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Abstrak: Experiential marketing (EM) merupakan topic yang menarik untuk dikaji
pada bidang pendidikan tinggi vokasi. Namun belum banyak penelitian yang
dihasilkan terkait topik ini. Tentu ini merupakan kesempatan untuk menemukan hal
baru yang kiranya bermanfaat untuk pengembangan institusi. Penelitian dilakukan
dengan menganalisis sejumlah literature yang bersumber dari beberapa artikel
jurnal yang relevan. Hasil penelitian menemukan dimensi yang mirip da nada juga

yang berbeda yang digunakan untuk mengukur EM.

Kata Kunci: pemasaran jasa, dimensi pengalaman, pendidikan vokasi.

PENDAHULUAN

Negara-negara di dunia sejak awal tahun 2020 harus menghadapi pandemi covid
19 yang memberikan dampak yang dahsyat dan multidimensi. Dari sisi ekonomi,
pandemic diprediksi memperlambat pertumbuhan ekonomi global sebesar 1,8

persen hingga 2,2 persen (Matt Craven, Linda Liu, Mihir Mysore, dan Matt Wilson,
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2020). Bahkan PDB di Amerika Serikat tahun 2020 mengalami kontraksi sebesar 9
persen dibandingkan tahun 2019 (Scott R. Baker, Nicholas Bloom, Steven J. Davis,
and Stephen J. Terry, 2020).

Secara mikro, tidak sedikit organisasi usaha yang terkena goncangan krisis ekonomi
(Martin Reeves, Nikolaus Lang and Philipp Carlsson-Szlezak,. 2020). Dan dengan
banyaknya pembatasan aktivitas masyarakat terbukti memperkecil aktivitas
ekonomi yang ujung-ujungnya mempersulit kinerja perusahaan terutama yang
berskala kecil menengah mengalami kebangkrutan. (Norman V. Loayza and Steven
Pennings, 2020). Demikian pula keadaannya di Indonesia. Pandemi covid-19
memberikan dampak yang sangat masif terhadap kesehatan, kehidupan ekonomi,

sosial, budaya masyarakat.

Dalam bidang pendidikan khususnya, dampak pembatasan aktivitas yang terjadi
dihampir semua wilayah yang terpapar pandemi covid 19 menuntut pendidikan dan
pembelajaran dilakukan secara virtual dalam jaringan (online) yang mengandalkan
teknologi internet. Pola pembelajaran ini digunakan untuk memaksimalkan
perkuliahan secara online dan meminimalisir perkuliahan secara tatap muka di
kelas. Namun demikian, pembelajaran virtual ini memunculkan sejumlah masalah
baru yang tidak saja dialami oleh pemerintah dalam hal ini kementrian pendidikan
dan kebudayaan serta dinas-dinas yang terkait juga dihadapi oleh penyelenggara
pendidikan, pelaksana pendidikan, warga belajar dan orang tua dari warga belajar.
Satu diantara masalah terbesar adalah fenomena learning loss (kehilangan
pembelajaran). Hal ini bukan saja diakui oleh Unicef, Unesco dan Bank Dunia,

bahkan Kementrian Pendidikan dan Kebudayaan RI pun mengungkapkan hal yang
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sama bahwa pandemi memberikan kekhawatiran yang mendalam pada sejumlah
kendala dalam pencapaian tujuan pendidikan nasional dalam jangka panjang.
(Kompas, 27 Maret 2021). Pandemi menyebabkan hilangnya pembelajaran sebesar
66% karena kurangnya dukungan di rumah (Ricardo Sabates, Emma Carter,
Jonathan M.B.Stern. 2021). Selain itu, kehilangan pembelajaran atau learning loss
membuat sedikit atau tidak ada kemajuan belajar (Per Engzell, Arun Frey and Mark
D. Verhagena, 2021). Dilihat dari infrastruktur kenyataan di lapangan bahwa
pembelajaran daring masih ditemukan banyak keterbatasan. Misalnya tingkat
penetrasi internet di desa-desa rata-rata 51,91 persen. Sedangkan di perkotaan
sebesar 78,08 persen (Badan Pusat Statistik, 2019). Kondisi ini menunjukkan
jaringan internet masih rendah dan ini menyebabkan pembelajaran daring menjadi
kurang efektif. Pada sisi yang lain banyak keluhan mengenai ketersediaan kuota
internet walaupun Kemendikbud telah memberikan kuota gratis untuk guru dan
siswa. Melihat permasalahan tersebut perlu diantisipasi dan dicarikan jalan keluar

agar pendidikan bisa berkelanjutan.

Dari perspektif pemasaran, masalah kehilangan pembelajaran belum banyak dikaji
secara spesifik oleh peneliti. Padahal hasil pembelajaran sebagai suatu nilai yang
diharapkan pelanggan sejatinya dapat dikreasi, dikomunikasikan dan disampaikan
dengan baik kepada pelanggan, dalam hal ini siswa dan masyarakat. Adapun tujuan
pendidikan secara umum menyangkut ranah kognitif, afektif, konatif dan
psikomotorik. Adanya learning loss berarti pula adanya hambatan/ kesulitan
pelanggan terutama siswa untuk mendapatkan pengalaman belajar untuk mencapai

tujuan pendidikan sesuai ranah pendidikan termasuk pada pendidikan tinggi vokasi.

18


https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0738059321000304#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0738059321000304#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0738059321000304#!

ATRABIS: Jurnal Administrasi Bisnis Vol. 7, No. 1 Juni 2021

Bisa jadi keterlibatan siswa dalam proses pendidikan kurang maksimal. Begitu juga
keterlibatan pihak pengguna lulusan (dunia usaha/ dunia industry) pun juga rendah.
Padahal dalam pendidikan vokasi, pembelajaran secara umum dipersiapkan untuk
mencetak lulusan yang siap kerja sesuai dengan kebutuhan dan standar yang
diperlukan industri. Sedangkan pelaksanaan pembelajaran di lembaga pendidikan
vokasi relative lebih banyak praktek dibandingkan dengan pembelajaran teori.
Namun demikian, dalam proses pembelajaran pendidikan vokasi selama masa
pandemic ini seringkali juga muncul pengalaman kurang yang puas atas layanan
pendidikan yang diberikan maupun atas infrastuktur teknologi pembelajaran yang
digunakan. Bahkan ketidakpuasan itu tidak kurang mendatangkan keluhan yang
tidak berkesudahan yang dialami banyak siswa, orang tua, guru maupun pengelola

sekolah.

KAJIAN PUSTAKA

Pemasaran Ekperiensial

Dalam pemasaran tradisional keputusan konsumen dilihat dari sisi fungsional dan
manfaat. Berbeda dengan itu, pemasaran ekperiensial memandang keputusan
konsumen selain faktor rasional juga melihat faktor emosional sebagai pengalaman
yang menyenangkan (Schmitt, 1999). Pengalaman ini pun dipahami sebagai
perilaku utilitarian dan perilaku hedonis (Tuba Yazici, Settar Kogak & Irmak
Hirmeri¢ Altunsoz, 2016). didorong oleh keinginan pelanggan untuk mengalami
kepuasan dari produk/ jasa seperti yang dibayangkannya (Ali Ihtiyar, Mehmet

Barut, Hatice Gulsah Ihtiyar, 2019). menghadirkan pengalaman yang kredibel dan
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berkesan dari tanggapan emosi dan keterlibatannya secara langsung (Imran Khan
& Zillur Rahman, 2014). tergantung pada pemrosesan citra yaitu sistem mental
yang terlibat dalam proses rangsangan pengalaman (Dung Le, Noel Scott & Gui

Lohmann, 2018).

Dewasa ini pemasaran eksperiental sering digunakan pemasar dengan
menggunakan model-model psikologis dalam menganalisis perilaku konsumen.
Produk atau jasa bisa diciptakan menggunakan pendekatan yang menyentuh panca
indra konsumen, menyentuh hati serta merangsang pikiran konsumen yang bila
nilai emosional konsumen tersentuh secara positif akan memberikan pengalaman
yang mengesankan dalam hubungan antara perusahaan dan pelanggan (Khaled
Alkilani et al., 2013). Munculnya suatu perasaan puas dan ingin mengulangi
pengalaman yang didapat merupakan tujuan yang diharapkan dan saat ini banyak
diadopsi oleh produsen untuk memenangkan persaingan bisnis maupun industri.
Pengalaman konsumen dalam mengonsumsi barang dan jasa erat sekali
hubungannya dengan pemasaran eksperiental. Kemampuan suatu produk dalam
menawarkan pengalaman emosi hingga menyentuh hati dan perasaan konsumen

(Nehemia (2009:13)

Dalam banyak penelitian, pemasaran eksperiensial memberikan pengaruh terhadap
variabel lainnya, misalnya terhadap niat loyalitas (Lee & Chang, 2012). Kemudian
PE juga mempengaruhi reputasi perusahaan (Osman Ozdemir & Sakir Erdem,
2018), proses mental (Dung Le, Noel Scott & Gui Lohmann, 2018), pertumbuhan
penjualan (Steven S. Cuellar, Robert C. Eyler & Rich Fanti, 2015), nilai-nilai

pengalaman (Ali Ihtiyar, Mehmet Barut, Hatice Gulsah Ihtiyar, 2019).
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Adapun unsur-unsur experiential marketing menurut beberapa pakar yaitu sense,
feel, think, act, dan relate (Schmiit, 1999; Imran Khan, Zillur Rahman, 2014; RA
Rather, 2019; Ali Ihtiyar, Mehmet Barut, Hatice Gulsah Ihtiyar, 2019; Soliha,
Aquinia, Hayuningtias, Ramadhan, 2021). Mengacu pada pendapat RA Rather
(2019) kelima unsur sense difokuskan pada indera dengan menghasilkan
pengalaman indrawi karena penglihatan, rasa, sentuhan, suara, dan penciuman yang
dapat digunakan untuk memotivasi konsumen dengan menambahkan nilai pada
produk atau jasa. Feel memperkaya emosi dan perasaan batin konsumen. Think
digunakan untuk menghasilkan pemecahan masalah atau pengalaman kognitif
secara kreatif bagi konsumen. Act digunakan untuk memfokuskan pengalaman
fisik, menunjukkan gaya hidup dan interaksi alternatif kepada pelanggan dan
menunjukkan cara alternatif dalam melakukan sesuatu. Adapun Relate
menghubungkan perasaan pribadi pelanggan ke sesuatu yang berada di luar

keadaan pribadinya secara meluas.

Berbeda dengan mereka, Tsung Hung Lee & Yun Shin Chang (2012) menggunakan
dimensi atau indikator yaitu: experience of process, service quality, tasting
experience, curious, on-site experience, agree with the sustainable development,
purchase product, identify with culture, share experience, increase friendship dan
enhances social opportunities. Lain lagi dengan Osman Ozdemir & Sakir Erdem
(2018) yang menggunakan sensory experience,emotional experience, cognitive
experience, behavioral experience, relational experience. Sedangkan Raouf Ahmad
Rather (2020) mengunakan cognitive customer experience, affective customer

experience & behavioral customer experience
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METODE

Penelitian ini dilakukan dengan memeriksa sejumlah artikel jurnal yang relevan
dengan topic, kemudian dianalisis untuk menemukan benang merah teoritis yang
dapat dijadikan landasan berpikir untuk penelitian lanjutan terkait dengan dimensi
atau indikator dari experiential marketing yang bisa diterapkan pada pendidikan

tinggi vokasi.

PEMBAHASAN DAN TEMUAN

Berdasarkan hasil analisis terhadap sejumlah artikel ditemukan bahwa dimensi atau
indikator yang digunakan untuk mengukur experiental marketing secara umum ada
yang memiliki kemiripan satu sama lainnya. Namun ditemukan pula yang berbeda
dalam menggunakan dimensi atau indikitaor. Hal yang berbeda juga penerapannya

digunakan pada bidang jasa yang berbeda serta dengan metode masing-masing.

Tabel Dimensi/ Indikator Experiential Marketing

Author, Tahun Dimensi/ Indikator Metode Bidang
penelitian

Ali Ihtiyar, - Sense

Mehmet Barut, - Feel SEM PLS
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Hatice Gulsah

Ihtiyar, 2019

Think

Act

Relate

Customer
Coffee

Kamboja

di

Tsung Hung Lee &
Yun Shin Chang,

2012

Experience of process
Service quality
Tasting experience
Curious

Onsite experience
Agree  with  the
sustainable
development
Purchase product
Identify with culture
Share experience
Increase friendship
social

Enhances

opportunities

SEM Lisrel

Wine tourism

Osman Ozdemir &

Sakir Erdem, 2018

Sensory experience
Emotional experience
Cognitive experience
Behavioral
experience

Relational experience

Suvey, SPSS

& AMOS

Turkish
Operator

Companies
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Imran Khan, Zillur - Sense

Rahman. 2014 - Feel Mixed Passenger Car
- Think Method Market
- Act
- Relate

Raouf Ahmad - Cognitive customer

Rather, 2020 experience Survey, tourism

- Affective customer SEM AMOS
experience
- Behavioral customer

experience
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SIMPULAN

Hasil analisis dari beberapa hasil penelitian nampak adanya kesamaan dalam
menggunakan dimensi atau indikator untuk mengukur. Dengan menggunakan
perspektif yang berbeda maka dimensi dan indikator yang digunakan menjadi
berbeda. Pada pendidikan tinggi vokasi dapat mengadopsi atau bahkan memilih
pendapat yang paling cocok yang sesuai dengan karakter unit analisis atau unit

observasi yang menjadi fokus perhatian.
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