh yang lemah, positif, namun signifikan antara variabel purchase 

behaviour terhadap customer loyalty, dengan nilai t-statistik lebih besar dari nilai t-

tabel, Jadi hipotesis kelima dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa variabel 

purchase behaviour berpengaruh terhadap customer loyalty pada Hotel TS Suite di 

Surabaya diterima. 

6.   Terdapat pengaruh yang sangat lemah, positif, namun signifikan antara variabel 

experiential marketing terhadap customer loyalty melalui experiential value, dengan 
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nilai loading factor yang didapat dari pengaruh tidak langsung antar variabel dan 

dengan nilai t-statistik lebih besar dari nilai t-tabel. Jadi hipotesis keenam dalam 

penelitian ini yang menyatakan bahwa variabel experiential marketing berpengaruh 

terhadap customer loyalty melalui experiential value pada Hotel TS Suite di Surabaya 

diterima. 

7.   Terdapat pengaruh yang sangat lemah, positif, namun signifikan antara variabel 

experiential marketing terhadap customer loyalty melalui purchase behaviour, dengan 

nilai loading factor yang didapat dari pengaruh tidak langsung antar variabel dan 

dengan nilai t-statistik lebih besar dari nilai t-tabel. Jadi  hipotesis ketujuh dalam 

penelitian ini yang menyatakan bahwa variabel experiential marketing berpengaruh 

terhadap customer loyalty melalui purchase behaviour pada Hotel TS Suite di 

Surabaya diterima. 

8.   Terdapat pengaruh yang sangat lemah, positif, namun signifikan antara variabel 

experiential marketing terhadap customer loyalty melalui experiential value dan 

purchase behaviour, dengan nilai t- statistik lebih besar dari nilai t-tabel, Jadi 

hipotesis pertama dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa variabel experiential 

marketing berpengaruh terhadap customer loyalty melalui experiential value dan 

purchase behaviour pada Hotel TS Suite di Surabaya diterima. 

 

6.2. Saran  

6.2.1. Saran Akademis 

 Saran akademis yang dapat diberikan oleh peneliti terkait dengan penelitian yang sama 

dengan penelitian ini di kemudian hari adalah agar dapat menambah variabel eksogen, karena 

dalam penelitian ini hanya terdapat satu variabel eksogen. Peneliti dengan topik serupa dapat 

menganalisis atau menjabarkan secara lebih terperinci tentang indikator-indikator dari 

variabel experiential marketing sehingga dapat benar-benar mengerti indikator mana yang 

memiliki pengaruh signifikan bagi responden. Peneliti selanjutnya juga bisa lebih 

megekspolorasi experiential marketing secara lebih kompleks melalui obyek hospitality 

industry secara keseluruhan. 
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6.2.2 Saran Praktis 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah ada, saran praktis yang dapat 

diberikan dari penelitian ini adalah : 

1.    Manajemen Hotel TS Suite di Surabaya harus meningkatkan pelayanan yang lebih 

menarik dan lebih menyenangkan bagi konsumen, sehingga konsumen dapat lebih 

memiliki rasa loyalitas yang tinggi terhadap perusahaan.  

2.   Manajemen Hotel TS Suite di Surabaya harus memiliki staff dalam bidang penjualan 

yang lebih cakap dan menghibur, sehingga konsumen lebih tertarik lagi ketika pihak 

hotel melakukan kegiatan promosi dan berinteraksi dengan konsumen. 

3.   Manajemen Hotel TS Suite di Surabaya harus meningkatkan standar layanan yang 

telah ada dan memberikan pelayanan-pelayanan yang lebih menarik dan berkualitas 

sehingga memiliki keunggulan bersaing dalam jangka waktu panjang dan selalu 

memiliki keunggulan dibanding dengan pesaing dalam hal pelayanan yang terus lebih 

baik. 

4.    Manajemen Hotel TS Suite di Surabaya harus menjalin hubungan jangka panjang 

dengan konsumen melalui beberapa program yang ada, sehingga konsumen tidak 

bosan dan selalu memiliki pengalaman yang baru ketika menginap di Hotel TS Suite. 

Dengan memiliki beberapa program pemasaran yang diberikan, maka perusahaan 

akan memiliki daya tarik yang tinggi di mata konsumen. 
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