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ABSTRACT

The aim of this research is to explain the perception ©f sticlenk, concerning
experiential marketing and student’s loyalty, as well as to excnihic the influence of
experiential marketing regarding the student's loyalty todWidhwatames Unikexsity. The
concept of experiential marketing are composed of sense, feel, Ihmk and relate,
while the concept of students’ loyalty are composed of purchase aa& product line,
retention and referral.

The type of research used was both descripiive and c research while the
method of research was an explanatgly suwrvey Dol corded by means of
observation, interview, and a valid dnd réliable queshon@ The target group was
Widyatama Student and alumny. A cohort of (175 leopo pnts was identified by means
of convenience sampling or alCidental” Sampling. (Q a was analysed by using the
methods of both descriptive analysis and path on.

The testing of theglwpothesis identifie
influence between experientichimarkefing t

University. x
S

Maiketing, and Student’s Loyalty

'1

there is a positive and significant
ds the students’ loyalty to Widyatama

Keywords :

1Tezza Adriansyah Anwar



The 4™ PPM National Conference on Management Research
Jakarta, 25 November 2010 ISSN: 2086-0390

Pendahuluan

Universitas Widyatama (UTama) merupakan salah satu universitas swasta yang cukup disegani
di Jawa Barat. Setiap tahunnya, tidak kurang dari 1000 mahasiswa terdaftar menjadi mahasiswa
di UTama. Banyaknya mahasiswa tersebut setidaknya menunjukkan minat masyarakat yang
tinggi untuk bisa menimba ilmu di UTama dan tentunya kualitas pendidikan yang ditawarkan
oleh UTama.

Seiring dengan waktu, UTama juga telah jauh berkembang. Saat ini, UTama mempunyai 5
(lima) fakultas yaitu : Fakultas Ekonomi, Fakultas Bisnis & Manajemen, Fakultas Teknik,
Fakultas Bahasa, dan Fakultas Desain Komunikasi Visual. Kelima fakultas tersebut membawahi
12 jurusan. Selain itu, perkembangan UTama juga mengarah pada konsep pendidikan terpadu
dimana UTama mencoba untuk menghadirkan pendidikan terpadu. Dengan konsep terpadu
tersebut, UTama membuka satu program Pendidikan Profesi Akuntansi dan kelas Infernational
Programme dan tentunya untuk jenjang pendidikan Magister UTama®membuka Program
Magister Manajemen (MM).

diharapkan mahasiswa atau alumni akan tetap memilih UTama Eefika moreka be sud untuk
melanjutkan pendidikan atau menambah kemampuan meseka dengamy, kussysrkursus yang
disediakan. Diharapkan ke depannya mahasiswa dan alum#i akansemakin léfglkepada UTama.

Dengan konsep pendidikan terpadu dan semua program vang ditasvarckan oleh&ma maka

Dalam perkembangannya, UTama menggunakan tagline Eriendly C@& for Future Business
Pro” sebagai nilai yang hendak dihantarkam kepada mabasiswa sgP8gai konsumen. Nilai ini
merupakan upaya pembeda dari UTama ufituk dapat memenang@}rsaingan. Disini, UTama
mencoba untuk menambah dari sekadar menawarkan ma ibandingkan dengan biaya,
menjadi menawarkan pengalaman yang unik Disinidn igwva tidak lagi dipandang sebagai
sosok rasional, namun merupakan suatu sosok vang mcgAMki emosi yang dibentuk oleh hal-hal
seperti kepekaan, aktualisasi diri, hasrat, fantasi, dan ¥-lain. Seperti yang diungkapkan oleh
Jerry Gregoire dalam Smifh (2002:1) “Fle cuyst r experiences is the next compelitive
battleground” . Q)

Sejalan dengan ko experiential miirka ang dikemukakan oleh Schmitt dimana hal-hal
vang bersifat pernting bag 1 sumen karena pada dasamya konsumen adalah
i . Faktor emosional in berasal dari pengalaman konsumen dalam
u jasa tertentu. Disini, pengalaman diartikan sebagai keterlibatan

individu dal§m s cagaan. sedangkan experiential marketing sendiri didefinisikan oleh
Schmitt (1998 22) 1 guatu kemampuan dari produk atau jasa dalam menawarkan
pengalaman ¢ a meényentuh hati dan perasaan pelanggan

Konsekuensi dari iigline tersebut adalah terdapat dua hal yang hendak dihantarkan yaitu
kampus yang ramah dan mempersiapkan mahasiswa agar bisa menjadi profesional bisnis di
masa yang akan datang. Dari konsekuensi tersebut, maka UTama melakukan banyak hal untuk
mewujudkannya. Dari sisi kampus yang ramah, pelayanan ramah dan prima terhadap
mahasiswa senantiasa terus ditingkatkan. Sudah menjadi suatu keharusan dan diupayakan untuk
menjadi nilai dan budaya organisasi bagi sctiap karyawan dan dosen untuk melakukan
pelayanan yang ramah dan prima kepada mahasiswa. Walaupun belum optimal, setidaknya
terdapat peningkatan penilaian keramahan dari mahasiswa. Sebagai contoh, dari hasil
wawancara dengan Kepala Sub Bagian Perkuliahan dan Ujian, Bapak Yunus Wibisono,
diketahui bahwa terjadi peningkatan penilaian keramahan dari pelayanan karyawan oleh
mahasiswa di Sub Bagian Perkuiahan dan Ujian. Setiap periode tertentu, sub bagian ini
melakukan survey pelayanan terhadap mahasiswa melalui kuesioner. Setiap hasil penilaian
tersebut kemudian dijadikan panduan untuk meningkatkan pelayanan terhadap mahasiswa.
Bahkan, Biro Akademik menggunakan situs jejaring sosial Facebook untuk menyebarkan
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informasi akademik dan merupakan fasilitas bagi mahasiswa yang ingin mengungkapkan
pertanyaan, komentar dan keluhan terhadap pelayanan akademik di UTama. Hal ini semata-
mata dilakukan untuk meningkatkan pelayanan akademik bagi mahasiswa.

Peningkatan keramahan pelayanan juga bisa dilihat dari pelayanan dosen kepada mahasiswa.
Dari hasil observasi dan wawancara dengan sepuluh orang mahasiswa Fakultas Bisnis dan
Manajemen pada minggu pertama bulan Agustus 2010, diketahui bahwa setidaknya ada lima
orang dosen yang mudah mercka temui dan dengan senang hati memberikan konsultasi
mengenai masalah kuliah di kelas maupun perkembangan studi mereka. Selain itu, dosen-dosen
tersebut juga sering kali memberikan solusi atas permasalahan kuliah mercka. Pelayanan yang
ramah dan mudah dihubungi membuat mereka merasa nyaman dengan dosen-dosen tersebut.
Walaupun mereka juga mengakui bahwa tidak jarang dosen tersebut memarahi mereka karena
lalai dalam hal kuliah. Namun, mercka mengakui bahwa hal itu merupakan bagian dari
pendidikan yang diberikan dosen terhadap mereka.

Selain berupaya untuk menjadi kampus yang ramah, pihak UTama juéa melakukan beberapa
peningkatan dalam upaya mewujudkan kampus yang menghasilkan profesional bignis di masa
vang akan datang. Beberapa kegiatan yang dilakukan untuk smendukung fal te?ebut dan
fasilitas pendukung yang dibangun seperti misalnya :

a. Kunjungan secara periodik ke perusahaan-perusahaan tertentu v&? mendekatkan
mahasiswa dengan dunia industri.

b. Seminar, talkshow dan pelatihan untuk meningkatkan kémampuan ¥«ill dari mahasiswa

c. Kompetisi-kompetisi tertentu untuk menihigkatkan Kemanipuan 6@ pengalaman mahasiswa
seperti Business Plan Competition yang diadakanditiin tahun

d. Pojok Bursa didirikan untuk mendmbah, pengetahuai n‘@ﬁmswa akan dunia saham dan
mengembangkan kemampuan bagi miercka vaug tertan aktif dalam dunia tersebut.

¢. Business Community Development (BED) diditikan égg? komunitas bagi mahasiswa yang
ingin mengembangkan kemampuannya uatuk be@

Q}

Penerapan teknologi juga dilakukan darn pi A&Tama. Pemasangan fasilitas Wi-fi di sekitar
kampus dan kom -komputer yang tcreeehia di beberapa tempat yang bisa digunakan oleh
mahasiswa unty meng¥lses 1hformasi 4@1 enai perkuliahan merupakan beberapa upaya untuk
membuat maffasisw@mefjadi iyaman berada di kampus serta tidak ketinggalan jaman dalam

uviituk mewujudkan UTama sebagai kampus yang ramah bagi
profesional bi 1 pehurunan loyalitas dari mahasiswa itu sendiri. Salah satu indikasi
penurunan loyalitas tersgbut adalah rendahnya jumlah mahasiswa sarjana atau alumni yang
melanjutkan studi ke program Magister Manajemen (MM) UTama. Padahal, program MM ini
merupakan bagian dari Utama yang tentunya pelayanan yang diberikan pun sama dengan
jenjang pendidikan lainnya di UTama.

Di program MM, mahasiswa vang mendaftar sebagian besar bukan berasal dari lulusan UTama.
Besarnya persentase mahasiswa yang berasal dari UTama yang menjadi mahasiswa pada
program MM UTama setiap tahunnya tidak pernah melebihi 50 persen. Untuk lebih jelasnya,
bisa dilihat pada tabel di bawah ini :
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Tabel 1. Penerimaan Mahasiswa Baru Program MM UTAMA

NO LULUSAN 2008 009
GEL. 1 % GEL. 2 % GEL.1 % GEL.2 %
1 | UTAMA 2 8% 5 42% 7 28% 8 22%
2 | NON-UTAMA 24 92% 7 98% 18 72% 29 78%
JUMLAH 26 100% 12 100% 25 100% 37 100%

Sumber : Bagian Akademik Program MM UTama, setelah diolah Agustus 2010.

Rendahnya lulusan sarjana UTama yang melanjutkan studi ke Program MM merupakan salah
satu indikasi bahwa mahasiswa UTama tidak loyal terhadap almamaternya. Upaya-upaya vang
sudah dilakukan untuk menjaga lovalitas tersebut melalui experiential marketing disinyalir
kurang efektif. Padahal berbagai upaya sudah dilakukan untuk melibatian mighasiswa secara
emosional terhadap almamaternya.

Sementara itu, obyek penelitian ini akan diarahkan pafla mahasisns 6 a dari
beberapa angkatan. Angkatan 2005 sampai dengan 2009 difokuskanunt eliti dalam
penelitian ini. Hal ini dikarenakan mahasiswa pada gngkatan tersebuﬁ_ ah menikmati
dan mengalami jasa pendidikan yang ditawarkds oleh L 'Fam %lain itu, obyek
penelitian juga akan mengambil sampel dari mahasiswa vang 1@ enjadi alumni.

Berdasarkan pendahuluan di atas.dnika distimusian alah sebagai berikut :
Bagaimana tanggapan mahasiswa atas kinetja axperié@'al marketing dari UTama?
Bagaimana pula loyalitas mabasiswa Uilama’? 1331 seberapa besar pengaruh
experiential marketing UTama terhadap loyalitds @\asiswa?

Tujuan penelitian ini adalahuntuk mrm%&)ieh hasil kajian mengenai experiential
marketing UTama, untuk memperolr:'ré%a il kajian mengenai lovalitas mahasiswa

2

UTama, dan un pevoleh hasil a#faMsis pengaruh experiential marketing terhadap

loyalitas m Tama. HasMJ)penelitian ini diharapkan dapat memberikan
kontribusi ahdn informasi yang berguna bagi UTama di dalam melakukan
inovasi da ' kinerja experiential marketing dan hubungannya dengan
loyalitas mdgasisvia. il penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan kontribusi

Kajian Pustaka

Loyalitas pelanggan merupakan hal yang sangat penting bagi perusahaan karenanva
suatu perusahaan perlu menciptakan ikatan yvang kuat dengan para pelanggan dengan
cara menciptakan sebuah pengalaman yang tak terlupakan dan menyentuh emosi
pelanggan pada produk atau jasa vang ditawarkan. experiential marketing adalah
konsep pemasaran yang menekankan kinerja produk atau jasa dalam memberikan
pengalaman emosi hingga menyentuh hati dan perasaan pelanggan (Schmitt;1999:22).
Pendekatan ini dilakukan untuk melengkapi pendekatan tradisional dengan cara
menghadirkan pengalaman-pengalaman unik, positif dan mengesankan yang
membentuk pengalaman yang tidak terlupakan bagi pelanggan. Pengalaman tak
terlupakan tersebut adalah berupa nilai manfaat emosional yang ditawarkan sesuai

4Tezza Adriansyah Anwar



The 4™ PPM National Conference on Management Research
Jakarta, 25 November 2010 ISSN: 2086-0390

dengan kebutuhan pelanggan dan menjadi keunggulan perusahaan yang sulit ditiru oleh
pesaing.

Schmitt (1999:63-65) menjelaskan kerangka kerja konseptual dalam mengelola
akumulasi pengalaman pelanggan (experiential marketing) bagi suatu perusahaan
terbagt ke dalam dua konsep yaitu Strategic Experential Modules (SEMs) yang
merupakan bentuk dasar dari experiential marketing dan FExperiences Providers
(ExPRos) sebagai alat untuk mengimplementasikam experiential marketing.
Experiential modules (SMEs) mendeskripsikan lima tipe pengalaman pelanggan yang
merupakan dasar dari experiential marketing, yaitu : sense, feel, think, act dan relate.

Sense terfokus pada perasaan dengan tujuan untuk menciptakan pengalaman melalui
panca indera pelanggan (Schmitt;1999:88-99). Dalam hal ini, sense harus bisa
mempengaruhi panca indera pelanggan melalui aktivitas yang dapht meémberikan suatu
pengalaman yang mengesankan. Sementara itu, dalam fee/, perusahaén hiarws berusaha
untuk menarik perasaan terdalam dan emosi pelanggan. defigan/ (uj
menciptakan perasaan pengalaman pelanggan mulai daii perdsaan ya
sampai pada tingkat emosi yang kuat karena kebanggail dan piestis
bertujuan untuk membawa pelanggan agar berpikir leébih mengadi dan kreatif
sehingga memberikan opini yang positif terhada@ produk at%@ suatu perusahaan.

Selanjutnya, act bertujuan untuk menciptakantfierubah perilaku)dan gaya hidup dari
pelanggan itu sendiri. Act memperlihatkant Kepada pelan@n Iternatif-alternatif lain
untuk berbuat sesuau, merubah gayd hidup dafi interakse sdtial dari pelanggan. Relafe
seringkali terjadi sebagai akibat dari keenmpat unsir da@?@pen’enﬁal marketing lainnya
yaitu semse, feel, think, act experiences. Kelatg\dikembangkan untuk menambah
pengalaman individual dalam berfiubungan ‘}an perusahaan, orang lain dan
masyarakat serta budaya §ang direfleksikan T merek oleh suatu perusahaan. Selain
itu, relate mempengaruhi hubiungan pelang@ dengan orang lain, kelompok sosial dan

masyarakat atau dalam lingkup yang 16@1218.

Emotion magketing m&upakan intigtuk menghantarkan nilai kepada pelanggan dan
untuk me oyglitas pelanggan, serta alat untuk mendapatkan keuntungan,
mencapai ultdn /dan keberhasilan bisnis jangka panjang (Robinette et.al ;
2001:4). Logih ldnjutg Eniotion marketing merupakan usaha yang dilakukan oleh
perusahaan uf¥ nciglakan hubungan yang berkelanjutan dengan para pelanggan
sehingga pelangganafiicrasa berharga dan diperhatikan yang pada akhirnya akan
membuat mereka loyal terhadap perusahaan. Dalam emotion marketing, terdapat lima
macam faktor pendorong yang menentukan nilai pelanggan, yaitu product, money,
equity, experience dan energy (Robinette et.al.; 2001:14-23). Kedua faktor pertama
disebut dengan rational component. Sedangkan equity, experience dan energy disebut
dengan emotional component (Es).

Emosi merupakan aspek penting dalam menjalin interaksi dengan konsumen.
Menstimulasi dan mempengaruhi emosi adalah cara yang lebih baik untuk membedakan
suatu produk dari produk lainnya dan untuk menarik konsumen sehingga bisa konsumen
loyal terhadap perusahaan. Memiliki pelanggan yang loyal adalah salah satu tujuan
akhir dari perusahaan, karena loyalitas pelanggan dapat menjamin kelangsungan hidup
perusahaan dalam jangka panjang. Pelanggan yang loyal merupakan aset yang sangat
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penting bagi perusahaan. Menurut Griffin (2005:31) pelanggan yang loyal memiliki
karakteristik sebagai berikut : melakukan pembelian berulang secara teratur, membeli
antar lini produk dan jasa, mereferensikan kepada orang lain, serta menunjukkan
kekebalan terhadap tawaran dari pesaing. Namun, dalam penelitian pembelian secara
teratur tidak dimasukkan ke dalam indicator karena karakteristik dari jasa UTama itu
sendiri.

Hipotesis

Berdasarkan kerangka diatas, maka penulis mengemukakan hipotesis untuk identifikasi
masalah dan tujuan penelitian sebagai berikut :

“Experiential marketing Universitas Widyatama memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap loyalitas mahasiswa.”

Pengwjian hipotesis antara experiential marketing terhadap floyalitas, mahasiswa,
dinyatakan dengan hipotesis statistik sebagai berikut :

Ho:B<0 Tidak ada pengaruh positif dan signifikai da\‘@oerienﬁal
marketing Universitas #Widvatama ™ ie %ﬁp loyalitas
mahasiswa.

Hi:B>0 Ada pengaruh positil dan signi@\ dar1 experiential
marketing Alnidersitas - Widya aQy terhadap loyalitas

mahasiswia.

Untuk menguji keberartian modé€l Secara keselunnh&@gunakan statistik uji t sebagai
berikut (Sugiama; 2008:25) :

T hitung = aiau ung —
Sb é% VSe?/ Txi?
Keteranga Qlé
b : Kdgfisi§n regresi
Sb A an Baku dari koefisien regresi
Se’ baku error

Kriteria penguia™
a. Jikat hitung ~1t%abel, maka tolak hipotesis Ho
b. Jikat hitung <t tabel, maka terima hipotesis Ho
c. Ttabel=ta (n-2)

Kriteria pengujian itu sendiri adalah :
e Distribusi t dengan df =n-1

e «a=0.05

e test pthak kanan

Metode

Penelitian ini terdiri atas tiga tujuan. Tujuan pertama dan kedua adalah untuk
mengetahui tanggapan mahasiswa atas experiential marketing dan loyalitas mereka
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terhadap UTama. Pengungkapan kedua tujuan penelitian tersebut menggunakan metode
penelitian yang bersifat deskriptif. Tipe data penelitian untuk ketiga tujuan penelitian
tersebut adalah kualitatif. Sedangkan untuk mencapai tujuan penelitian yang ketiga
yaitu mengetahui seberapa besar pengaruh experiential marketing UTama terhadap
loyalitas mahasiswa digunakan penelitian yang bersifat verifikatif dengan penelitian
yang menggunakan data penelitian yang menggunakan data kuantitatif.

Unit analisis atau observasi adalah mahasiswa UTama angkatan 2005-2009 serta alumni
dari UTama. Pembatasan unit analisis pada angkatan tersebut dengan asumsi mahasiswa
dari angkatan-angkatan sudah melihat dan merasakan jasa yang ditawarkan oleh UTama
sehingga diharapkan telah mempunyai pandangan tersendiri terhadap jasa tersebut.
Penyebaran responden dilakukan di kelas-kelas yang terdapat mahasiswa dengan
angkatan tersebut. Data-data yang dibutuhkan dalam penelitian ipi terdiri dari dua
sumber yaitu : hasil penelitian langsung di lapangan (data primef) iaupun data yang
telah tersdia sebelum adanya penelitian ini (data sekunder). Metade sdmipling yang akan
digunakan untuk menarik sampel pada penelitian ini adalah c(mvenience?ggmpling
dimana sampel dipilih secara subyektif oleh peneliti dari Suatu populasi. gliti tidak
berupaya mempelajari lebih rinci tentang karakteristilasindividu yvan ?k,tn dijadikan
sampelnya. Peneliti dapat memilih individu karena pértitibangan ke, 6§>Kan waktu saja
(Sugiama; 2008:120-121). Sampel yang diadibil adaiah s%%ak 115 orang.
Pengumpulan data dalam penelitian ini dilaklikan dengan @1 teknik yaitu Field
Research (penelitian lapangan) melaluidenyebaran kuesion$ wancara dan observasi
serta Library Research (penelitian kepustakazin). CO

Penelitian ini menggunakan experiential meiket] ngagai variabel independent,
dimana operasionalisasi variabel experiential mdissiing (X) terdiri dari sub variabel :
sense, feel, think, act dan ¥elate. Qz

berikut : sen ur dengan nggunakan indikator rasa senang dan nyaman
berkuliah di ntuk subvarMbel fee/ diukur dengan menggunakan indikator
UTama. Untuk subvariabel think diukur dengan menggunakan
indikator kgpercs tgrhadap kualitas pendidikan UTama. Untuk subvariabel act

Kelima subvariabel tersebut diuku’)iﬁengan menggunakan indikator sebagai

UTama. Sed ntuk subvariabel relate diukur dengan menggunakan indikator
keterikatan mahasigwa'dcngan UTama.

Sementara itu, penelitian ini menggunakan loyalitas mahasiswa sebagai variabel
dependent dimana operasionalisasi variabel minat mahasiswa terdiri atas sub variabel
purchase a cross product line, refention, dan referral.

Ketiga subvariabel tersebut diukur dengan menggunakan indikator sebagai
berikut : purchase across product line diukur dengan menggunakan indikator
kemungkinan untuk mengiuti program MM UTama dan kemungkinan untuk mengikuti
kursus/pelatihan/seminar yang diselenggarakan oleh UTama. Untuk subvariabel
retention diukur dengan menggunakan indikator penolakan mahasiswa terhadap
tawaran pendidikan dari universitas lainnya. Untuk subvariabel referal diukur dengan
menggunakan indikator tingkat merekomendasikan kepada orang lain.
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Hasil dan Pembahasan

Untuk mengui validitas item kuesioner, digunakan metode korelasi produk-moment
Pearson (Pearson Product-Moment Correlation Coeficient). Perhitungan koefisien
validitas digunakan dengan menggunakan bantuan Software SPSS 16 for Windows. Item
dinyatakan valid jika nilai-nilai Pearson Product-Moment Correlation lebih besar dari
nilai kritis. Nilai r kritis yang ditetapkan adalah sebesar 0,3 (Sugiyono;, 2003:116).
Maka bila korelasi skor tiap item instrument dengan skor totalnya kurang dari 0,3, butir
dalam instrument tersebut dapat dinyatakan tidak memenuhi syarat validitas bentuk
maupun validitas isi atau dengan kata lain, butir tersebut dapat disisihkan. Dengan
pengertian semakin tinggi korelasi itu mendekati angka 1,00, maka semakin baik pula
validitasnya. Karena skala pengukuran dari item adalah ordinal, maka digunakan
koefisien korelasi ramk Spearman. Untuk membantuk perhitungannya, digunakan
Software SPSS 16 for Windows. Hasil pengujian koefisien validitagilebih besar dari r
kritisnya, sehingga dapat disimpulkan bahwa item-item tersebuf validl dan item-item
yang digunakan untuk mengukur variabel experiential markefing ~dan loyalitas
mahasiswa mampu menghasilkan data yang akurat sesuai defigan tujuaadpe l@n.

Metode pengukuran reliabilitas yang digunakan penuli§ dalam penelit ali ini adalah
metode teknik dari Cronbach (Alpha Cronbach Caétlicient) wvait l?e icari reliabilitas
instrument yang skornya bukan 0-1, tetapi merupakan rentariza ara beberapa nilai.
Untuk menghitungya, penlulis menggunakandantuan softwaredlS88S 16 for Windows.
Tabel 2. Hasil Uji Reiiabilita
Variabel KoelisiémReliabilitas
Experiential mafketing (%) ((?'QTSSS

Loyalitas Mahasiswa (¥) \‘ 0,722
Sumb€l #Data primer yang t@ah, Agustus 2010.

Setelah dilakukan pengujian dengan i @nakan SPSS 16 for Windows nilai alpha
Cronbach yang i leh untuk kesg an variabel bernilai lebih dari 0,5. Sesuai
dengan keteyfuan, K&lan-SaccuzzoNg1993:126), pertanyaan dikatakan reliabel jika
i . Bérarti instrument penelitian untuk variabel experiential
marketing dan lo ahasiswa reliabel.

keflia yaitu untuk mengetahui tanggapan mahasiswa atas
experiential marketingt UTama dan loyalitas mahasiswa diungkap dengan analisis
deskriptif. Analisis deskriptif, yaitu menganalisis data dengan cara mendeskripsikan
atau menggambarkan data yang telah terkumpul yang berasal dari jawaban responden
atas item-item dalam kuesioner. Peneliti akan mengolah data mentah dimana hanya
mengemukakan data yang masuk dengan cara dikelompokkan dan ditabulasikan
kemudian diberi penjelasan.

Analisis statistik yang digunakan penulis adalah analisis regresi sederhana. Data hasil
penyebaran kuesioner yang bersifat ordinal dinaikkan ke skala pengukuran interval
dengan bantuan program MSI (Method of Successive Interval). Setelah data diubah
dalam bentuk inverval, kemudian dilakuan analisis regresi sederhana guna menganalisis
pengaruh variabel experiential marketing UTama terhadap wvariabel loyalitas
mahasiswa.
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1. Persepsi Mahasiswa atas Experiential Marketing dan Loyalitas Mahasiswa
UTama

Persepsi mahasiswa atas experiential marketing dan loyalitas mahasiswa, berdasarkan
hasil penelitian menggunakan kuesioner yang berisi pernyataan-pernyataan mengenai
indikator-indikator yang ingin diukur. Indikator-indikator tersebut merupakan persepsi
mahasiswa yang dinilai dengan cara memberi skor untuk setiap jawaban responden
dengan berpedoman pada skala Likert. Selain melalui tabel frekuensi untuk
mengklasifikasikan tanggapan responden, juga dilakukan pengkategorian terhadap
jumlah skor tanggapan responden melalui rentang skor terendah dengan skor tertinggi
yang diperoleh dari 115 responden yang mengisi kuesioner.

1.1.Persepsi Mahasiswa atas Experiential Marketing Universitas Widvatama

Skor jawaban responden dari setiap indikator dalam experienficl mrkering, yaitu :
sense, feel, think, act dan relate diperoleh dengan cara sebagai berikiit : nilaiék'or ideal
(bila setiap butir mendapat skor tertinggi) dikalikan dengafl banvaknya iteniNgertanyaan
dikalikan dengan jumlah responden, yaitu sebesar : 1xSxl{5=500 yNilai
(bila setiap butir mendapat skor terendah) dikalikan déngan banyaknyNtem pertanyaan
dikalikan dengan jumlah responden, yaitu sebesaf @ ixIx[15+1] r1 nilai terendah
dan tertinggi tersebut maka dibuat rentang dan mengkategorikazx@a menjadi 5 kategori.

experiential marketing dan ldyalitas \mahasifva item pernyataan dapat
diklasifikasikan sebagai berikut :
Tabel 3. Rentang Klasifikasi Sko@?ﬁr Item Pernyataan

Dengan diperolehnya rentang tersebiut maka tanggapa& r‘@ponden terhadap variabel

RENTANG SKOR gﬁ\/ XSIFIKASI

Benci sekali / Malu g / Sangsi sekali / Tidak berubah / Tidak

s - 207 | it ) Sangat keci{@ i

208 - Berngi / Malu / ‘S@ / Kurang berubah / Kurang terikat / Kecil.

300 31 ukup sepangMukup bangga / Cukup percaya / Cukup berubah /

ukup terikat / Cukup besar.

392 / 3 Sgnang / Bangga / Percaya / Berubah / Terikat / Besar.

484 %5 angat senang / Sangat bangga / Sangat percaya / Sangat berubah /
Sasgit terikat / Sangat besar.

Persepsi mahasiswa atas experiential marketing Universitas Widyatama ditunjukkan
pada tabel berikut ini:
Tabel 4. Persepsi Mahasiswa atas Experiential Marketing Universitas Widyatama

NO | DIMENSI INDIKATOR SKOR KATEGORI

1 Sense Tingkat Rasa Senang Setelah berkuliah di UTama 399 Menyenangkan

2 Feel Rasa Bangga Berkuliah di UTama 456 Bangga

3 Think Tingkat Kepercayaan Terhadap kualitas Pendidikan di UTama 457 Percaya

4 Act Perubahan Perilaku setelah berkuliah di UTama 411 Berubah

5 Relate Rasa Keterikatan terhadap UTama? 370 Cukup Terikat
TOTAL 2.093 Baik

Sumber : Data primer yang telah diolah, Agustus 2010
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Berdasarkan Tabel 4, hasil pengklasifikasian jumlah skor persepsi mahasiswa
menunjukkan bahwa experiential marketing dari UTama berada pada kategori baik.
Upaya untuk menghadirkan kampus yang ramah bagi calon pebisnis dan profesional
bisa dirasakan oleh mahasiswa. Namun, tentu saja hal ini harus terus ditingkatkan.

1.2.Persepsi Mahasiswa atas Loyalitas terhadap Universitas Widyatama

Skor jawaban responden dari setiap indikator dalam loyalitas mahasiswa, yaitu :
purchase across product line, retention dan referral diperoleh dengan cara sama seperti
pada variabel loyalitas. Sehingga rentang dan kategori per item pernyataannya seperti
yang tertera pada tabel 2.

Persepsi mahasiswa atas loyalitasnya terhadap UTama ditunjukdein, vpada Tabel 5.
berikut ini :
Tabel S. Persepsi Mahasiswa atas Loyalitas terhadap A Tama

NO DIMENSI INDIKATOR SKOR | SSATEGORI
1 Keinginan untuk melanjutkan studi di UTama? UZ“Mkup Ingin
Purchase across Koine] — Tt pelathanaliis ata
product line einginan untuk mengikuti pelatihan JiSts atau Yy il g
seminar di UTama? ~
2 Retention Penolakan terhadap Universitas laid? { w24 Cukup menolak
. . q. o "'" L4
3 Referral K_emgm_an untuk merekomendasikan Ufama kepad; 4 374 Cukup _
pihak lainnya? A berkeinginan
TOTAL A\ 1.342 Cukup loyal

Berdasarkan Tabel 5, hasil pengklasifikasian ,umlal?g@or persepsi mahasiswa atas
loyalitasnya untuk melan]utkan Stidi DSraa ategori cukup loyal. Hal ini
menunjukkan bahwa UTama cukup memiliki kekﬁgxn untuk membuat mahasiswa loyal
terhadap almamaternya. QX

2. Pengaruh Experiential Marketing é&ﬁdap Loyalitas Mahasiswa UTama

eriegtial m ;mg terhadap loyalitas mahasiswa dilakukan
cualifatif, yaitu menganalisis data dengan menggunakan alat
bantu statisfill synya diberi penjelasan. Pada bagian ini akan dilakukan analisis
terhadap haf§il peri@olahgh data dengan menggunakan metode analisis regresi sederhana.

Seperti yang t iungkap sebelumnya bahwa untuk menguji kebenaran hipotesis
mayor dalam peii€litian ini, dapat dilihat dalam perhitungan koefisien korelasi antar
variabel. Menurut Sugiyono (2003:200) angka korelasi diatas 0,5 menunjukkan
korelasi yang cukup kuat, sebaliknya jika di bawah 0,5 korelasi tersebut lemah. Hasil
yang diperoleh dapat dilihat dalam tabel berikut ini :

Tabel 6. Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 707° .500 495 1.94073
a. Predictors: (Constant), Experiential

Dari tabel diatas diketahui bahwa koefisien determinasi (R?) sebesar 0,5 berarti bahwa
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50 persen variabilitas variabel loyalitas mahasiswa dapat diterangkan oleh variabel
experiential marketing.

Kemudian, untuk menguji apakah terdapat pengaruh yang kuat antara experiential
marketing dan loyalitas mahasiswa maka dapat dililhat dari hasil pengujian sebagai
berikut :

Tabel 7. Model Anova

Sum of
Model Squares df  |Mean Square F Sig.
1 Regression 424 968 1 424 968| 112.831 .000°
Residual 425.606 113 3.766
Total 850.574 114

a. Predictors: (Constant), Experiential

b. Dependent Variable: Loyalitas

Berdasarkan perhitungan SPSS diperoleh nilai F hituns sebesan 118,
Fhiune lebih besar dari Ty, atau Ef&
mengambil taraf signifikansi (o) sebesar 5%, maka dari tabel disg%
Fiaber untuk Foos1114= 3,92. Karena 112,831 debih beésar dari
0,000 maka Hy ditolak. Artinya dapat’disititpulican bah\@
swa. Hal ini dapat juga

kriteria penolakan Hy, jika :

linear antara experiential marketing dan loyalitas thaha
diartikan bahwa terdapat pengaruli expericnritl mdrkefiggierhadap loyalitas mahasiswa
sebesar koefisien determinasinya (& )yaitu 56 pers

Sementara itu, untuk uji dalam rangka men
variabel experiential markefing terhadap

hasilnya adalah sebagai berikut™

&

Takel 3. Koefisien

@Sg berapa besar signifikansi pengaruh
{t

as mahasiswa yang diuji dengan uji t,

I,n-1, dengan
si F didapat nilai
dan sig F sebesar
apat hubungan secara

Unstandardized Standardized
~ Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Con 10414 2.075 -5.020 .000
Experietitial 1.207 114 7071 10.622 .000

a. Dependent Variable: Loyalitas

Dari hasil perhitungan Program SPSS koefisien jalur (beta) adalah sebagai berikut :

a. Kriteria penolakan Hy, jika : thiung lebih besar dari tipq atau to>ty1,n-3

b. Koefisien beta untuk experiential marketing adalah 0,702, diperoleh nilai thitung
sebesar 10,622 dengan mengambil taraf signifikansi o sebesar 5 persen, maka nilai
tmbel atau toozsi14 = 1,98, maka menolak Hy atau dengan kata lain experiential
marketing berpengaruh terhadap loyalitas mahasiswa.

Dari hasil uji koefisien tersebut maka persamaan strukturalnya adalah sebagai berikut :
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Loyalitas = 0,707 Experiential + ¢

Untuk menganalisis pengaruh dari variabel experiential marketing terhadap variabel
loyalitas mahasiswa maka digunakan tabel dibawah ini untuk memudahkan dalam
perhitungannya.

Tabel 9. Pengaruh Variabel

VARIABEL Koefisien Jalur PENGARUH
Experiential marketing (X) 0,71 50,41%
Faktor Residu 49.,59%

Dari tabel di atas, diketahui bahwa kekuatan experiential marketing (X) secara langsung
menentukan perubahan-perubahan loyalitas mahasiswa (Y) adalah sebesar 50,41%.
Dengan kata lain, experiential marketing dalam mempengaruhi loyalitas mahasiswa
cukup besar. Upaya experiential Imarketing yang telah dilakukaa UTama cukup besar
mempengaruhi loyalitas mahasiswa UTama. Sementara itu, besarnyé pengaruh secara
proporsional yang disebabkan oleh variabel lain di luar variabe! experieivial wgrketing
(X), yaitu sebesar 49,59%. Artinya ada variabel atau faktor {dinnya varigad dibahas
dalam penelitian ini yang juga berpengaruh terhadap doyalitas mabas ?& Banyaknya
institusi pendidikan yang menawarkan pendidikan yang samia, citra,@ran pemasaran,
bauran promosi dan ekuitas merek serta faktor-faltor lainnya didué@ sebagai faktor lain
yang berpengaruh.

mengenai sense, feel dan think{dail upaya explrie tersebut yang masih belum
optimal. Sebagai contoh adalah silkap profesmnal yang agak sulit mereka rasakan
karena tidak mendapatkan contoh yang kons égl dari para dosen. Ketika mereka
mencoba untuk disiplin mengenai wakin k terkadang ada beberapa dosen yang
tidak tepat waktu dan seringkali mén @ an kelas. Sementara di dosen lainnya,
disiplin waktu dan sikap sangat diperna sehingga mereka berupaya untuk menjadi
disiplin. Jadi reka, berada @ase ‘act” mereka tidak bisa konsisten karena
tergantung dgri do n ygng mengaj ar tersebut. Jlka dosennya disiplin maka mereka pun
akan disiplif,
mendadak. giel dan kesal terbetlk di hati mahasiswa walaupun mereka sendiri
tidak berani

Dalam menilai experiential markéting, dar (U Tanma ,& siswa banyak menyoroti
Vi

Slogan kampus*vang'ramah dan professional juga belum konsisten mereka rasakan.
Sebagai contoh pada beberapa kesempatan ketika mereka berhubungan dengan
pelayanan akademik terkadang mereka dilayani dengan kurang ramah dan terkadang
harus menunggu lama. Atau terkadang prosedur yang berbelit ketika mereka mengurus
pembayaran yang telat. Walaupun mereka mengakui bahwa itu merupakan juga
kesalahan mereka. Namun ketika mereka mencoba untuk mengurus hal tersebut mereka
merasa sedikit berbelit-belit. Namun di beberapa bagian, seperti misalnya di
perpustakaan, mereka merasakan kenyamanan dan dilayani dengan ramah oleh para
petugas perpustakaan.

Dari paparan tersebut maka mahasiswa merasa bahwa mereka merasa cukup loyal

terhadap UTama. Pengalaman yang cukup menyenangkan ketika berkuliah dan nilai
kampus yang professional dan ramah cukup mereka rasakan walaupun pada beberapa
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hal belum sepenuhnya optimal mereka rasakan. Kampus yang ramah dan professional
tentunya merupakan dambaan mahasiswa agar proses pendidikan yang mercka rasakan
bisa berjalan dengan baik dan berkesan sehingga mereka akan terus mengingat UTama.

Kesimpulan dan Saran

Berdasarkan hasil penelitian, experiential marketing dari Universitas Widyatama
(UTama) termasuk dalam kategori baik di mata mahasiswa. Mahasiswa menerima dan
berkesan baik dalam pelayanan pendidikan yang diberikan oleh UTama. Sementara itu,
loyalitas mahasiswa terhadap Universitas Widyatama termasuk dalam kategori cukup
loyal. UTama cukup memiliki kekuatan untuk membuat mahasiswa loval terhadap
almamaternya.

Dari hasil penclitian diketahui bahwa kekuatan variabel experientigl marketing secara
langsung menentukan perubahan-perubahan loyalitas mahagiswa' adalah sebesar
50,41%. Dengan kata lain, peran experiential marketing dalam miciapengartni loyalitas
mahasiswa cukup besar. Dalam menilai experiential markefiiiz dari LiTdma r@hasiswa
banyak menyoroti mengenai sense, feel dan think dari upava axperfentia[‘@ebut yang
masih belum optimal. Sebagai contoh adalah sikapdprofesionalisin }%ﬁg agak sulit
mereka rasakan karena tidak mendapatkan contgh vang Kensis @ni para dosen.
Slogan kampus yang ramah dan professional juga belum koén mereka rasakan.
Sebagai contoh pada beberapa kesemipatdii Ectika uner ls@ erhubungan dengan
pelayanan akademik terkadang mereléa dilavand densan l&é’ng ramah dan terkadang
harus menunggu lama. Atau terkad@ng proscdir yang b@elit ketika mereka mengurus

pembayaran yang telat. &

Konsistensi sikap profesionalisme dosen dan k%%ahan serta sikap melayani terhadap
mahasiswa sebagai konsiien dani U ‘ﬁ} iitas - Widyatama diperlukan untuk
meningkatkan experiential marketinic ebih optimal. Selain dosen, karyawan
lainnya pun dih an dapat mcnjaé‘. ap profesionalisme dan melayani dengan
prima para mg#fasis erutama yangberhubungan langsung dengan mahasiswa. Untuk
mendukung fhal tefigebt] maka diperlukan sangsi yang tegas dan mendidik bagi para

dan dosen untu antiisa mewujudkan kampus yvang ramah dan professional. Selain
itu, eksistensi daiff“ikatan alumni akan menjadi jembatan bagi penciptaan loyalitas
alumni terhadap almamaternya. Dengan optimalisasi peran ikatan alumni, bisa menjadi
media promosi dan penciptaan loyalitas vang efektif.

Variabel ekuitas merek, dan customer experience strategy bisa digunakan untuk
meneliti lebih lanjut dari loyalitas mahasiswa UTama.
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