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Artikel ini membahas tentang strategi Evnt & Expenince vang diguanskan olzh

Fakulas Ekonomi Universitas [slam Bandone gua meningkatkan jumlah mahasiswa
Baru, Event & Experience, pada dasarnya merupakan scbuat alat promosi yang
memberikan pengalamen kepada pelanggantya. siswa-siswn SMA dan sedersjulnya di
kata Gandung dan sakitarnya, antar lain dengan mengadekan kunjungan ke Sha
SMA di lingkungan kotn Bandung dan sekitanya babkan ke JTawa Barat. Tujuan
penclitian ini adalzh: 1) Mengetahub pelaksanaan  Strategi Event & Expericnce vang
dilukukan oleh Fakultas Ekonomi Unisha; 2) Mengetahui dompak Strategi Event &
Expzrience tersebut terhadap Peningketan Jumlah Mabasiswa Baru,
Meeode penslitien yeng digunakan adalah deskriptif. Gune mendepatken data lentang
pelaksanaan siravepl Furend & Experience, jenmis datanva sekunder berupa Laporan
Tahuran Unisba, yang dipercleh dengan wawancars kepada © Kabag Humas Unisba,
Pimpinan Fakulizs Ekenomi Unisba, Kabag Puslaht Unisba. Analisis dalam penelitian
ind adalah melalui teknik FGD {Foras Grenp Discwssion) dan Brainstorming kemudian
dikonfrontir dengan date sehunder yang didepatkan, dianaiizis lebih tajam mengenas
dumpak Strategi Event & Experience terhadap jumilah mahasiswe barn di Fakullas
Ekonomi. Dalam beberapa tahun terakhir, Fakuitas Ekonomi melekokan promosi
dengan menggunakan alat promosi Event & Bxpenence, dengan me2dia @ kunjungan ke
SMASMA se kota Bandung atau di knsta-kota di Jawa barat. pelatiban-pelatihan yang
divjukan ke siswa mwupun  guru-guru SMA dan lain-lain.  Hasiloya  cukup
mengembirakan dimsana jumleh pendaftar ke Unisba khusunys. Fakultas Ekonomi
menunjukkan trend yeng meningkat dari tahun ke @hun, i

Koy word | event and experience.

L. PENDAHULUAN
L.i.LATAR BELAKANG

Evenid Experignce atau dikenal juga dengan Experiencial Marketing pada
dasarnya merupakan suatu metods pemasaran yang disampaikan ke dunia pemasaran
melaiul sebuah buky vang bermnama “Experigeciol Marketing | How to Get Customers
to Sense, Feels, Thinks, Act and Relare to Your Company and Brand”s  karangan

Hrand Schmiz (1999 Dalam buko ite dinyatakan bahwa esensi konsep Fxperisecial

—_—
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Marketng ndalah pemasarun dan manzjemen vane di dorong cleh pengalaman. [a
dapat sangat berguna untuk sebuah perusihaan yang ingin meningkatkun merek praduk
yang berada pada tahap penurunan (deciinel, yang ingin membedakan produk mereka
dari pesaingnyd, yang ingin menciplakan sehuah citea dan identins unmk sebuuk
perusahazn, yang ingin meningkatkan inovasi dan membujuk pelanggzan untuk mencoba
dun mersheli, Hal yang terpenting adalah Experiencial Martering mampu menciptakan
pelanggan yang loval, pelanggsn yang beriniziotif mencari merek produk perusalia
terpenubi. Pelanggan juga ingin perusahan dan merck produknya dapar berhubungin
dengan kehidupan merska, mengerti merska, menyvesuaikan dengan kebutuhan mereks
dun membual hidup meseka lebih terpenuhi. Dalam era informasi, era teknelogi e
perubahan dan bunysk pilihan, setiap perusahaan perly lebih menyelaraskan merek
produk merska dengun para pelanggunnys dan jugs menyelareskan “pengalaman’
texperience) yang diberikan oleh merek produkd jusa mereka, dengun harapan akan
mampu memberikan kesan mendalam pada pelanggar dan mampe meruhah sikap
pelangean untuk membeli Hol vang sama juga dilakukan oleh banyak Perguruan Tinggi
{ Megrt mapun Swasta) di kot Bandung, termesuk Upiversitas Islem Bandung |
Unisba).

Dengzn perubaban lingkungan pemasaran yong sangat dinamis, dimana adanya
fenomena  Universitas Padjadjaran membuka berbagai program pendidiken D3 &
Extensi, Bermunculannya bunyak PTS-FTS  di Jewn Berat, yang semula menjadi
kantung-kuntong  calon  mahasiswa  Unisba; teluh  menyehablkan kecenderumgan
menurunnya jomlah malasiswa baru yang masuk ke Unisba,Schagai sebuah lembaga
yang mengwarkan fasa Pendidikan Tinggi Islam, Unisba tidak dapat lagi mengandalkan
label lslam sebagai compararive advaniage, melainkan harus mempunyai comperitive
advaniige sehingga mampu memenang-kan persuingan.Guna meningkatkan jumlah
mabusizwa nya, Unishba khuesusnve Fabultas Ekonemi  telah melakukan berbagui cara
promosi.suaty kegiatan untwk  meng-informasikan stauw  mengkomunikasikan jusa
pendidikan vang ditawarkan Fakolias Ekonumi sertn membujuk pasar agar memilin
Jjesa pendidikan PFakeltas Ekonomi Unisba. Saluh sats alat promosi yung  banyak
dilakukan olek Perguruan Tingzi khwsusnya Fakultas Ekenomi Unisha adalah “Event &
Experience”, sebuat alat promosi yang pade dasamya memberikan pengalaman kepada

pelanggannya. siswa-siswa ShA dan sederujutnya (baik Megrl maupun Swasta) di kota
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Bandung dan sekitarnyu, antar iain dengan mengadakan kunjungan ke SMA —5nA di
lingkungan kota Bandung dun sekitanya bahkan ke Jawa Barat, memberikan Pelasihan,
meningkatkan wawasan para Guiu Mata Felajaran, dengan harapa whan  mampe

memenangkan persdaingan,

1.2 TUJUAN PEMNELITIAN.

(1) Mengeiahni peloksanaan  Steutegi Event & Experience yang dilukukan cleh
Fakultas Ekonomi Unisha.

{2) Mengetahui dampak Strategt Event & Bxperience tersebut terhadap Peningkatan

Jumiah Mahasisea Baru.

1LAKERANGEA PEMIEIRAN

Kebijaken bauran promaosi yang efekeif dan efesien merupakan hal yang
pealing dzlam perusahaan, pemilihan media hauran promosi yang tepal dan menarik
akan membuat para calon konsumen akan terdorong wniuk membeli prodik atan jasa
wang ditawarkan oleh perusahaan. Manurit Kotler & Keller (2009 bahwa “promosi
merupakan informusi arau persuust satu arsh yang dibuat untek mengarahkan seareng
atay crganisasi kepada tindakan yang menciptakan periukaran dalam pemasaran”. Hul
yung sama juga dikemukakan oleh Stanton (L996) yang mengatakin buhwa "Promest
adalah  unsur vang di davagunakan untuk memberitahukan dan membujuk pasir
tentang produk perusahaan”,

MNamun demikian, promosi adalah salah salu elemen buurn pemasaran yang
digunakan Perguruan ~Tinggi puda  umumnya wntuk  menghomunikasikan  Vjasa
pendidikan tinggi® mereka. Kotler & Fox (2003:35; 1995:30);Concalves {1995:35),
menguiakan bahwa strategi pemasaran pada pendidikan di dunia, yang cocok dengun
srategi  pemasaran, yang dikenal dengan TP's: program, price, place {location and
delivery sysiam). prometion, processes, physical faciities, dan people. Kotler & Keller
mengalukan bahwa * Harus ada keselaran anatara elemen-elemen bauran pemasran
tersebut, yang dikenal dengan istilah “integraied marketing " {=pemasuran letpadu) —
{2012:50).

Ada delupan alat promesi yang saal ind banvakdigunakan ofeh perusahaan,

yaitu  ddvertising, Sales Promotion. Public Relorion & Publiciy, Event & Experience,
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Word af Mouth Marketing, Personal Salling, Dhrect Markeiing serta Fagevaerive
Muarketing. | Kotler & Keller, 2009}, Seperi elah diungkapkan dj atas, bahwa salah say
alat promes: yang pada dasamya memberike pengalaman pada pelunggan adatah Evens
& Experience,

Event & Experience atau Cusfomer Experience (memberikan pengalaman
kepada pelanggan), pada dasaimya menupakan perilaky konsumen. Dmu Perlaka
kenzumen tersebut barusaha untuk memahami bageimana seorung konsumen mencus,
membeli, mengeunakan, mengevaivasi, dan menghabizkan produk dan Jasa. Setiap
individu'konsimen akan melakukan berbagai macam kepaiusan  tentang pencarian,
pembelian, penggunaan Fetagam produk & mersk produk setiap periode tertentn,
Berbugai macam keputusan lentang kegialan kehidupan manusia se-ringkali harus
dilaskukan oleh setiap individuwkonsumen pada setiap hari atau seliap periode, Parg
Eonsumen yang melakukan keputuzan setisp hari atay setiap periads ter-zebur fidak
menyadari bahwa “mereka telah megambil keputusan ™ Salah satu manfase dari Il
Perilaku Kensemen yaile membanty manajer pemasaran dalam membuat Serarsgi
Pertiasaran agar tampu memenangkan persaingan. Misiplin Ny Perilaky Konsumen
beruseha mempelajari bagaimaie parz kansumen mengambi! kepuivsan dan memaliami
fakior-faklor apa S48 yang mempengamuhi keputusan  iersebul, serta siapa saja yang
terlibat dulam pengambiian Repuiusan tersebul, Menwrut Kotler & Kalier (2009):
Schifman & ¥anok {(2002:85  Mowen & Mince  (2000:6);  Solaman {2000:8)
mendsfinisikan keputusan pembelian sebapai pemiliban suat tindakan darf dua atae
lebih pilihan shternaiif menck, Contol: Seorang konsymen ing ingin melenjutkan
sekolak ke Perguruan Tinggi, i dihadapkan pads bebarapn merek Perguruan Tingai.
Kalau ia memilih sulah sutn merck Pecguruen Tingg: dari beberdpa merek yang ia
ketahui, artinya ja telal mengambil keputusan pembelian, dan merek Pergurin Tinggei
vang 2 pilih menspakan Perpuruan Tinggl vang memiliki ol (value) tertinggi
dibandingkan dengan merek lainnya.

Eeputuzan pembelian daput dilihat duri saluh saw dagi liga perspektilyaitu:
Perspekrif  Pengalamun lexperience  perspective) Bila digambarkan dalam schugh
bagan, muka Perspektif Pengaluman Mampuk sebagai berikur ;
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Fengesalan Kebuluban Pencarian Sodesi Evaluasi allereanil Filihan mereks i Bupluazi
[l kendalikan yang ciazarkis = (purbandingan pe | dasarian was pe- Pasea
pernsaan ALRE prrasas EEATLY A8 rEsa) agaruh pErERaan Pemhelizn

Gambar : Proses Keputusan Pembelian Konsumen Akhie
Sumber : Mowen & Minor {20000

Proses pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen yang didasarkan atas
pevspekilf pengalaman  adaluh babws “hanyak tindaken yang dihesilkan dari adanya
kebutuhan manusia pada perasasn-perasian dan emosinya”. Ssbaga busilnyva, proses
pengambilan keputusan berkisar di sekitar wjuan konsumen untuk “membangkitkan
emosi dan perasaennya Contoh: Seorang pelanggan ving melihat proses pembuatan
marabak asin, pengalaman ini akan merdorongnya untuk mengambil keputusan
membeli marlabak asin terscbut, Dalam perspehiil pengalaman, tahap pengenalan
kebutuhan imbul karena adanys perbedaan kondisi antass keadazn aktualf ssbenainya
dengan keadazn ideal yang diinginkan. Pada tahap peocarian informasi . konsumen
lebih menitik beratkan kepads informasi vang bisa mempengarohi perasaan dan
emosinya. Iklan-iklan yang menonjolkan spasana guna menyentah afeksi kensumen,
(separi ¢ Iklan rokok Gudang guram yang lebih menonjelkan kepada suasana alam,
dengan harapan akan menimbulkan emosi yag menyenangkan dan rokek Gudang garam
disandingkan dengan situasi tadi demgan harapan akan menimbulkan emosi yang
menyenanghan jugal, skan lebib disukal oleh konsunren yang mengambilkan keputusan
dengan perspekiif pengalaman. Dalam tehap evaluast informasi. konsumen membust
kriteria berdasarkan kualitus efektifoys. Bagi konsumen sepert ik, iklan praduk yang
mimpy membangkitkan perasean dan emosinya akan lebih dipilih dibandingkan dengan
iklan produk lain yang menampilkan dan mecnonjolkan sisi fungsional dari produk
tersebut. Comtoh: Tklan Ceklat merek Silvergueen yang lebih menonjolkan kepada
suszani wlam, dengan harapan akan menimbulkin emosi yang menyenangkan dan
Coklul merek Silverqueen disandingkar dengan siwasi wdi dengan harapan akan
menimbulken emosi yang menyenangken juga). Froduk yang mampu memenuhi
kebutuhan emosinya secara lebih baik ekan dipilik oleh konsumen yang mengambilkan
keputuzan dengan perspekul pengalaman. Akhirnya, tahap evaluasi pasea pembelian

(Posi Purchose Activity) dilekukan oleh konsumen dengan membandingkan apakah
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produk yung dibelinya ity mampo menmenuhi hurapan emusinya atan udak. Jika produk
tersebut tidak imampo memsnuhi harapan emosinye. maka konsumen tersebyr aken
mencari kembali dengan prosedur vang sama.

Mengingal  adanya kepuiusan konsumen/pelanggan  yang menggunakan
“perspektif  pengalaman.maka Euna mamenangkan  persaingan perusahaan
menuwarkan  sebuah  strelegiooagar pelangginnva meajadi oval, wyait slrategi
penpalamar pelanggen (Cosiomer  Experiential Srrafegy), vang  pads  dasarnya
merupakin strategi perusaboan untek membat pelunggannys bisa lebih loyal dengan
cara “membangkitkan perksaen dan emosi pelanggan”.

Pentingnya “membidik  aray menyventul perusaaniafleksi pelangzan  dalam
memisar-kan produk atan jasa, berksitan dengan bagaimany scorang  konsumen
memmproses stimolus atau informasi dibenzknya, Menurut Mowen & Mings (200003,
pemressszn informasi konsumen (conswmer fyfarmation processing) adalah proses
dimana para konsumen diarahkan meauje informasi, digjak vntuk mencari informasi,
merthami informust, mensmpatkan informasi dj memor mereka, dan membuke atay
memanggilnya  kembali ok dipergunakan  dalam pengambilan - Keputusan™,
Selanjuinya, Mowen d Minor (2000 83) mengatakan bahwa “pemrosesan informasi
konsurmen” dapat dijelaskan dalam 2 [ dua J tahap.

Pemrosesun informasi | dijelaskan dengan sebuah model yang bernama *An
Mformation Processing Moedel” vang nampak dalam gambar berikut :

PR L1 Im s A 5]

Iraasim
[Fersapal

PER=EPEHL

Cambamr 3-3
MGe parmrosesan inkermas kanssmigs,
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Terdapat tiga fakior penting yang mempengaruhi pemrosesan informasi, yaitu :
persepsi, tingkat keteclibatan konsumen, dan memori konsumen { Mowen & Minor
2000

Persepst adalah proses dimana individu dizkspos untuk menerima informasi,
mem-perhatiken informasi tersebut, dan memuhaminyi, Diimana, pada tahap eksposur |
expesure sigge) konsumen  mesgrima  informasi melalui pacca  indranya.lntuk
mempengarihi konsuman, purs pemasar pesusahasn harus mengekapos mereka dengan
informasi tersebul melalui komunikast pemasaran, Saleh satn kerakteristk yang
menonjol  dani pernrosssan informasi  komsumen  ditabap  eksposur  adalah
“gelekiifitas”.dimana konsumen okan sccara akiif memilih apakah akan membuka dird
atay tidak membuka din terhadap sebush stimulus, Konsumen akan membuka disi
terhadap schuah stimulus, apabila stimulus ersebot suma dengan “pengetahuan yang
ada di memarinye”. Eemodianpada tahap perhatian {aftention slage). konsumen
mengalokasikan kapasitas pemrosesan menjadi stimulos.  Akhimya, pada tahap
pemahaman {comprefiension stage) komsumen  menginterpretasikan informasi untuk
mendupatkun erti wotang informasi wersebut. Pemashaman, menipakan proszs stimulus
panca indra sehingga mereka dapat memahaminga. Tingkat keterdibatan konsumen
{eonsmer  invalvement) dalam  proses juga merupakan  fakfor  penting  yang
mempengaruhi pemrosesun informasi seorang konsumen. la akan mempengaruhi
upakah kensumen akan bergeser darl eksposor { exposire stage) ke tahap perhatian
Carttention siage), dan akhimya sampai pada tahap permuhaman persepsi, Selain itu juga,
keterlibaten meinpengaruhi fungsi memori. Fungsi memorl juga m}upakan faktor
penting yang mempengaruhi pemrosesan informusi seorang kensumen. Seperti nampak
dalam gambar di atas, dimana memod memainkan peranan pentiag pada setiap tahup
persepsi Memori memandu proses sksposur dan perhatian dengan membiarkan
konsumen mengantisipast stimulus yang mereka hadopi.

Permrosesan informasi 11 dijelaskan dengan sebuah model yeng bernama “A

Simplified Memory Model” yang nampak dalam gambar berikut ;
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Ciambar 5 A Simplicd Memory Model
Sumber : Mowen & Minaor (2000}

PR T A

Drari “A Simplifiad Memory Modei” di alas. numpak ada liga jenis sistem
pemyimpanan mermori yaity: sensory memery (memori senzoriy, memaory jangka pendek
(Share Tern: Memory), memori jangka panjang ( Long Term Memiory).

Seperti dalam gambar di stus, dimana stimulus seielah melalui proses PCrsepsi,
ia akan terdafier atau masuk ke sensory memery. Ini merepakan tahap pra perharian
terjadi, dimana seseorang akan secera singkat | kureng dari sate detik) menganalisis
stimulus yang muncul secar lidak sengaja untuk menentukan apakah kepasitas proses
tambahan  herus diglokasikanJika pada tabap ind :ilin'lull_ls yang dirasakan aleh
seszoring berhubungan dengan tujuannya, nmh kepazitas tambahan akun dialokasikan
pada tahap ini dan stimulus ekan mazak ke Shere Term Mamery, dimena stinmlus akan
diproses secara aktif, Jika stimulus “ridak divlung kembali™, meake stimulkus skan
hilang dalam 31 datik karena Shorr Term Memory memiliki “kapasiias penyimpanan
yang terbatas”. Bila stimulus hilang, wkan digantikan oleh stimolus Jainoya. Kapasiras
penyimpunan yang terbatas dalam Short Tapm Memory ini yang menyebabkan manusia
pady umumnyz merasa tidak nyamon terhadap produk-produk yang remie ek

dipeslajari.



Shotr Tersm Memory dihubungkan dengan Long Term demory melalui proses
encoding dan proses pencarian {refrizval), Encoding proses mamindobkanfientvunzler
stimulus dari Short Term Memory ke Long Term Memory untuk penyimpanan sccara
permanen. Sedanpkan proses pencarian {refrieval]l merupekan prosez pemanggilan
(recall) informasi dari Long Term Memary ke Shorr Term Memory agar dapat
digunakan, hal ini rterjadi puda saat sescorang  mengambil  keputusan. Proses
berpindabnya stimulus  deri Shore Term Memery ke Long Term Memory untuk
disimpan secara permunen, serta proses pemanngilan (recafl) stimulos dar Long Term
Memory ke Shorr Term Memory unwk digunakun  dipengerubi oleh “Affect &
Arouszal™,

Affect (afeksi/prasuun) dapal didefinizkan sebagei “fenomena kelas mental
vang secarn unik dikerakteristickan olsh pengalaman yang disadari, yaitu keadaan
perasuan subjskil yang bissanya muncul bersama-sama dengen emosi dan suasana hati
[ Mowen & Minor: 19990 Jadi, afeksi‘porasazn meropakan istilah yang mencakup
emasi (seperti; marah, terekan, takor, gembicn, keheranan) dan suassna hati (seperti:
perasiun sznang, perasaan sedih). Dengan membidik atan menyenteh afeksi konsumen,
para pernasar berkeyokinen skan mempercepat perpindohanftranfernys stimulus dari
Short Term Memory ke Long Term Memory untuk disimpan secara permanen. Jadi, bila
emasi dan suasang hati kensumen disentub atau dibidik, maka mercka torkesan, Pada
suat konsumen tersebut skan mengambil keputusan membeli, maka ia akan memanggil
stimulus yang tersimpan di Losg Term Memory nya yang menurutnye “berkesan™ ke ke
Short Term Memory uniuk digunakan, eriinya dengen membidik afeksi konsumen
(emost dan perasadn) akan memungkinkan konsumeen untuk merubah sikap dari tddak
beli produkfjasa menjadi beli. Gleh korena itw Bernud Schmit (19999 menyarankon
Bgar pemasar menciptukan experience/odventure, tidak hanya mengandalkan fitur dan
muenfaat produk semats, Lebih lanjut Schmitt (199Y9) mengatakan bahwa  Experisntial
Marketing merupakan suatu strategi pemasaran yang digunakan oleh peruszhaan untuk
menpampilkan produk sedemikian rupa sehingga mampu menghasilkan seemoraile
cxperience hingga menyentuh hati dan perasaan pelanggan secara positif,

Menurut Schooatt (1999, ada 2 {dua) unsur Experientic! Marketing, meliputi

(1} Ex-perientinl Modules Sirategy; (2) Experientiol Praviders Sirmlegy



Experiential Modules Stratepy, Menurst Schmin CLO99:63-04) Exparientind
Meadicdes Strategy merupakan srategi memberikan  pengalaman kepada pelangaan
melaiin: 4) sensorif pancaindry (sease);h) pengalaman afekil (fe=l); ) Pengalaman
kegnifif keealil {ehink). d) penga-laman fisik dan keselurshan gaya hidup face) @ )
pengalaman yarg meninbulkan hubungan dengan kelompok referensi erlent 3
kulter tertentu (relse). Jadi dengan Experiensinl marketing perusthaan menggunakan
pendekatun holisiic/menyeluruh dengan memanfaatkan “selorih pengalaman melalui
panca indra konsumen { senge),afeksl (feels), pikivan (think) fisik dan gaya hidup (qcr),
serta hubungan dengan kuliar terenty (refars)
vang padu akhimya mampu memberikan dimsensi imajinasi terenty lerhadap suar
produk. Jadi, dalam Experientiol mavketing  vang monjadi ssensi dasar adalah
pembentukan imsnoratile experience konsamen,

denre markeding, pada dasarnye menpakan strategi yang bertujuan untuk
menciptakin pengalaman vang berlubungan dengan panca indera meeluloizpengliharan,
pendengiran, scntuhan, rase, den ban dasi suatu produk e, ATtinya panca indra vang
merupakan pinty masuk informastfstinulus ke diri seseorang hurus dirsngsang secara
benur. Dengan menstimuli ke-lima indra, maka diharapkan dapat membaws masuk
suatu stimuli solid dan rerintegrasi. Contahe
(u} Bila seseorang masuk ke sebuah epartemen Stom vang bagus, mata akan melihu

suatl display yang bagus; Telinga akan mendengarkan alunan musik yang enak
didengar; hidung akan mencium bay harvm makanan;

(B} Sense dapat di stimuli dengan s=buah iklan “yang menonjolkan suasana mya daripudn
penanjolen pada fungsional produk rersebul. Contoh ¢ Tklan Teh Botal Sosro yang
me-nonjolkan “suasina vang menyenzoghan” akan menimbulkan emws yang
menyenangkan, merek Teh Botol Sosrc akan disandingkan dengan suasana tadi
dengin harapan akan mendapatkan emosi yang sama.

Feel marketing, pada dasarnya  merupakan strategi  perusahasn  untuk
memberikan pengalaman Alekif kepada pelanggan melului Logo, Packaging. merck
yang menarix.  Feel {perazaan), pada dasamya perasaan dan emosi vang timbul Kala
panca indra sudah terstimuli, usahakanlah supaya pelinggan merasaian Yeel pood”.
Bila pelanggan memasa feel good. ia akan berpikic positif tentang stievuli tersebut
Dralam mengelola feel ini ada dua hal yang harus diperhatikan, yaitn neood dan emation.
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Bzorang pemasar harus membuat poed dan emotion S pelanggan sama dengan apa
yung difnginkannya. "Feel good” dapat distimuli dengan Logo. peckaging, merek yang
menarik. Contel: Tah Batel Sosro telah menimbulkan kesan “Bila diminem, Teh
Botel aken 1=ruza enak di renggorokan’™,

Think Marketing, pada dasarnya merupakan strategi perusahaan  untuk
memberikon pengeleman kegnitif kepada pelanggan,Seperti @ pengalaman dalam
memecabkan susto masalab, serta merangsang palangean untuk berfikir secara kreatif.
Think (bempikir)pade dasarnyz merupakan pikiran kreatif yang muncul di benak
pelangean dari sebuah merek, Bila konswmen elah memiliki fzel good, ia akan berpikic
positif tentang  stimulifinformasi. Konsumen akan herpikir tentang  produk-sinyn
dimana, siapa yang membuatiya, Fada tahap think ini, konsumen mulal mengevaluasi
beberapa merek, unuk kemudian menyempitkan alternatif pilihan dan memilib salah
satu mersk. Contoh @ Tklan Vi Beetle pertamna kali perusuhasn memasang iklan salu
halarman, Lapi gambar mobilnya kecil sekali. Ada kata-kata “Think Small ™.

Act markering, pads  dasamya  merupakan  strategt  perusahaon  untuk
memberikan pengalaman fisik pelanggan (bedily experience), gayn hidup pelanggan
{lifessyled,  dan  intcraksi  pelanggan  dengan  perusshasn  {interaction).Seperti:
menunjukkkan kepada pelanggan cara-care baru dalam melakukon sesuatu.pilihan gaya
hidup alternatif yang menarik, dan interaksi-interaksi vang bisa dilakukan pelanggan
dengan perusahaan. Acr (bectindak aiau  ber axperience),pada dasarnyn merupukan
lindukan fisik dan interaksi yang muncul. Bila sescorang  berpikir, maka otomatis i
akan punya kemampuan vituk ber-pengalaman atau mempunyai pengalaman. Contoh:
Foonsumen yang minum Teh Sosro akan punya lebih pengalamen, yeang smemorobde
dibandingkan dengan yang tidak minum.

Relate (hubunzan), pada desamya merupakan upayn menghubungkan sebuakh
mersk dengan dind pelanggan, crang lain, atay budsya Manusia adeluh bagian dari
kelompok sosial. Setelah memakal svat produk, konsumen akan berpikir ukan masuk
ke dalam szegmen mana? Produsen hams menciptekan koondisi dimana konsumen
bangga dan bisa merasa diterima di komonitesnya, Tadi, Relate Markering, pada
dasarava  mernpakan strategl perusphasn untuk membenkan pengalaman kepada
pelanggan dengan  menjalin hubungan jangka panjang dengan pelangpan. mis: dgn
member get member, family: gathering. Conteli¥ogya Departemen Seare Group

45



menawarkun Yegua member's Card, sehingga terbentuklah komunitas Anggole Yogya
Departemen Store,  Contoh lain dari  relare: Harley  Davidren  Club sering
mengarganisasikan lur bersama untuk anggotanya: deppan wivan uatuk melabskon
relate. Selain itu juga, Harley Davidson merchandise (seperti Jjacket, kaca mate, rompi}
merupakan simbol-simbol untk melakokan refas,

Fenganut palum Event f Eperiential sering mempergunaian pengarub suar,
visual. rasa, dan wroma untuk menadk kelima onsur tersebur Karena hal-hal e
sebutlsh vang paling mudah menarik “pengalaman pelanggan™ Hal senada juga
dikemukakan cleh Christian Hartante {General Manager PT Eigerinso Multi Produst
Industry) bahwa dengun menggunakan Evem & Erperiential, perusahaannya tidak
sekedar menjual produk, tetapi ia menjual pengalamtan atay pertuzlangan akan produk
tezsebul. Mengapa? kivene pengalaman  bisa melekatkan emosi & perasani pelunggan
iethadap merek suaty produk.

Experientinl  Providers Steategy, Menurut Schmiu (1909} Experiential
providers merupakan strategi  memberikan pengalaman Kepads pelanggan melalui:1)
Commurication; [V isualVerbal wenmity; (30 Product Presence ({tampilan
produkli4) Co-branding: (5) Sparial Environment | [6) Website & E-media: {7}
Poopls Bchmitt  (1999)  menppambarkan  Experentiai  Providers Startegy  yang
menggambarkan elemen-elemen Experience Provider strategy sebagai berikut -

Proph:

Cemsnunication

G0

s
P R WisualMerta| Kkntity

R"" Product Prasenee

MWebsite and-
eleciranic media

_,.r'""if

Spanial Envircement
Ue-Hrumdiag

Gambar : Kev Experientiol Providers
Sumber : Schmitt (1909 ; 73)

Communication mencakop . {a) Advertising (periklanan) merupakan  sirategi
perusahain untuk memberikan pengalaman kepads pefanggan melalui rancangan iklan
yang kreatif, Tklan yang keeatif  merupakon salah satg komonikasi terpanting
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Experientiol Providers. Contoh: iklan produk rokok, produk snack, produk minuman
raft drink produk deterjen dil, yang mengedepankan mini sfary (ceritra pendek) yang
aenyznangkan dengan harapan akan mendapat tangpapan yang menvenangkan; (b
Magalogs - gabungan dari magazine dan catalog, vang pada dasarnyn merupakan
strategi perusahaan pntuk memberiken pengalaman kepda pelanggan  maialab vang
herisi amikel, gambar-gambar sera culslog perusahasn vang menarik;

Visun! 7 Yerbal identity. Identitas visvalfverhal terdiri dari : {a) Brondnames
{nama merck). merupakan strategi perusahaan untuk memberikan pesgalaman kepada
pelanggan melalui “pamberian Brandneme/mamue merck vang indah™, (b Logor -
merupakan strategi perogabain w' memberiken pengalaman kepada pelangzan melalui
rancangan LOGO vang kesalif,

Product presence (lampilan prodok) Tampilan produk  mermepakan strategi
perusahaan untuk memberikin pengalamon kepada  pelanggan melalui™Tampilan
praduk yang menarik” dengan merancang prodik vang menarik dan mengemas dengan
indah agar tampilanaya mengundang konsumen untuk membeli.

Co-oranaing, vaitu kerja sama merek. Co-tranding terdiri- dari @ () event
marketingd  sponscrship  strategl  perusahasn memberikan pengalaman  kepada
pelanggan melalui Kegioton sosial perusahoon wnivk masyerakar ( Corperate Seciol
Responzibie) memberikan bea siswuy, menyumbang acara-acar Olah raga, khitanan
missal, kegiatan Wang Tahun sebuah Negura, Penghijavan, Santunan kepada Fakir
Miskin dan Anak Yatim,Program Muodik Gratiz bagi Masyarakat. () aliensd, () Nsens,
id} produst placement (penempatan atau penggunszan produk), menjadi salah satu
strategl perusahaan memberikun pengelaman kepada pelanggan dengan “metncang
penataan produk yang menank, (2] Co-bronding, vang pads dasarnya Berja sama
merek aniar produssn.

Spatial  enviconwent, merupakan strategi perusahaan oniuk memberikan
pengalaman kepada pelanggzan melalui lingkongan fisik (gedung indah, lantai mengkilat,
pabrik yang nyaman).

Website and elecrronic media - feersen. Websie, merupakan  strategi
peruszhaan o memberikan  pengalaman  kepada pelangzan melalsi penggunaan
“Internet”, Perasan internet bespotensi besar untuk memberikan sejumlah pengalaman

unik bagi siwpapun yung mengunjungi websire parunzhaan.



feaple -(mencakup sales person, perwakilan perusshasn, cusionrer servicey,
merupa-kan strategi perussnaan untuk memberikan pengalaman kepada pelanggan
dengon melalui : sikap yang ramal, berempathy, cepat langgap.

Langkah yang dapar dilakukan cleh perusahasn agar dapar memiliki alat Svent
& Experience yang vtk dan berbeda, yaite dengan melakukan risel erlebih dabule
iwrhadap  kebulwhun  pefangaan,  kemodian menganalisis  dengan  cermat dan
menuangkannyi kedulum sebush program Event & Expericnce yang unik yang berbeda
dari peszingnya, Dalam menjalankan Event & BExperience vang “keunikan dan
diferensiasi ‘pembeda” tetap menjadi sesvaty yang penting, karena bila Eveny &
Experience tidak memunculkan keunikan dan diferensizsi dibandingkan pesaing-
pesuing perusahuan maka Event & fxperlence akan menjadi stralezi generik  yang
suma dengan Svens & Experience pesaing,

1¥. METODE STUDI
4.1 Metode yang Digunakan
Metade yang digenakan dalam swdi ini adslah metoda deskriptif, dimana
dalarm studi ini skan dicari suaty gamberan mengenai pelakssnaan Stralegi Event &

Experience, serta dampaknya terhadap jumlah mahasiswa baru Unisha,

4.2 Teknik Pengumpulan Data
Sumber daa yang digunskan adalah sumber data sekunder. ¥aity mengen
data-data/ laporan tahunan Unisbe, Sedangkan sumber  data primer  dipecoleh
berdasarkan hasil wawancara (FGD) dengan fihak-fihak yang torkair, ermasuk
stkehiolders  Unisba { Kubag Humas Unisha, Pimpinan Fakuoltas Ekonom
Unisha, Kabag Puslahta Unizha,
4.3 Rancanzan Analisis
Analisis dilakukan melalui teknik FGD (Focus Growp  Discuwssion) dan
Braiwseorming kemudian dikonfrontic dengan data sekunder dan primer  yang
didapatkan sshingga dapa: dianalisis lebih rajam mengenai dampak Strutegi Event &
Experience terhadap jumizh mahasiswe baru di Unisha umumnye den  Fakulras

Ekenomi khususnya.
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V. PEMBAIASAN
Fakulias Ekonomi Universitus [slam Bandung, merupakan sebuai Fakultas yvang
berdin sajak tabun 1979, yung memiliki 3 Ctiga) Program Stedi, yait Program Studi

Muamajemen, Akontansi dan lmo Ekonomi. Fakulias Ekonomi Unisba sudah beckiprah

seluma lige  pulub dua tahun lamanya di bidang Pendidikan Tinggi Islam, ia sedah

dikenal banyzk oleh masyarskat  Jawa Barat dan sekitarnya, khususnya di kota

Bandung bahkan juga dikenal & luar Pulaw Jaws. Guno meningkat-kan jumiah

mahasiswa nya, Unisha khususnyva Fakultas Ekonomi  telab melakukan berbagai cars

promosisuaty  kegiatan  gona  menginformasiken  atae mengkomunikasikan  jasa
pendidikan yang ditawarkan Fakultaz Ekonomi, selain untuk membujuk pasar agar
memilih jaza pendidikan Fakulias Ekoncmi Unisba, Salah satu alat

promosi yang divakini mampu meningkatkan jumluh mahasizwe baronya adalah dengan

Evand & Expeirpce, Adapun kegiatan-kegialan Event & Experience yang dilakukan

Fakultas Ekonomi yaitu :

. Team proma FE Unisba mengunjungi bebarapa Sekolabh Menenpgah Atas di Jawa
Barai (wntara lain: SMA Megri 2 Garut, Pesantren Alivah Tarogong Gareot, ShIAN
2 Cizmjur, 30AMN Subang., serma SMAN Purwakarma), dimana t2am Promo FE
Unisbe menjelazkan tentang Visi & Misi FE Unizba, Sejarah FE Unisba, Program-
program Ftudi vang ada di FE Unisba, Kurikulum, serty prospekius FE Unisba
Selain ity juga team promo mengadakan Game “Cerdas Cermat”, serta
membagikan  brosur dan merchondise (seperti:  gantungan kunci.  kalznder,
Mocknars, ballpoint, szna payung),

2. Mengadaken Cotporate Social Responsible (CSR) sebagai wujud tanggung jawab
sosial Unisba terhadap masyarakat ¢ khususnyn FE Unisba) dengan kegiatan “Cinta
Lingkungan” {CILIMNG) deagan mengajak para Siswa SMA- SMA  di kot
Bandung untuk menanam pohon, khitanan massal, psngobatan gratis, kawin massal

3. Dengan  bekerjuzama  dengan PEMEOT  Bandung, mengedakan pelatihan
Kewirausahaan Sywriah bagi para siswa 5MA se kota Bandung, dimana
kegiatannya dilakuka di Aula Utama Unizba. Selain materi, mercks  juga

mendaputhkan merciiandise.
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Dengan bekerjusansa dengun MOGMP | Masyerokar Gurg Mata Pelajaran) se kot
Bandung, mengadakan kegiztan peladihan Kewirausahaan dilanjutkan Comgpany
Wisit ke beberapa UMEM di kota Bandung .

Dengan bekerjasama dengen MGMT (Masyarakat Gurn Mata Pelajaran} dan
dengan PT.CGraphindo Media Pratama, mengadakan Peluiihan Menulis Buky btz
siswa SMA se keta Bandung vang dilumjutkan dengan Wisata Buku ke Panerbil
Graphindo Meadia Pratuma Bandung.

fengadakan pelatihan “Akuntansi™ bagi pasa Gury SMA YRNE MEngampl il
pelijuran Akuntansi s= kota Bandung, dimana pary gurn SMA tersebur sebagai
stakehelder Unisba kote Bandung mendapatkan materi-materi akuntansi vang Jdapal
meriperluas wawasan mercka dalam mengajar siswanya.
Mengudakan “Pencerahan & wpdating Materi Timu Ekonomi® bagi para Gung ShA
yang mengampu mala zuliah Ekcncini se kota Bandung. dimana pare gury Sha
tersebul sebagai wkeholder Unisba kotn Bandung mendapatkan fsswe-izme Timy
Ekonomi yang sedang terjudi di Indonesia vang dapal memperluas wawasan mereka
dalam IMED Eigar SIRWanYa.
Mengadakan Talkshow tentang Kewirapszhaan dengan uera sumber  yaitu pars
prakiisi Bisnis yang sudah mapen, dengan pendengar sasarannya adalah pare Siswa
SMU se ketn Bundung dengun jumlail siswa 150 orang
Unisba, khususnya Fakultas Ekonomi Unisha dengan  berkolgboras dengan
BIMBEL Tridayn melakikan sryout bagi para Sisws SMA s= kots Bandung dengan
mengambi! lokasi di Kampus Unisba jl. Tamansar no 1 Bandung.
Fukultas Ekonomi Linisba ( khususnya Progeam Studi Minajemen) melaksinakan
Progarm Kuliah Kerjs Lapangan) ke beberapa Perusahaan di beberapakata Di Town
Barat, Jaws Tengah, Jawa Timur, Madura serta Bali, Rombongan sebanyuk 20
rang mabasiswa Prodi Manajernen disertal 6 (cnam ) orang Dosen Pendamping
berangkat dengan menggunakan 2 buah Bus. Informasi entang Fakultas Ekonomi
terciunivm dalam spandok berukuvan besar yang dibentangkan pada badan Bus. Ini
merupekan program rutin difzkukan setiap tahum, karena KL menipakan salah satn

miata kulizh di Prodi Manajsmen.

- Dengan bekerjasama dengen Panitia UMPTHM, lokasi Unisha menjadi tempat est

UMPTM bagi para lelusan SMA.
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12,

Cuna meningkatkan sikap yang ramah, empathy, daya tangaap tenaga edministarsi
delam melayani mahasiswa, FE Unisba melakukan frafning tentang Fubiic
Helation & Customer Service Ercelent kepuda para tenapa adminstrasi &
lingkungan FE Unizsba, dengan harapen mereka akan melayani mahasiswo sebagai
wonsumen FE Unisba dengan pelayanan yang Excelenr

Drari wraian di atas, nampak bahwa Fakultas Ekonomi Usisba dalam melakukan

promosi telah mengpunakon Sven & Experiance, memberikan pengalaman kepada

konsumen dengan membidik afeksi (smosi dan swa=ana hati ) kon-sumennya dengan

harapan stimulusfinformasi (program promosi) yang diresekan “berkesan™ akan cepat

berpindah dari Losmg Term Memory untul: disimpan dalam jangka panjang, dan berharap

akan dipanggil (di recall) ke Short Term Memory pada saat konsumen akan mengambil

keputusan “membeii jusy pendidikan”. Dengan kegiatan-kegiatan vang dilakukannya,

FE UNisba meamberikon pengalaman kepady konsumen-nya melalui ;

(1

(2}

(3)

(4}

(3}

{6

L]

Indra pengelibatan {melihal banpunan/gedung Unisba, sorana dan prasacana
Unigha:

melihat iklan Unisba baik melalvi brosur moopon melalui o spanduk.mavpun
COpEny

prafile} ketika proow dilakukan di lokasi Unisbe,

Indra pendengaran | mendengarkan paparon tentang Visi, Misi seria Program-
program Studi di ingkungan FE Unisba).

Pengalaman Affekiif (feels) melalui @ merek dan Logo Unisba — disebut juga
Viseal? Verbal idensisy

Pengalaman kognitif (think) melalui game-game yang diberikan kepada konsumen
pada saal melakukan promo ke SMA_SMA

Pengalaman fisik pelunggan (cusfomer bodily experience) melalui gedung kampus
Unigba yung megoeh, sorane dan prasarana pendidikan yeng ada di Unisba seperti:
Fuang Kulah, Lapangan Basket, tempat parkir, Auola Utama, Perpustakaan dil.
Pengalaman melalui lingkengan fisik yang indah & bersih melalui keindzhan dan
kebarzihan kampus Unizba - Spatiad Environmenr

Menghubungkan Uniska {(khususnya FE Unisba) dengan konsumennya melalui :
merchandive | seperti: kalender, gantungan kunci, agenda, Blocknote, bollpoin,

g, 1) - relate,
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i5; Melakukan kegiatan khitiman missal, penzobalan gratis, kKawin missal. sern
mengajuk masyacakat untul Cinla Lingkungan (CILINCG),ini tru:rupaic-ﬁm kegiatan
Corporate Social Responsible (CSR) yaitu “tanggung iawah sosial Unigka
terfudap inasyarakal” Kegiaan inijugs disebur kerjasama antars Unishy dengan
muasyarakal {oo-branding |,

(8] Melutih tenaga adminsitarsi FE Unisba tentang Public Relation & Customer

Service Excelenr, ugar mereka mumpu memberikan pelayanan yang prima kepada
pira mahasiswil sebagui konsumen FE Unisha — peaple,
Pelayanan vang diberikan snage  adminsitrasi kepada  konsumennya  belum
sepenuhnyd  imampu mamberdkan pengalaman  yang  menyenangkan bagi
konsumennyn, pedahal people berpotensi besar dalam memberikan pengalaman
kepada palanggan.

(10} Kegiatan kunjungan ke beberapa SMA Megrt maupun Swasta di kata Bendong
muupun di [uar kots Bandung, Kegiatan ecsebut dilakokan oleh team proann FE
Unisbu yang berbekul pengetabuun tentang FE Lnésha - pecple.

(11} FE Unisba mewmberikan pengaluman  kepada konsumennya dengan  melalui
[onternet,  dimana  FE  Unisha  memiliki | Websie dengan alamad
Se_unisha@yahoo com — Website dan slectronic media
Walaupun  peran internet  berpotensi besar untuk  rermberikan szjumleh
pengalaman unik bagi siapapon yang mengunjungi websie perusehaan, namun
pengelola website  Unisha (termasuk website  FE Unisba) belum TR
mengelala informasi tenteng Unisba dengan baik, mereka jarang meng wp date
informust yang lenghap tentang Unishu.

Bila kegiatun-kegiatan FE Unisba dalam mengimplementasikan  Evenr &
Experience  dikaitkan dengan jumlah  mahasiswa  hary  dalam beberapa  tahun
kebelakang, ada kenaikkan yang signifikan gebogai akibat kegiatan pelaksanaan alat
promesi tersebul. Adapun trend jumlah mahasiswa bary FE Unisha dalam beberupa
tahun kebelokang, sebagai berikul :

52



Tahe! 1
Trend Jamlah Mahasiswa Baru FE (Inisha sehagai Dempak dari
Upayn Strategi Event and Bxperience

No Tahun Jumlah
e i ~ Mahasiswa Baru
1. 200200 ; 103 crang
[z TO08/2009 é i6oang |
3 2008/2010 : 188 orang |
(4| ANL02011 ' 350 orang |

S

wher : FLIALAHTA Unisba,

Drari tabel di atas, nampak babwa dengan melakukan promosi dengan menggunakan

alat Event & Experience jumlab rmahbasizwa ying regnsteasi (melakukan daftar wlang)

ke FE Umsba menunjukkan trend vang meningkat dari tahun ke tahuon,

V1. KESIMPULAN & SARAN

6.1
1.

KESIMPULAN.

FE Unisha melaksanakan kegiatan —kegiatan Evenr & Experience guna
memberikan pengalaman pada pelangean melalui: brosur, spanduk, leaflst,
compuny profite, Funjungan ke ~SMASMA, melaiui merek & Logo, melalui
pemaparun i Missi serta Progeam Siodi -Program Studi yang ada o
lingkungan FE [Umisba, games (permainan) fcerdas cermat tentang ilmu
ekonomi, pengalaman fisik pelanggan, pengalaman fisik yang indeh bersih &
nyaran. Mamun masih ada penggunaan beberapa media Bvenr & Baperience
yeng belum optimal dalam pemanfastannya, vaito media : people, Website and
etectranic media — interner. Padahal ksdunlalat tersebut berpatensi besar untuk
memberikan sejumlah mngﬂlnmnﬁ bagi siapapun yang berinteraksi dengan
peaple di Unisha maupun yang mengonjusal welbsite Unisba.

[Dengen menggunakan alal promesi Event & Experiehce, FE Unisba  mampu
meningkatkan jumlah mabasiswa barg yang melakukan regristrasi (pendaftaran
ulang} dalam 4 (empat ) tuhun ke belukang.
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2 SARAN,
Berdasarkan pembahasan di atas, mengingal besamya peran peaple dun Wedsie

& electronic medin ~ fnrernar dalam mamberikan pengalamen kepade pelangzan.

maka sebaiknys Unisba (khususnya FE Llnisba) melakukan -

o Seiantissa meningkutkan skil! dan people nya (baik tenaga SATPAM tenuga
adrinistrasi, maupun para dosen) agar bersama-sama bevordentasi kepada
pelanggan, dengan mengadakai sraining — training pemngkatan st mareka,

2. Senantiasa meng wp date informast di media webgite, dengan menempatkan
tenega administrasi untuk mengelols websire FE Unisha, sehingge informasi
vang erdaput dalam websiie FE Uniska akan berharga bagi sinpa saja yang

mENgUnjungi website tersehur,
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