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ABSTRAK

Persaingan pada restoran cepat saji yang semakin ketat menuntut setiap perusahaan agar memberikan sesuatu
melebihi feature dan benefir. Untuk memenangkan persaingan ini, salah satunya adalah membentuk loyalitas merek.
Loyalitas merek dapat dibangun dengan experiential marketing. Experiential marketing berfokus pada pengalaman
pelanggan yang berasal dari semse, feel, think acr dan relate Tujuan penelitian ini adalah mengetahui pengaruh
experiential marketing(sense, feel, think, act dan relate) terhadap loyalitas merek Kentucky Friend Chicken (KFC).
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Pengumpulan data menggunakan metode survey dengan teknik
non-probakility sampling (comvenience sampling). Jumlah responden vang ditentukan sebagai sampel dalam
penelitian ini adalah 100. Data dianalisis menggunakan structural equation modeling (SEM) dengan SmartPLS.
Variabel bebasnya yakni experiential marketing vang terdiri dari sense (X1), feel (X2), think (X3), act (X4), dan
relate (X5), sedangkan variabel terikatnya adalah loyalitas merek (Y). Hasil penelitian menumjukkan bahwa hanya

dimensi feel act dan refate yang berpengaruh terhadap loyalitas merek KFC, semse dan fee! tidak mempunyai
pengaruh terhadap loyalitas merek KFC.
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1  Latar Belakang

Dewasa ini teknologi produk dan jasa semakin berkembang. Menciptakan
.pmdu.k yang berbeda sangatlah sulit. Kematangan sebuah produk menyebabkan
kompetisi menjadi sangat ketat karena para pesaing juga menawarkan core produk
dengan featwre dan benefit yang sama. Fearuwre adalah karakteristik vang
melengkapi fungsi dasar dari suatu produk. Benefit adalah karakter kinerja
manfaat yvang dicari konsumen dalam suatu produk. Namun konsep feature dan
henefit ini merupakan pendekatan tradisional sehingga kurang relevan digunakan
pada persaingan perusahaan yang semakin ketat dewasa ini. Dibutuhkan
pendekatan pemasaran yang bisa memberikan kesan mendalam di benak
konsumen agar produk dan jasa bisa dibedakan. Menurut Wong (2003) dalam
Andreani (2007), pengalaman merupakan sebuah alat yvang bisa membedakan
produk dan jasa

Schmitt (1999) menvatakan bahwa fokus pemasaran sckarang telah
berubah dari Traditional marketing ke experiential marketing. Experiential
marketing merupakan pendekatan pemasaran yang mengupayakan agar pelanggan
mempunyai pengalaman vang tak terlupakan ketika akan, sedang atau telah
membeli produk atau jasa. Caranya adalah dengan menyentuh sisi emosional
pelanggan bukan hanya sekedar sisi rasionalnya karena pembelian konsumen
sekarang tidak hanya untuk menyelesaikan masalah atau mencari fungsi produk

saja tetapi juga mencari hiburan dan kesenangan. Menurut Schmitt (1999)




experiential marketing hadir menggantikan fraditional marketing karena adanya
perkembangan tiga faktor di duma bisnis. Pertama, teknologi informasi yvang
terdapat dimana — mana schingga kecanggihan teknologi akibat revolusi teknologi
informasi  dapal menciptakan suatu pengalaman dalam diri seseorang dan
membaginya dengan orang lain dimanapun berada. Kedua, keunggulan dari merek
sehingga melalui kecanggihan teknolog, informasi mengenai merek dapat
tersebar luas melalui berbagai media dengan cepat dan global. Didunia dimana
merek memegang kendali pada suatu produk atau jasa tidak lagi dari sekelompok
karakter fungsional tetapr lebih berarti sebagai alat pencipta experience bagi
konsumen. Terakhir yang menyebabkan perpeseran ialah komunikasi dan
banyaknya hiburan yang ada dimana mana vang mengakibatkan semua produk
dan jasa saat imi cenderung bermerek dan jumlahnya sangat banyak. Hal itu oleh
pemasar dapat dijadikan bentuk komunikasi dan hiburan vang dapat menciptakan
experience bagi konsumen (Schmitt, 1999).

Menurut Rini (2009) pelanggan mencari perusahaan dan merek-merek
tertentu untuk dijadikan bagian dari hidup mereka, Pelanggan juga menginginkan
perusahaan atau merek tersebut dapat berhubungan dengan mereka, mengerti
mereka, menyesuaikan dengan kebutuhan mereka dan membuat hidup mereka
lebih terpenuhi. Menurut Pine dan Gilmore dalam Pulman dan Gross (2004),
kesuksesan experiential marketing didapat ketika pelanggan bisa menemukan
sesuatu yang berbeda dari sebuah produk atau jasa, Keunikan tersebut
menciptakan pengalaman yang mengesankan dibenak pelanggan sehingga
mendorong pelanggan untuk membeli lagi pada masa yang akan datang. Poin

paling penting dan kesuksesan ini adalah keinginan pelanggan untuk




BAB YV

PENUTUP

5.1  Kesimpulan
Penelitian ini berdasarkan model dari penelitian sebelumnya vang
menggunakan lima dimensi experiential marketing yaitu sense, feel think act
dan relate yang mempengaruhi variabel lovalitas merek. Penelitian dilakukan
menyebarkan kuesioner kepada 100 orang mahasiswa Fakultas Ekonomi
Universitas Andalas yang menjadi pelanggan KFC. Data pada penelitian ini
diolah menggunakan SPSS 16.00 for windows dan SmartPLS,
Dari hasil pengujian SEM (structural equational modeling) dengan
software SmartPLS disimpulkan bahwa :
1. Hipotesis 1 ditolak. Sense tidak berpengaruh terhadap lovalitas merek KFC.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa peningkatan atau penurunan yang
terjadi pada dimensi sense belum tentu meningkatkan atau menurunkan

lovalitas merek KFC.

[l
H

Hipotesis 2 “feel diterima. Hal ini menunjukkan bahwa dimensi feef
berpengaruh terhadap loyalitas merek KFC. Semakin tinggi pengalaman yang
menyentuh perasaan pelangpan maka akan semakin tinggi pula tingkat
lovalitas terhadap merek.

3. Hipotesis 3 “think berpengaruh terhadap loyalitas merek KFC™ ditolak. Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa peningkatan atau penurunan yang terjadi
pada dimensi rhink belum tentu meningkatkan atau menurunkan loyalitas

merck KFC
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