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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan  untuk mengetahui dan menganalisis  experieniaf
migrketing, loyalitas wisatawan dan pengamb cxperiental marketing terhadap lovalitas
wisatawan. Metode penelitian yang digunakan ialah survey penjelasan pada 1040
wisatawan yang berkunjung pada objek wisata Kebun Rava Bogor dengan analisis
regresi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara umum experiental moarketing
termasuk dalam kafegori sangar baik. Hal tersebur dapat dilihar dart sense {panca
indera), fee! (perasaan), think (pikiran), oot (tindakan), relote (hubungan sosial) dan
people, Loyvalitas wisatawan objek wisata Kebun Rava Bogor termasuk dalum kategori
cukup baik. Hal ini dapat diliho dari Repear Purchase, Retention | Referalls.
Selanjuinva, experientl mavketimg memiliki pengaruh yang positil dan signilikan
terhadap loyalitas wisalawan yailu sebesar 33.3% artinva semakin batk cxperiental
mtreting maka semakin baik pula loyalitas wisatawan tentang objek wisata tersebut.

Kata Kunci @ Experiental Marketing, Loyalitas Wisatawan

ABSTRACT

This study aims to find and analvze experiental moarketing, dovalty of tewrists and
the fnfluence of marketing experiental lovaliy of towrists, The vesearch method wsed is
an explanatory survey of (00 wowrists visiting the Bogor Botanical Garden with
regression analysis. The resulis showed that generally experienial marketing ineluded
i the category is very gooed It can e geea from sense, feeling, thougl, act, relare and
pecple, The Jovalty of toweists aitvactions Bogor Bevanical Gardess included in the
category guite well, This can be seen from Repeat Purchase, Retention, Referalls.
Furthermore, experiental marketing hay a positive and significant influence on the
tovalty of towrists that is equal to 53 3% means the berier experiental mareting then the
better the loyalty of towrists aboul the fourist altvaction.

Kevwords: Experiental Markering, Tourist Lovalty




PENDAHULUAN

Perkembangan zaman menvebabkan persaingan dunia bisnis semakin ketat.
Banyak pesaing dengan kualitas terbaik bermunculan mempercbutkan hati konsumen.
Hal ini tentunya berujuan untuk menguasal pangsa pasar masing-masing bidang
industri yang dijalankan, Keunggulan kompetitit sangat diperlukan jika ingin mencapal
perhation lebih dar konsummen. Menciptakan persepsi positil” suaty produk kepada
konsumen merupakan (aklor penting uniuk menunjung keberhasilan produk tersebul.
Persepsi positil yang telah tertanam di benuk konsumen membuatl konsumen dengan
mudah menyisihkan scbapinn pendapatannyva untuk membeli spatu produk  yang
diinginkannya.

Pemasaran saat ini terus berkembang dan berubah, dari konsep pemasaran
konvensinnal menuju konsep pemasaran modern, Faktor - faktor seperti meningkamya
jumlah pesaing, kecanggihan teknologi dan  meningkamya  edukasi  mengenai
pemusaran, ssmakin mempercepat dan memacu para pemasar untuk semakin kreatif
memasarkan produknya. Berdasarkan kondisi tersebul maka digunakan suatu bentuk
pemasaran vang dapal menganalisis konsumen dengon menggunakan model-mode|
psikologis datam menganalisis perilaku konsumen yaitu experiential marketing. Dalam
pendekatan ini, pemasar menciptakan produk atau jasa dengan menyventuh panca indra,
hati, dan pikiran konsumen. Produk dapat menyentuh nilai emosional konsumen secara
positif dapat menjadikan memoralle experience antarn pernsahaan dan konsumen, Hal
ini berpengaruh sangat baik bagi perusahaan karena kemsumen vang puas hiasanya
menceritakan pengalamannya menggunakan produk atau jasa suatu perusahaan kepada
orang lain (Puiri & Astuli, 2000:0192). Pine II dun Gilmore (1999:12) berpendapal
bahwa “Experience are event that engage individuals in a persenal way™ vang berarti
pengalaman sdulih suato kejadian yang terjudi dan mengikal pada setiop individu secura
personal. Zarem (2000:28-31) mengutip pernyataan  Sanders. Dirckiur Yahoo, vang
menyatakan bahwa  pengalaman merupakan dasar perckonomian bam wntuk semoa
industri. Sebagai contoh industri penerbangan berkompetisi menawarkan harga vang
kempetitii” dan keselamatun yang tnggi. Mereka  berusaha menawarkan pengalaman
lethang ( Cying experience) sebagai senjatu bersaingnya. Selanjuinyd, Menurul Wong
(2005: 11y, pengalaman merupakan seboah alat yang membedakan produk atao  jusa.
Tidak dapat disangkal bahwa dengun  semakin berkembangnya teknologi produk dun
Jasd maka penciptasn proiet differentiotion sangatlah sulit, bahkan kadang kala tidak
mungkin dilakukan. Dengan kematangan sebuah produk maka kompetisi menjadi
sangat ketat karena para kompetitor menawarkan core product dengan fungsi dan fitur
yvang sama. Oleh karena itn hanva ada sedikit perbedaan yvang bisa diciptakan,

Experieatiofl marketing merupakan kemampuan dari suatn produk atan jasa yang
menyentuh hati dan perasaan konsumen dengan kKampanye pemasaran yang dapat
menstimulasi pikiran Konsumen sehingga suatu produk ataw jasa dapat menjadi bagian
dari guya hidup dan mampu memberikan pengaliman kepada konsumen (Bernd H
Schmitt, 1999 - 22), Experiential markering mencoba menggeser pendekatan pemasaran
tradisional yaitu 4P (product, price, place. amd promotion) vang hanya bertompu pada
Seatire dan benefit, Pada experientiol marketing, perusahaan tidak hanva berorientasi
pada feqwre dan  benefit tetapi juga mengutamakan emosi pelanggan  dengan




memberikan  [asilitas-Casilitas yung bisa memberikan pengolaman bagt pelanggan
schinggu lercapai memorable experience yang membuat pelanggan mengulang kembali
pengalamannya  dan  bahkan maw  mengelvarkan wvang lebih  untuk  menikmati
pengalaman barm menggunakan fasilitas lain vang ditawarkan perusahaan.

Menurut  Andreani (2007200 Experiential marketing  merupakan  sebuah
pendekatan dalam pemasuran yang sebenarnva telah dilakukan sejak jaman dulu hingga
selurang oleh para pemasar. Pendekutan ini dinili sangat elektil Karena sejalan dengan
perkembungan jaumun dan teknologl, para pemasar lebih menckonkan diferensiasi
produk untuk membedakan produknya dengan produk kompetitor.

Experiential Marketing merupakan upaya pengembangan konscp pemasaran
dalam menghadapi perubahan yang terjadi dipasar. Pemasar berusaha melibatkan
pelanggan secara emosional dan psikologikal ketka mengkonsumsi produk vang
ditawarkan pemasar, McCole dalam Adhi Hendra Raskara (20006:35) Feperienial
Merketing merupakan salah satm bentuk perkembangan pemasaran vang dibarapkan
dapat menjembatani antara dunia  akademis dan prakiek. Inti dari Experientiof
Merketing adalah membangun hubungan yang langgeng dengan pelanggan. Hal ini juga
diperkuat pendapat (Schmitt dalam Kertajaya 2006:228) dimana experiential marketing
dapat dihadirkan melalui lima onsar yaitu sense, feel, think, act, dan relare.

Experientiof swrketing sangat membantu meningkatkan pemasaran pada objek
wisatn seperti pada ohjek wisata Kebun Raya Bogor, Peningkatan dan penuminan
Jumlah wisatawan pada suatu objek wisata tertentu sangat tergantung pada experienial
migirketing yang diperoleh oleh wisatawan sendiri yang berkunjung pada objek wisata
tertentu. Oleh sebab itu, maka experfena! marketing yuang diperoleh pelang gan menjadi
sutu bal vung penting perle dipechatikan oleh pengelolas objek wisata e sendiri.
Experiential marketing yung baik vang diperoleh wisataowan akan membentuk terhadap
loyulitus wisatawan itu sendiri.

Penciptaan pengalaman konsumen dengan menggunakan experiential marketing
diharapkan dapat menciptakan loyalitas  pelanggan. Tuntutan konsumen  vang
menginginkan pengalaman lebih ketika menggunakan suatu produk atau josa jugs harus
dipertimbanghan oleh pemasar agar konsumen memiliki ikatan emosional dengan
produk atau jasa tersebut duan skan sulit untuk berpindih ke produk lain. Lovulitus
wisatawan merupakan konsistensi wisatawan untuk selalu mengunjung: obyek wisata
meskipun pesaing menawirkan obyek wisata dengan atribut kualitas obyek wisata yang
lebih superior. Terdapat beberapa cirl seorang wisatawan bisa dianggap loval, vaitu
pelangzan vang melakukan konjungan wlang secara teratur, wisatawan vang membeli
untuk produk vang lain di tempat yang sama, wisatawan yang mereferensikan kepada
orang lain, wisatawan vang tidak dapat dipengamhi oleh pesaing untuk pindah. Dalam
rangka menciptakan customer lovalty maka perusahaan harus berpikic untuk dapat
menciptakan customer sotisfacrion terlebih dahulu, Oleh sebab i, pembentukan
lowalitas wisatawan diawali dengan bagaimans menciptakan Kepuasan pada wisatawan
itu sendiri.

Experientiol Marketing adalah suatu konsep pemasaran vang bertojuan umtuk
membentuk pelanggan-pelanggan yvang loyal dengan menventuh emosi mereka dan
memberikan  suatn feefing  vang  positf terhadap  produk dan service




(RKartajayva. 2004:163). Experientiol Marketing adalah merupukun pendekatan pemasaran
vang melibatkan cmosi dan perasaan konsumen dengna menciptakan pengalaman -
pengalaman positif vang tidak terlupakan schingga konsumen mengkonsumsi dan
fanatic terhadap produk tertentu (Schmitt, 1999). Experience menorut Robinette dan
Brand (2007:46), adalah: experience are private evenls that accur in response fo some
stimudation (e.g. as provide by marketing efforty before after purchave ) pengeriian dar
definisi tersebul adalah bahwy pengalaman merupakan peristiva pribadi vang lerjudi
sebupal langgapun atas beberapa jenis stimulus misal yang diberikan oleh upava
pemasaran schelum dan sesudah pembelian.

Banyak orzanisasi  telah  menggunakan  experiential  marketing  untuk
mengembangkan  produk  baru, berkomunikasi dengan  pelanggan, meningkatkan
promosi penjualan, memilih mitra bisnis. merancang lingkungan retail, dan membangun
wehsite Transformasi  ini menunjukkan bahwa parn pemasar mulai beralih dari
pemasaran  tradisional “featwre & benefit menuju penciptaan pengalaman bagi
pelanggan.

Experiential marketing membantu menciplakin pengalaman dan emosi kepada
pelangean Customer experience adalah campuran dar kinerja fisik perosahaan dan
emosi vang ditimbulkan dakam pengukuran intuitif terhadap ekspebtasi pelanggan di
semun momesdalam menjalin hubungan. (Shaw dan Ivens, 2002 : 6). Kartajava
berpendapat, bahwa empati memiliki peran besar dalam  membentuk  costomer
experience Karena  “layanan  tak terduga” yang kitn berikan sebagal hasil dar
kemampuan kita merasakan apa vang dirasaken pelanggan, tak jaring mampu
membangkitkan memorable experience bagi si pelanggan. Tanpa hal tersebut, produk
hanyva disnggap sebagai komoditt oleh konsumen, bahkan walaupun produk telah
memiliki ckuitas merek vang tinggi. (Karlajuva dik . 2003: 89},

Empati bukanlah kemampuan yang mudah diperoleh, karena tak semua emosi
dan perasaan seseorang divngkapkan dengan kata-kata. Dalam banyak kasus, emosi dan
perasaan justru tidak divngkapkan secara verbal, tapi nonverbal melalui bahasa twbuh
{gesture §, ekspresi muka, atiu intonast suara (fone of vedce ) Kartajaya dikk, 2003 (87).
Menurut Robert Passikol, experiential markesing pada dasurmya menetaphan pela proses
untuk lingkungan di mana sty perusahaan ukan menempatkan mercknya. (Pussikoll,
2006 £ 23).

Experiential  marketing  adalah  proscs  mengidentifikasi dan  memuaskan
kebutuban pelanggan dan aspirasi vang menguntungkan, melibatkan pelanggan melalui
komunikasi dua arah vang membawa kepribadian merek untuk hidup dan menambah
nilai target andiens. Komunikasi dua arah dan keterlibaran interaktif adalah kanci aniuk
menciptakan pengalaman mengesankan yang mendoiong werd of mewth, dan menguhah
konsumen menjadi pendukung merek dan lovalitas konsumen terhadap suatu merek.
(Smilansky, 2009 :13), Experiential marketing dapat diterapkan di semua sektordari
Jasa kevangan ke PMCG, dari minuman ke musik. dari teknologi ke rekreasi. Tidak ada
satn sektor (baik produk atan jasa) yang kurang atau lebihsesuai untuk experienrial
migrketing, karena inspirasi untuk ide experiential marketing berasal dari kepribadian
merek dankhalayak sasaran. (Smilanksy, 2000 @ 17).




Schmitt  (1999:60) mengemukakun konsep  Experiential Marketing  dapal
dianalisis melalui 2 pendchkatan, vaitu Straregic Experiential Modiles (SEMs) dan
Experiential Providers (ExPros), dimana SEMs adalah tipe-tipe pengalaman yvang
dihadirkan di dalam experientiol markering yang meliputi Sense (Panca Indera), Feel
(Perasaun}, Think (Pikiran), Acr (Tindakan), dan Refate (Hubungan Sosial), sedanghuan
ExPros adalah peralatan yang digunakan untuk mengantarkan SEMs yung meliputi
Communicattons (Komunikasih, Viseal fdentity (Identitas Visual), Producd Presence
(Kehadiran Produk), Co- Bramding (Kerjusama), Spatial Environmen: (Lingkungan],
Website, dan People ([ Penjual).

Fokus  perhatian  utama  experiential marketing  adalah  dintamakan  pada
tangeapan panca indera, pengaruh, cognritive experience, tindakan dan hubungan. Oleh
karena itu pemasar badan wsaha hams dapat menciprakan experiential braads vang
dapar menghubungkan dengan kehidupan vang nyata pelangzan, Fxpericntiol marketing
dapat dimanfaatkan secara efektif apabila diterapkan pada sitwasi tertentu, Schmin
(1999 menunjukkan beberapa manfaat vang dapat diterima dan dirasakan apabila badan
usaha menerapkan experiential mearketing,

Menurut Irwind& Greenberg (2003:8), disamping perkembangannya yang sangat
cepat experiential marketing menghadapi beberapa tantangan. utamanya terkait dengan
ukuran keberhasilannya (measurement). Tetapl Hazlett menanggapi babwa  meskipun
terlalo dini untuk mengharapkan ukuran hasil yvang dicapai, para pemasar tidak akan
menunggu  untuk ini karena mereka membenarkan/ menyetajui apa vang telah
dibuktikan oleh sebuah riset; Pelanggan tidak mampu membedakan perbedaan diantara
produk-produk. Perkembangan  eknologi menghasilkan banvak persamoan  diantara
produk-produlk itu, Perubahun yang ditawarkun customer service menmimbulkan efek
yang sama bugl pelanggunnya.

Menurut Kotler (2009:18), loyalitas pelangpan adalah soatu pembelian alung
yang dilakukan oleh seorang pelanggan karena komitmen pada suatu merck atag
perusahaan. Loyalitas secara harfiah diartikan sebagai kesetinan, vaitu kesetiaan
seseorang lerhadap suatu objek. Sikap loyalitas pelanggan akan terbentuk Karena adanya
pengilaman pelanggan setelah merasa puds dengan produk yvang telah digunakan buik
ity melalui kesun kualitos, asosinsi alay noma vang terkendl. Selunjulnya, menurit
Hanning-Thurau (2002) lovalitas pelangpan secara luas dilerima sebagai suatu vang
membantu perusahaan untuk mencapai kesuksesan jangka panjang, kareny ite dalam
kontcks pemasaran lovalitas pelanggan merupakan harapan otama vang ingin dicapai
perusahaan. Menurut Palmatier er al. (2006) loyalitas merupakan hasil dari kombinasi
atau  hubungan multidimensi dari minat, sikap, prestasi penjualar dan perilako
pelanggan. Auh (2005) mengatakan bahwa lovalitas dapar berupn kesedinan untuk
melakukan pembelian ulang dan retap bersedia melakekan pembelian ulang meskipun
dengan adanya kenaikan harga, Bowen dan Chen (20001:213) loyalitas dihasilkan dari
pengalaman  penggunaan  produk  diperkual  dengan  kepuasan  pelanggan,  yang
menyebabkan pembelian ulang. Beberapa hal yang harus dilakukan perusahasn antuk
meningkatkan loyalitas merek adalah perlakuan pelanggan dengan layak, menjalin
kedekatan pelanggan, mengukur tingkat kepuasan, menciptakan biayva peralihan dan
pemberian honus,




Grilfin (2002:4} mendefinisikan “Loveality is based behavieral and defined as non
remdom purchase expressed over time by some decision making unie.” Dan definisi ini
menunjukkan bahwa pelanggan vang loval dalam melakukan proses pembelian melalui
tahapan pengambilan keputusan yang lebih lama, dan pembelian yang dilakukan hukan
merupakan tidakan acak namun sudah dipikitkan tedebib dabulu, Pelanggan perum
pegadaian vang loval skan memilih perum pegadaian yung diminantinya. bukan jasa
gudal yang didapatkannya,

Sependapat dengan hal tersebut Paul Kingstrom dalam Kandampuolly dan Dwi
(2000:347) mendefinisikan loyalitas pelangpan adalah kombinasi keterikatan psikologis
terhadap suatu service provider (penyedia jasa), suatu keinginan untuk meningkatkan
dan mempertahankan nama baik provider itu, suat keinginan kuat untuk tetap menjaci
pasiennva dan resisten untuk berubah ke provider lain. Perilaku membeli kembali serta
tetap menggunakan produk perusahaan menjodi salah same cerminan dari lowalitas
pelanggan, lebih  lanjut  Kandampully dan  Suhartanto  (2000:347)  mendefinisan
pelanggan yvang loyal adalah * Pelanggan vang membeli kembali dari penvedia jasa, dan
senantisa merekomendasikan atau menjaga sikap positif techadap penyedia jasa™ Sikap
positif yang ditunjukkan dengan keinginan untuk tetap mengunakan jasa dari penyedia
jasa dan merckomendasikan serta menjadi pantner perusabaan merapakan bentuk
keterikatan psikologis pelanggan yvang loyal dengan perusahaan,

Inti dari Experiemiaol Marketing adalah membangun hubungan yang langgeng
dengan pelinggan, Hal ini juga diperkuat pendapar Schmitt (2007:43) bahwa sensor
vang terdapat dalam senve, feel, think, ace, dan refate, divakini akan lebih efekiil bagi
pelanggan, karena sensori tersebul dapat memberikan pengalaman jiwa yvang luar biasa.
Pelungggan Gdak hanya terturk padia fungsi produk atau jasa, melainkan lebih dalam
lagi yailo pengaluman jiwa yvang masuk kedalom produk atao jasa lersebut. Salah satu
tindakan yang dapat dilakukan restoran dan café dalam memberikan memorable
experience kepada pelanggannya adalah dengan mengadakan pendekatan personal vang
dapat membentuk pengalaman yang unik dan positif. Pelanggan yang terkesan dengan
kemsep produk yang elah ditawarkan, atau produk itn memberikan pengalaman positl
vang tak lerlupakan, muks akan selaly mengingat produk tersebul dan menjadi anaiik
dengin produk vang teluh dibelinya.

Mellroy dan Bamett {2009:5) menyatakan bahwi konsep penting yang harus
dipertimbanghkan kelika membansun program lovalitas adalah kepoasan pelanggan
Kepuasan yvang dirasakan oleh pelanggan dapat meningkatkan indentitas membeli dari
pelangzan tersebut (Assael dalam Wijayant, 2(09:5). dengan terciptanya tingkat
kepuasan pelanggan yang optimal maka mendorong terciptanva lovalitas dibenak
pelangzan yang puas tadi. Loyalitas pelanggan dipandang sebagai kekuatan hubungan
antara sikap relarif seseorang dan hisnis bernlang. Hubungan ini dipandang karena
dijembatani oleh norma-norma sosial dan faktor-faktor situasional,

METODE PENELITIAN

Penelitian ini termasuk penelitian kuantitatif dengan jenis penelitian penjelasan
(explamatory  researclil, vang akan menjeloskan hubungan kausal antara variabel
independen terhadap variabel dependen melalui pengujian hipotesis. Jenis penelitian ini




terdint dari deskriptil dan verifikatif vang dilaksanakan melalul pengumpulun duta di
lapangan. .

Mengingat jenis penclitian terdin dan deskriptif dan verifikatif dilaksanakan
melalui pengumpulan data di lapangan, maka ada dua metode survey vang diterapkan
vaitn deskripl’ survey (descoriprive) dun explanarory survev. Menurut Malholiea
(2000:173) metode survey adalah kuesioner vang terstrukiur yang diberikan kepada
responden vang  dirancang  untuk mendapatkan informasi  spesilik”. Sedungkan
cxplunatory research menorul Malholtra (20010:75) ialuh salabh sato jens desain
penelitian, yang memiliki tujoan utama untuk menyediakan wawasan dan pemahaman
dari sitwasi masalah vang dihadapi peneliti. Dibawabh ini merupakan operasionalisasi
vartabel dari penelitian yvang dilakukan.

Tahel 1
Operasionalisasi Variahel

Experiental Sense # Suasana yang nyaman dan sejuk
Marketing * Suasana alam yvang indah
Feel o  Mcrusakan  suasana vang
santal
" . f;ﬂ.:iu:::m dun sopan suntun Ordinal
Think * Konsumen mengingat Kebun
Raya Hogor sebagai  pihan
utamanya

 Adanva  Kesesvaian  harga
demean kualitus jusa

Act s Ohjck wisita
mengkomunikasikan  dengan
baik informasi seputar jasa

o Menpunjungi  objek wisata
sudah menjadi  bagian dari
gaya hidup konsumen

Refare * Objek wisata menjadi tempat
yang diminati

= Ohbjek wisala dupat
menggambarkan  tend  urban

lifestyle
Loyalitas e Heinginan mengunjungi
Pelanggun Repear Purchase kembali objek wisata Crrdimal
= Keinginan meningkatkan

[rekuensi kinjungan
o Memuliki komitmen uniuk tidak
Retention mengeunakan jasa lainnya
* Keinginan menggunakan jusi




lain
=  Merekomendasikan objck
Referalls wisata pihak lain
= Menjelaskan objek wisata pada
pihak lain

Untwk memperoleh data primer atan sckunder vang dibutuhkan, teknik

pengumpulan data yang dilakukan pennlis adalbah
1. Ohservasi

Observust adalah proses pencatutan pola perilaky subjek (orang), objek (benda)

alau kejadian vang sistematik lanpa adanya pertanyaan alau komonikasi dengan

individu-individu yang diteliti. Dengan menggunakan teknik ind penulis
mengamati dan melibat secara langsung situasi dan kondisi daripada objek dan
lokasi penelitian,

2. Wawancara/Interview

Indriantoro dan Suponmo (2002: 152) menjelaskan bahwa wawancara inkah teknik

pengumpulan data dalam metode survey yang menggunakan pertanvaan secara

lisan kepada subjek penelitian. Wawancara terbatas dilakukan terhadap pada
wisatawan yvang berkunjung ke objek wisatn Pantai Pangandaran sebagal upayva
untuk memperoleh dato mengenai citra objek wisata dan loyalitas wisatawan,

3. AngketKuesioner

Menurm Umar (2002:92) anghket adalah suam cara pengumpulan data dengan

menyebarkan daftar pertanvaan kepada responden, dengan harapan mereka akan

memberikan respon terhadap daftar pertanyaan tersebut. Anghket ini berisi
sejumlah perianyaan atau pernyatim yang harus dijawasb atau direspon oleh
responden,

Populusi merupakan keseluruhan obyek (satwan-suivan’ individu-individu) vang
karakteristiknyve henduk telin, Populasi adalah kumpulan lengkap dan semua elemen
{skor, orang, ukuran; dan lain-lain) vang dipelajari { Sekaran, 2003:265). Populasi dalam
penelitian ini adalah selurub wisatawan yang berkunjung pada objek wisata Kebun Rava
Bogor. Sampel adalah bagian dard kumpuolan elemen yang diambil dari populasi.
Sampel vang dipilih dalam penelitian ini adalah sampel vang diambil dari populasi,
vang karakteristiknya diteliti. vaitu wisatawan yang berkunjung Pada Kebun Rava
Bogor .

Analisis data yang digunukan dalam penclitian ini jalah analisis deskriptil dan
verifikatil., Analisa deskriptif akan memberikan gambaran tentang citra objek wisata
dan. Teknik analisa deskriptif digunakan untuk mendeskripsikan citra objek wisata dan
loyalitas pengunjung. Analisa Deskriptif dilakukan dengan menyusun tabel frekuensi
distribusi unmk mengetahni apakah tingkat perolehan nilad (skor) variabel penelitian
vang akan masuk dalam kategori sangat haikitinggi, baik, cukup/sedang, tidak
Bnik/rendah dan sangat baik. Cara melakukan penafsiran dalam analisis deskriftif
digunakan bantuan tabel dalam bentuk jumlah dan prosentase dengan Ketentuan
pembobotan yang elah ditentukan yaitu berkisar 1 sampai 3 menggunakan skala likert




schinggay  dapat diketahwl  klasifikasi  keberadaun  dun  musing-masing  variabel
penclitiannya.

Sementara  itu, andlisis verifikatif  digunakan untuk mengetahui  besarnva
pengaruh experfeatal marketing terhadap loyalitas wisatawan. Mcetode analisis vang
digunakan ialah analisis regresi. Analisis regresi digunakan terutama untuk peramalin,
dimana dulam model tersebul terdapul sebuah  variabel dependenr dan varabel
independent,

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Untok mengetahui gambaran  dari experiental  marketing dan  loyalitas
wisatawan maka data hasil jawaban responden dianalisis kemudian dilakukan
kategorisasi terhadap skor jawaban responden yang dikumpulkan melalul kuesioner
penelition dengan didukung oleh teori-teori yang relevan dengan variabel vang direlin.
Kategorisasi skor jawaban responden berguna untuk memberikan gambaran bagaimana
kondisi experiental marketing dan loyalitas wisatawan  pada objek wisata Kebun Raya
Bogor., Data hasil tmggapan responden  diumnkan dalam  bentuk gambar  untuk
mengetahul proporsi tanggapan responden pada masing-masing butir pernyataan yang
selanjutnya diinterpretasikan sesual dengan teori-teor] yang mendasarinyva.

I. Experienial Marketing
Hasil penelitian vang merupakan jawaban responden atas 10 pertanyann vang
dinjukan dalam Kuesioner sebagai berikut:

Tabel 2
Frekuensi Jawaban Terhadap Kuesioner Experiental Marketin
No. Frekuensi Jawaban Jumlah
5 4 3 2 1
pl 16 50 16 12 o 100
p2 16 51 i 16 5 104
p3 16 57 B 12 7 100
4 22 1| 14 9 4 1
ps 14 52 17 12 5 104
pa 14 46 14 21 3 1N
p7 25 48 9 14 4 1)
pH I 55 22 b 3 1)
pY 15 53 11 17 5 104
plh 20 43 13 17 7 100
Jumlah | 168 S05 136 138 53 1000
No. 5 Jumlah
=] 4 3 2 1
il 50 200 48 24 0 A28




12 50 204 36 32 5 327
i3 i 152 2 24 T 295
i4 110 204 42 8l 4 441
i5 T 208 51 144 5 478
ifi T 184 42 441 h 742
i7 123 192 2 196 4 544
i 50 220 fib 16 5 57
i9 75 208 i3 34 5 355
i1 100 172 30 34 7 352
Jamlah T80 1944 416 1026 53 4119

Untuk mengkategorikan peniluian dari responden erbadap kuesioner sesuai Jdari
hasil jawaban mukd penuolis membual pengkategorian dalam gans interval sebugud
benkut:

Jarak interval untk 10 pertanyaan dengan 100 orang responden:

Milai Indeks Minimam= Skor Minimom x Jumlah Pertanvaan x Jumlah

Responden
= 1x 10 x 100= 1000
Nilai Indeks Maksimum=5kor Maksimum x Jumlah Pertanyvaan s Jumlah
Responden
= 5x 10x 100 = 5000
Interval = Nilai Indcks Maksimum — Nilai Indeks Minimum
= 5000 LOM0= 4000

larak Interval Interval : Jenjang (5)

= HWH): 5= RN
4219
Sangal Kurang Baik Cukup Baik Sangat Baik
Tidak Baik
I
1000 1800 26000 400 4200 SO0H

Skor total dari  kesepuluh item pertanyaan di atas diperoleh sebesar 4219
masuk dalam kategori “Sangar Baik.”™ Hasil ini memberikan gambaran dilihat dar
experiental marketing berada dalam Kalegori sangal baik. Dengan demikian maka
wisatawan sudah memiliki experiental marketing vang baik dimana para wisalawan
sudalt permah mengunjungi ohjek wisata rersebur sehingga sudah  mengetahui
mengenal seluk beluk ohjek wisata tersehut, FExperieniial markefing mencoba
menggeser pendekatan pemasaran tradisional yaitu 4P (product, price, place, and




promofion) vang hanyu bertumpu pada featwre dan benefit. Pada experientiol
marketing, perusahaan tidak hanya beronentasi pada fearire dan benefir tetapi juga
mengutamakan emosi pelangzan dengan memberikan fasilitas-fasilitas yang bisa
memberikan pengalaman bagi pelanggan sehingga tercapal migmorable experience
vang membuat pelanggan mengulang kembali pengalamannyva dan bahkan mau
mengeluarkan wang lebih untuk menikmal pengalaman baru menggunakan lasilitus
luin vung ditawarkan perusuhaon, Penciptaan  pengaluman  konsumen  dengan
menggunakan  experiential marketing  dJibarapkan dapal menciptakan  loyalitas
pelanggan. Tuntutan konsumen vang menginginkan pengalaman lebih ketika
mengounakan suaty produk atau jasa juga hams dipertimbangkan oleh pemasar agar
konsumen memiliki ikatan emosional dengan produk atau jasa tersebut dam akan
sulit untuk herpindah ke produk lain,

2. Loyalitas Wisatawan
Hasil penelitian yang merupakan jawaban responden atas 6 pertanyaan yang
diajukan dalam kuesioner sebagai berikut:

Tabel 3
Frekuensi Jawaban Terhadap Kuesioner Loyalitas Wisatlawan
MNo. Frekuensi Jawaban Jumlah
5 4 3 2 1
pl B 56 s 10 3 100
p2 21 52 12 12 3 LMD
p3 21 42 14 18 3 100
pd 16 73 6 3 2 100
ps 7 54 22 14 3 10
po 19 47 12 19 3 100
Jumlah 92 i &9 0 19 G0
No, 5 Jumlah
5 4 3 2 1
il 41 224 Ay X 3 156
i2 105 200 6 32 3 384
i3 105 it 42 36 A isn
id &l bl I& (] 2 198
i5 35 216 il 28 3 EEH]
it a5 L&E 36 38 3 A6d)
Jumlah 460 1296 a7 1a 19 202




Untuk mengkategorikan peniluian duri responden terhadup kuesioner sesuai dard
hasil jawaban maka penulis membuat penghatcgoran dalam garis interval scbagai
berikut:

Jarak interval untuk B pertanyaan denzan 1K) orang responden:

Nilal Indeks Minimum= Skor Minimum x Jumlah Pertunvaun x Jumlah

Responden
= lx Bx 100=800
Nilai Indeks Maksimum=8kor Maksimum x Jumlah Pertunvaan x Jumlah
Responden
= 5x 8 x 100 =4000

Interval = Nilai Indeks Maksimum - Nilai Indeks Minimum
= 4000~ B0= 3200
= Interval : Jenjang (5)

Jarak Interval =
= 320 5 =640

22
Sangar Kurang Baik Cukup Baik Sangat Baik
Tidak Baik
5
800 1440 2080 2720 3360 4000

Skor total dari kedelupan item pertanyaan di atas diperoleh sebesar 2202 masuk
dalam kategori “Cukup.”” Hasil ini memberikan gambaran dilihal dan loyvalitas maka
wisutiwan pudy Kebun Ruyva Bogor moks para wisulawan memiliki lovalitus voang
cukup baik. Lovalitas pelanggan sangat penting artinya bagi perusahaan vang ingin
menjaga kelangsungan hidup mavpon keberhasilan wsahanya. Loyalitas wisatawan
tersebut dicinkan dengan repear purchase (kesetinan terhadap pembelian produk),
retention (ketahanan lerhadap pengarull yang negatf mengenai perusahaun) dan referaly
(mereferensikin secura 1olal esistensi perusahaan), Pelanggan vang loval adalah orang
yung melakubun pembelian beruling secury teratur, membeli antarling produk dun jasa,
mereferensikan kepada orang luin, menunjukkan kekebalan terhadup tarkan dari
pesaing.

Hasil Analisis Regresi

Analisis regresi dengan program SPSS ver 16 for windows dimaksudkan untuk
menganalisis tentang besarnya pengaruh experiental narkeiing techadap  loyalitas
wisatawan yaitn dengan melihat besar koefisien determinasi (R Sequare),

Dalam  penelitian ini terdapar sat variabel dependent dan sam variabel
independent vaitu experiental marketing dan variabel independent yaitu loyalitas
wisatiwan. Derdasarkan hal tersebul maky metode analisis yvang digunakan adalah
regresi. Dari analisa regresi yang dilakukan dengan mensgunakan bantuwan Program
SPSS ver 16 for windows, hasil olah data dapat terlibat seperti tabel 4 berikut:




Tabel 4

Analisa Regpresi
Model Unstandardized Standardized i Sig.
Cocfficients Coefficicnts
3 Std. Error Feta
{Constant 7624 1,374 3525 S
1 ¥
X 2308 038 J300 10580 000

a. Dependent Variable: Y

Berdasarkan tabel di atas, maka persamaan regresi yang di dapat adalah sebagai
berikut:
Y = 76244+ 0,398X

Keterangan !
Y = Laovalitas Wisatawan
X = Experiental marketing

Persamaan regresi lincar sederhana diatas menunjukkan bahwa experiental
marketing berpengamh positif dan signifikan (nyata) terhadap loyalitas wisatawan pada
tingkat signifikansi (n = 0%) sehingga pada tingkat @ = 5%, experiental marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas wisatawan,

I. Pengujian Hipotesis

Husil uji signifikansi individual (uji-t) pengaruh experiental moarketing terhadap
loalitas wisatawan dengan menggunakan program SPSS ver, 16 for windows adalah
sebagai berikut:

Tahel 5
Uji Signifikansi
Model Unstandardized Standardized L Sig.
Coefficients Coefficients
] Shd. Brror Beta

{Constant T7.624 1,379 5520 A0
1 )

! i A5H T30 10,5800 JH

a. Dependent Variable: Y

Dari tabel 49 tersebut diatas. dapat dilihat bahwa nilai probabilitas signifikansi
atau povalse-nya adalah 0000 atau lehib kecil dari (.05 atau 5% dan keefisien regresi-
nya adalah positit 0,730 yang aminya hipofesis yang berbunyi @xperiental marketing
berpengarubh positif terhadap lovalitas wisatawan dapat diterima. Dengan demikian
dikatakan bahwa experiental markeping memponyai bubungan yang positif dan
signifikan terhadap lovalitas wisatawan.




2. Koefisien Determinasi (Goodness of Fit Model)

Untuk mengukur seberapa jauh kemampuean varabel bebas dalam mencrangkan
variabel vang terikat digunakan uji koefisien determinasi dari harga R®. Perhitungan
regresi hasil olah data SPSS ver, 16 for windows ditunjukkan pada tabel 6 berikut ini;

Tabel 6
Koefisien Determinasi

Muide K R Square | Adjosted B | Std. Error of
| Square the Estimate
| AP 533 528 2 66008

. Predictors; (Constant), X

Pada tabel 6 diatas besarnyva R adalah 0,533, hal ini berarti 53 3% variabel
cxperiental  marketing dapat dijelaskan atau dipengaruhi oleh wvariabel loyalitas
wisatawan sedangkan sisanya 46.7% (100%-53 3% ) dijelaskan oleh sebab-sebab vang
lain di luar model. Dengan kata lain experiental marketing dipengaruhi oleh loyalitas
wisatiwwan sebesar 53.3%.

PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil penelitian maka exeperiemal marketing berada dalam kategori
sangat baik dimana para wisatawan sudah pemah mengunjungi objek wisata tersebut
sehingga sudah mengetahui mengenai seluk beluk ohjek wisata tersebut. Experientiol
migrkering adalah snat konsep pemasaran yvang bertujnan membentuk pelanggan yang
loval dengan cara menyentuh emosi pelanggan dengan menciptakan pengalaman-
pengalaman positif dan memberikan suatu feeling yang positit terhadap jasa dan produk
mereki (Kertajaya, 2005},

Objek  wisata  harus mampu memahami  kebutuhan pelanggan  dengan
menjadikan pelanggan sebagal mitra bagi perusahaan yang dapat memberikan masukan
puna perbaikan pernsahaan jangka panjang sebagal langkah awal mempertahankan
pelangzan yang setia terhadap perusahaan, Loyalitas pelanggan memiliki peran strategis
dalam suatu perusahaan karena loyalitas pelanggan sangat berpengarub pada pencapaian
laba masa depan. Hal ini dikarenaokan pelanggan vang puas dan loyal terhadap
perusghaan akan siap membayar dengan harga premium, bioya promosi jauh lebih
elekiil dan mercka akun menjadi penyebar promosi werd of moun yang baik.

Selanjutnya, dilihat dari lovalitus wisatawan berada dalam kategori cukup baik
dimang para wisatawan cukup loyval untuk mengunjungi objek wisata tertentu.
Mempertahankan pelanggan lebih sulit daripada mendapatkan pelangzan baru oleh
sebab itu pelangzan vangz loyal harus dipertahankan agar tidak berpindah menjadi
pelangean pesaing. Loyalitas dapat terbentuk apobila pelanggan merasa puas dengan
merek atau tingkat layenun vang diterima, dan bernmiat untuk terus  melanjutkan
hubungan { Selnes dalam Mouren Margaretha, 2004:297 ).

Kemudian hasil penelitian menunjukkan bahwa experfenial marketing memiliki
pengarub terhadap lovalitas wisatawan. Oleh karcna itw, 533% variabel experienial
migriefing  dapat dijelaskan atau dipengaruhi oleh  variabel  lovalitas  wisatawan




sedungkan sisanyu 46.7% (100%-33 3%) dijeluskan oleh sebab-sebab yang lain diluar
penelitian. Hal ini diharapkan dapat meningkatkan kesadaran kepada para pengelola
objck wisata Kebun Raya Bogor untuk terus borupaya meningkatkan penciptaan
pengalaman yang semakin mengesankan kepada responden. Dalam jangka panjang
vhjek wisata Kebun Rava Bogor dapat menikmati atau memperoleh pelanggan atau
pengunjung yang memiliki loyalitas tnggi. Adanya lovalitus pelanggan tersebut tdak
lepas dari pengaruh experiential marketing, dimuna bagi pelanggun fuktor experientiol
marketing menjadi dasar dalam terbentuknya lovalitas pelanggan Loyalitas pelangean
dapat ditingkatkan melalui sentuhan emosional Hal ini dilakokan karena mengingat
pelangean tidak hanya scbagal makhluk rasional tetapi juga emosional salah satunya
adalah dengan pendekatan experientiol markeiing yang mengenwais emosi  secara
komersial (Bernd Smith dalam Wibowo, 2004:5) Pada mhapan experientiol marketing
ini produsen memandang pelanggan sebagai sosok vang memiliki nilai emosional yaim
satu pandangan yang menskankan adanyva hubungan antara produsen dengan pelanggan
sampai pada tahap diterimanya pengalaman yang tidak terlupakan oleh pelanggan.
Selama ini upaya untuk menciptakan lovalitas pelanggan dilentukan oleh sense (panca
indera), feel (perasaan). rhink (pikiran). ot (tindakan), relate (hubungan sosial) dan
people vang mempakan bagian atau dimensi dari experiental marketing it sendiri.

SIMPLT.AN

Berdasarkan hasil penelitian yvang dilakukan untuk mengetabui  pengasuh
experiential marketing terhadap lovalitas wisatowan serds pembahasan yang telah
divraikan sebelumnya, maka dapat ditarik beberupa Kesimpulun sebagai berkut |

1. Secars umum expericntal marketing lermasuk dalam kalepor sungal baik. Hal
tersebut dapat dilihat dari sense (panca indera), feel (perasaan), sink (pikiran),
act (tindakan), refate (hubungan sosial) dan people.

2. Loyalitas wisatawan objek wisata Kebun Rava Bogor termasuk dalam kategori
cukup baik, Hal ini dapat dilibat dan Repear Purchase, Retention , Referalls,

3. Experiental marketing memiliki penguruh yang positil’ dan signifikan wrhadup
loyalitas wisatawan  yuitu sebesar 533% arlinva semubin baik experiental
nuarcting maka semakin baik pula lovalitas wisatawan lentung objek wisala
terschut.

Mengacy kepada kesimpulan hasil penelitian, maka penulis menyampaikan
beberapa saran bagi pihak-pihak yang terkait dengan penelitian ini antara lain sebagai
herikut:

I. Hendaknwva para pengelola objek wisata Kebun Raya Bogor dapat
meningkatkan  experienial marketing  dari berbagal aspek vang meliputi sense
(panca indera), feel (perasaan), think (pikiran), et (tindakan), refate (hubungan
sosial) dan people.

2. Pihak pengelola objek  wisata  hendaknya  lebih meningkatkan  loyalitas
wisatawan untuk berkunjung pada objek wisata Kebun Rava Bogor melalul
berhagai cara seperti memberlakukan diskon hagi para pengunjung.




3. Perlu dijalin kerjasuma yang baik untara penpelola objek wisata dengan
sigkeholder untuk dapat mengembangkan objek wisaty Kebun Raya Bogor
menjadi objek wisata vang memiliki citra positif di mata wisatawan.
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