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Abstrak

Tujuan penelitian ini adalah mengetahui antesenden experiential marketing dan
konsekuensinya pada customer’s brand loyalty motor yamaha di Solo Raya. Populasi
penelitian ini adalah konsumen Motor Yamaha Solo Raya. Jumlah sampel dalam
penelitian ini adalah 138 (23x6) Adapun teknik sampling yang digunakan dalam
penelitian ini adalah convenience sampling (ron probability sampling). Analisis
penelitian ini menggunakan path analysis. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa sense
berpengaruh positif dan signifikan terhadap eksperiental marketing customer’s. Feel
berpengaruh positif dan signifikan terhadap eksperiental marketing customer’s. Think
berpengaruh positif dan signifikan terhadap eksperiental marketing customer’s. Act
berpengaruh positif dan signifikan terhadap eksperiental marketing customer’s. Relate
berpengaruh positif dan signifikan terhadap eksperiental marketing customer’s. Sense
berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap customer’s brand loyalty. Feel
berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap customer’s brand loyalty. Think
berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap customer’s brand loyalty. Act
berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap customer’s brand loyalty. Relate
berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap customer’s brand loyalty. Eksperiental
marketing customer’s positif dan signifikan terhadap Customer’s brand loyalty. Pengaruh
langsung sense, feel, think, act dan relate terhadap customer’s brand loyalty lebih kecil
dibandingkan pengaruh tidak langsung melalui eksperiental marketing, sehingga lebih
efektif melalui jalur tidak langsung.

Kata Kunci : Sense, Feel, Think, Act, Relate, Experiential marketing, Customers’s

brand loyalty

PENDAHULUAN
Interaksi kehidupan antara perusahaan dengan konsumennya dapat

menimbulkan  keterikatan emosional, bilamana adanya kemampuan untuk
mengatasi masalah dalam suatu pemasaran menciptakan pemecahan masalah
dalam suatu merek, dan mendorong hasil dari suatu bisnis, membutuhkan lebih
dari sekedar usaha untuk dapat menciptakan right experience pada suatu merek.
Konsep experiential marketing adalah konsep yang dapat diterima pada semua
level untuk menciptakan kesempurnaan benefit yang menuju pada experiences
(Gilmore, 2003; Petkus, 2004; Hannam, 2004; Steenhouse, 2003). Pine dan
Gilmore (1998) mengatakan bahwa adanya perubahan paradigma ekonomi dari
pelayanan berubah pada suatu pengalaman dikarenakan:
1. Ekonomi modern telah berevolusi dari pengiriman komoditas pada suatu

barang, dari barang pada jasa dan dalam prosesnya telah berevolusi pada

suatu pengalaman.
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2. Service menjadi lebih meningkat yang merupakan kebutuhan pokok,
persepsi konsumen pada kurangnya competitive advantage, sama dengan
kepuasannya.

3. Pentransferan experiential markets yang menawarkan keterlibatan yang erat
dengan konsumen pada suatu hal yang memorable.

4. Semua aksi dari suatu organisasi yang mengkontribusikan segala actions dari
organisasi yang dapat berkontribusi pada seutu pengalaman pada apa yang
ditawarkan dalam experiential marketing.

Experiential marketing merupakan sebuah pendekatan dalam pemasaran
yang sebenarnya telah dilakukan sejak jaman dulu hingga sekarang oleh para
pemasar. Schmitt (1999) dan Palupi (2001) mengatakan adanya pergeseran
pendekatan pemasaran tradisional ke pendekatan pemasaran experiential karena
adanya perkembangan tiga faktor di dunia bisnis yaitu teknologi informasi yang
terdapat dimana — mana, sehingga kecanggihan teknologi akibat revolusi
teknologi informasi yang dapat menciptakan suatu pengalaman dalam diri
seseorang dan membaginya dengan orang lain dimanapun berada misalnya
membaginya dengan media komputer, telepon seluler, dansebagainya. Faktor
kedua yaitu keunggulan dari merek melalui kecanggihan teknologi informasi
mengenai merek dapat tersebar luas melalui berbagai media dengan cepat dan
global. Didunia dimana brand atau merek memegang kendali pada suatu produk
atau jasa tidak lagi dari sekelompok karakter fungsional tetapi lebih berarti
sebagai alat pencipta experience bagi konsumen.

Faktor terakhir yang menyebabkan pergeseran ialah komunikasi dan
banyaknya hiburan yang ada dimana mana yang mengakibatkan semua produk
dan jasa saat ini cenderung bermerek dan jumlahnya sangat banyak. Hal itu oleh
pemasar dapat dijadikan bentuk komunikasi dan hiburan yang dapat menciptakan
experience bagi konsumen (Schmitt, 1999) Menurut Schmitt (1999), Li (2008)
dimana Experiential Marketing dibangun dalam 5 hal yang tercakup dalam
Strategic Experiences Modules yaitu: sense feel, think, act dan relate dimana
sense dipengaruhi oleh sight, sound, taste dan smell; feel dipengaruhi oleh
emotion dan feeling; think dipengaruhi oleh convergent, divergent, surprise,
intriqu dan, provocation; act dipengaruhi oleh interaction, action dan lifestyle,
relate dipengaruhi oleh self idealizaion, others dan culture.

Widdis (2001) mengatakan bahwa konsumen sekarang mempunyai arah
pada features dan benefitnya, kualitas produk dan brand image yang positif. Jadi
mengkomunikasikan kenyataan sebaik mungkin, marketing campaign dapat
membawa merek pada suatu kehidupan dengan mengkomunikasikan sense
konsumen, menyentuh hatinya dan mengstimulasikan pikiran mereka Kotler &
Keller (2006), Schmitt (1999) bahwa pengalaman pelanggan dapat dilakukan
melalui  experience providers (sarana atau alat yang memberikan atau
menyediakan, pengalaman bagi pelanggan) berikut ini: 1. Communications: iklan,
public relations, laporan tahunan, brosur, news letters dan magalogs. 2. Visual
atau verbal dentity: nama merek, logo, signage, kendaraan sebagai transportasi.3.
Product presense: desain produk, packaging ,point-of-sale displays. 4. Co-
branding: event marketing, sponsorships, alliances & partnership (kemitraan),
licencing (hak paten), iklan di TV atau bioskop. 5. Environments: retail and

16



public spaces, tradebooths, corporate buildings, interior kantor dan pabrik. 6.
Web sites and electronic media: situs perusahaan,situs produk dan jasa, CD-
ROMs, automated emails, online advertising, intranets. 7. People: sale speople,
customer service representtatives, technical support/repair providers (layanan
perbaikan), company spokepersons ,CEOs dan eksekutif terkait. Experiential
marketing dapat mempunyai keuntungan pada beberapa situasi termasuk
mencegah penurunan merek, untuk membedakan produk dengan produk
kompetitor, untuk menciptakan image dan merupakan identitas dari perusahaan,
untuk mempromosikan inovasi dan menyebabkan percobaan, pembelian,dan hal
yang paling penting adalah loyalitas (Schmitt, 1999).

Menurut Mc. Farlane (2008) managing director Ogilvy Action Analytics
mengatakan experiential marketing yang membawa emosi konsumen dapat
menciptakan keputusan pembelian konsumen. Menurut Yue.et.al., (2007) adanya
pengaruh positif antara experiential marketing dan brand loyalty dengan melalui
aspek aspek experiential marketing diantarnya sense, feel, think, act dan relate.
Schmitt (1999), Fransisca Andreani (2007), Amir Hamzah (2007), Munson
(2001), Pullen (2001), Palupi (2001) Petkus (2004), Hannam (2004); Stenhouse
(2003), mengatakan bahwa experiential marketing sangat efektif bagi pemasar
untuk membangun brand loyalty melalui aspek aspek sense feel, think, act dan
relate.

Pertumbuhan penjualan sepeda motor Indonesia semakin meningkat
terbukti dari tahun 2005-2007 meskipun penjualan sepeda motor sempat terpuruk
pada tahun 2006, tetapi pada tahun 2007 penjualan sepeda motor mempunyai
kecenderungan meningkat. Pada tahun 2007 penjualan mencapai 4,47 juta unit
atau mengalami pertumbuhan sebesar 5,44 persen. Peningkatan kembali terjadi
pada tahun 2008 yakni sebesar 33,24 persen menjadi sebesar 6,28 juta unit sepeda
motor. Peningkatan ini terjadi karena daya beli masyarakat yang membaik.
Perekonomian Indonesia yang dalam beberapa tahun terakhir digerakkan oleh
konsumsi masyarakat membuat barang konsumsi seperti sepeda motor meningkat
permintaanya.

Takahashi (2004) mengatakan kepuasan pelanggan mutlak diperlukan
pelaku bisnis seiring memanasnya kompetisi industri otomotif, khususnya roda
dua. "Kepuasan pelanggan dapat menjadi salah satu daya saing dan strategi
marketing sebuah perusahaan dalam menghadapi ketatnya persaingan. Hal ini
pula yang diterapkan Yamaha dengan menjadikan kepuasan pelanggan sebagai
tujuan dan visi yang melandasi kinerja perusahaan melalui customer and
community satisfaction,

Merek harus menarik pada semua faktor yang dapat meningkatkan brand
image dan brand awareness, dan menjaga pengalaman yang memorable yang
dapat berpengaruh pada semangat word of mouth dan loyalitas. Pengalaman ini
menciptakan kefanatikan di benak konsumen (Wolf, 1999). Pengalaman yang
dirasakan pelanggan sangatlah unik dan memberikan dampak yang berbeda dalam
proses pemasaran. Tidak semua produk mampu memberikan experiential
marketing, karena hanya produk atau jasa kategori premium yang telah mapan
mempunyai diferensiasi yang menuju pada segmen kelas atas (Rhenald Kasali,
2001 dalam Palupi, 2001), tetapi hal ini dibantah oleh Roy Goni (2001) dalam
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Palupi (2001) mengatakan bahwa semua produk mampu memberikan experiential
marketing. Namun yang perlu diingat oleh pemasar adalah bahwa experience
atau pengalaman yang dicipakan tidak selalu dapat dirasakan oleh konsumen bila
hal tersebut sudah sering dirasakan (Rahmawati, 2003). Experiential Marketing
tidak selalu dapat dikonsumsi berulang ulang (karena mengandung surprise yang
hanya sesekali) sedangkan emotional branding dilakukan rutin. Pergeseran dari
era industri ke pelayanan indsutri dan emotional market membuat pentingnya
diterapkan experiential marketing dan emotional branding.

Berdasarkan beberapa penelitian di atas dimana sense, feel, think, act dan
relate merupakan indikator-indikator terbentuknya experiential marketing, maka
berdasar penelitian tersebut, akan dibuat sebuah konsep Antecedence dan
Consequence Experiential Marketing, berpijak pada pembangunan sebuah konsep
dimana indikator-indikator tersebut dijadikan suatu variabel pendukung
terbentuknya  experiential marketing dalam membangun customer’s brand
loyalty. Berdasarkan pada penelitian Schmitt (1999), , Li (2008), Widdis (2001),
Yoo, Donthu dan Lee (2000), Aaker (2001), Munson (2006), Petkus (2004)
Hannam (2004), Stenhouse, (2003), maka diharapkan akan lebih jelas Anteseden
Experiential Marketing dan Konsekuensinya pada Customer’s Brand Loyalty
Motor Yamaha di Solo Raya).

Walaupun  Yamaha telah mendapatkan beberapa penghargaan dibidang
pemasaran, seperti the best experiential marketing, the best innovation, Index
Costumer Satisfaction Award, namun sampai tahun 2008, bilamana dilihat dari
segi penjualan, market share Yamaha masih kalah dibandingkan pesaing
utamanya Honda, maka ditengah persaingan dengan kompetitornya yang
terpenting bagi Yamaha adalah menjaga kepercayaan konsumen jangka panjang
agar loyalitas merek yang telah dibangun selama puluhan tahun tidak direbut oleh
pesaing dengan membangun experiential marketing. Hal inilah yang menjadi
masalah dalam penelitian ini.

TINJAUAN PUSTAKA
Experiential Marketing

Experiential Marketing merupakan konsep strategis dimana merupakan
era perubahan marketing dengan adanya perpindahan konsep functional kepada
konsep experiences dari sebuah produk atau jasa yang hal ini pertama kali
didukung oleh Pine dan Gilmore II (1998) dalam bukunya Experiential Economy
yang membahas mengenai special experiences dan unfergottable memories lalu
Schmitt (1999) dengan bukunya Experiential Marketing (Li, 2008). Schmitt
(1999) menggunakan istilah traditional marketing pada sekumpulan prinsip,
konsep, dan metodologi yang dibangun oleh akademisi, praktisi (marketing
director, brand manager dan communication manager) dan konsultan pemasaran
sepanjang abad ini, khususnya dalam tiga puluh tahun terakhir. Prinsip dan
konsep ini digunakan untuk mengembangkan produk baru, merencanakan lini
produk dan merek, merancanag komunikasi dan merespon aktivitas dari para
pesaing
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METODE PENELITIAN

Populasi penelitian ini adalah konsumen Motor Yamaha Solo Raya. Suatu
Sampel yang dianggap representatif untuk digunakan dalam penelitian ini adalah
5 atau sepuluh dikalikan jumlah indikator atau minimal 100 (seratus) dengan
responden atau sampel. Jumlah indikator dalam penelitian ini adalah 138 (23 x 6)
Adapun teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah convenience
sampling (non probability sampling). Lokasi penelitian ini lebih difokuskan di
Solo Raya, sedangkan objek penelitian ini pembeli dan pengguna (konsumen)
Motor Yamaha yang menggunakan Yamaha minimal dalam waktu 3 tahun.
Teknik analisis statistik yang digunakan dalam penelitian ini adalah jalur (path
analisis).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Jalur (Path Analysis)
Analisis jalur dalam penelitian ini terdiri dari dua persamaan. Analisis jalur
dapat dijelaskan sebagai berikut:
Hasil Analisis Jalur Persamaan 1

Tabel 1. Hasil Analisis Jalur Persamaan 1
Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model =) Std. Error Eeta t Sig.
1 (Constant) 688 803 TE2 448
Sense 181 063 193 2.878 .00s
Feel 174 060 ag 2903 004
Think 073 036 123 2.001 047
Act 31T .061 373 5162 000
Relate 149 061 ATE 2.455 015

a. DependentVariahle: Eksperiential_Marketing

Sumber : Data yang diolah, 2017

Tabel IV.13 dapat dibuat persamaan regresi pertama sebagai berikut:

Y, =0,193 X;+ 0,188 X, + 0,123 X3+ 0,373 X4 + 0,176 X5+ €

Dari hasil diatas dapat dijelaskan sebagai berikut:

1) B1 = koefisien regresi sense sebesar 0,193. Hal ini menunjukan bahwa sense
berpengaruh positif terhadap eksperiental marketing Customer’s Motor
Yamaha di Solo Raya.

2) B2 = koefisien regresi feel sebesar 0,188. Hal ini menunjukan bahwa feel
berpengaruh positif terhadap eksperiental marketing Customer’s  Motor
Yamaha di Solo Raya.

3) B3 = koefisien regresi think sebesar 0,123. Hal ini menunjukkan bahwa think
berpengaruh positif terhadap eksperiental marketing Customer’s Motor
Yamabha di Solo Raya.

4) B4 = koefisien regresi act sebesar 0,373. Hal ini menunjukan bahwa act
berpengaruh positif terhadap eksperiental marketing Customer’s Motor
Yamaha di Solo Raya.

5) Ps = koefisien regresi relate sebesar 0,176. Hal ini menunjukan bahwa relate
berpengaruh positif terhadap eksperiental marketing Customer’s  Motor
Yamaha di Solo Raya.
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Hasil Analisis Jalur Persamaan 2
Tabel 2. Hasil Analisis Jalur Persamaan 2

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Madel 5] Std. Error Eeta t Sig.
1 (Constant) 1.517 G849 2.201 .029
Sense 086 049 083 1.750 .08z
Feal -.013 047 -.018 -.286 TTE
Think -.026 028 -.044 -.920 359
Act 023 051 o028 456 649
Felate 051 047 .061 1.076 284
Eksperiential_Marketing TEE6 066 Ji7T 11.565 .aoo

a. DependentVariable: Customer_Brand_Lovalty

Sumber : Data yang diolah, 2017

Tabel IV.14 dapat dibuat persamaan regresi kedua sebagai berikut:

Y, =0,093 X;-0,015 X, - 0,044 X5+ 0,028 X4 + 0,061 X5+ 0,077 X6 + €

1) B, = koefisien regresi sense sebesar 0,093. Hal ini menunjukan bahwa sense
berpengaruh positif terhadap Customer’s brand loyalty di Customer’s Brand
Loyalty Motor Yamaha di Solo Raya.

2) B, = koefisien regresi feel sebesar -0,015. Hal ini menunjukan bahwa feel
berpengaruh negatif terhadap Customer’s brand loyalty di Customer’s Brand
Loyalty Motor Yamaha di Solo Raya.

3) B3 = koefisien regresi think sebesar -0,044. Hal ini menunjukan bahwa think
berpengaruh negatif terhadap Customer’s Brand Loyalty Motor Yamaha di
Solo Raya.

4) B4 = koefisien regresi act sebesar 0,028. Hal ini menunjukan bahwa act
berpengaruh positif terhadap Customer’s brand loyalty di Customer’s Brand
Loyalty Motor Yamaha di Solo Raya.

5) Bs = koefisien regresi relate sebesar 0,061. Hal ini menunjukan bahwa relate
berpengaruh positif terhadap Customer’s Brand Loyalty Motor Yamaha di Solo
Raya.

6) B¢ = koefisien regresi eksperiental marketing Customer’s sebesar 0,777. Hal ini
menunjukan bahwa eksperiental marketing Customer’s berpengaruh positif
terhadap Customer’s Brand Loyalty Motor Yamaha di Solo Raya.

Hasil Uji t

1. Uji t pada persamaan pertama dapat disimpulkan bahwa Sense, Feel, Think,
Act dan Relate berpengaruh positif dan signifikan terhadap Eksperiental
marketing Customer’s. Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikansi masing-
masing variabel < 0,05.

2. Uji t pada persamaan kedua dapat disimpulkan bahwa Eksperiental marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer’s Brand Loyalty. Hal ini
dapat dilihat dari nilai signifikansi masing-masing variabel < 0,05. Sedangkan
sense, act dan relate berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap
Customer’s Brand Loyalty dan feel dan think berpengaruh negatif dan tidak
signifikan terhadap Customer’s Brand Loyalty.
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Pengaruh Langsung dan Pengaruh Tidak Langsung dan Total Effect
Tabel 3. Pengaruh Langsung Dan Pengaruh Tidak Langsung

Koefisien Jalur
Dari Variabel DE 1IE Total Pengaruh
(Direct Effect) (Indirect Effect)
Xl ke Y :P6:0,093
X, ke Y =P,=-0,015
X3 ke Y :Pg:-0,044
XskeY =Py=0,028
X5 ke Y :PIOZO,Oél
X; melalui Xg Ke Y =P, x Py, =Ps +( P, x Py))
=0,193x 0,777 =0,093+0,149
=0,149 =0,242
X, melalui X5 Ke Y =P, x Py =P, +(P,xPy))
=0,188 x 0,777 =-0,015+0,146
=0,146 =0,131
X3 melalui X5 Ke Y =P;x Py =Ps+(P3;x Py))
=0,123x 0,777 =-0,044+0,096
=0,096 =0,052
X4melaluiX6KeY :P4XP11 :P9+(P4XP11)
=0,373 x 0,777 =0,028+0,289
=0,289 =0,317
X5melaluiX6KeY :P5XP11 :P10+(P5XP11)
=0,176 x 0,777 =0,061+0,137
=0,137 =0,198

Sumber : Data yang diolah, 2017
Berdasarkan tabel di atas ternyata sense, feel, think, act, relate dan
eksperiental marketing Customer’s memiliki jalur ke Customer’s brand loyalty
baik secara langsung maupun tidak langsung melalui Eksperiental marketing
Customer’s. Hubungan antar variabel dapat digambarkan dengan bagan sebagai
berikut:

0,193
-0,015 0,093
0,188

Eksperiential
W Marketing
0,3% . 0,028

-0,0 /

Customer

brand loyalty

0,176

Relate  Gambdr INV-1Penggguh Langsung Dan Tidak Langsung
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Berdasarkan gambar di atas dapat dilihat bahwa act merupakan variabel
paling dominan dalam mempengaruhi Customer’s Brand Loyalty Motor Yamaha
di Solo Raya. Hal ini dikarenakan nilai koefisien regresinya paling besar
dibandingkan variabel lainnya. Berdasarkan hal tersebut, sehingga dalam
meningkatkan Customer’s Brand Loyalty Motor Yamaha di Solo Raya lebih
diprioritaskan dalam meningkatkan act.

SIMPULAN

1. Hasil Uji t
Sense berpengaruh positif dan signifikan terhadap Eksperiental marketing
Customer’s. Feel berpengaruh positif dan signifikan terhadap Eksperiental
marketing Customer’s. Think berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Eksperiental marketing Customer’s. Act berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Eksperiental marketing Customer’s. Relate berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Eksperiental marketing Customer’s. Sense berpengaruh
positif dan tidak signifikan terhadap Customer’s Brand Loyalty. Feel
berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap Customer’s Brand Loyalty.
Think berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap Customer’s Brand
Loyalty. Act berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap Customer’s
Brand Loyalty. Relate berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap
Customer’s Brand Loyalty. Eksperiental marketing Customer’s positif dan
signifikan terhadap Customer’s Brand Loyalty.

2. Pengaruh langsung Sense, Feel, Think, Act dan relate terhadap Customer’s
brand loyalty lebih kecil dibandingkan pengaruh tidak langsung melalui
eksperiental marketing, sehingga lebih efektif melalui jalur tidak langsung.

SARAN
1. Eksperiental marketing Customer’s merupakan variabel yang paling dominan
mempengaruhi Customer’s Brand Loyalty Motor Yamaha di Solo Raya. Untuk
itu akan lebih baik apabila Customer’s Brand Loyalty Motor Yamaha di Solo
Raya lebih meningkatkan eksperiental marketing Customer’s yaitu dengan
upaya yang dapat dilakukan dengan cara:
a. Produk motor yamaha sudah memasyarakat maka pihak Yamaha lebih
memperhatikan produk yang akan diluncurkan ke pasar.
b. Produk motor yamaha mudah dikendarai fleksibel bila dikendarai oleh
siapapun.
c. Produk motor yamaha lebih baik daripada pesaing, produk yang diluncurkan
selalu diplih oleh masyarakat.
2. Penelitian selanjutnya dapat menambah sampel penelitian atau menambah
variabel moderasi agar hasilnya lebih baik lagi dalam peningkatan Customer’s
Brand Loyalty Motor Yamaha di Solo Raya.
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