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ABSTRACT

This study aims to determine the description and influence of experiential marketing,
customer engagement on customer loyalty in Oppo consumers. The research method used is a
quantitative research research method with a causal descriptive approach. The objects in this
study are experiential marketing, customer engagement, and customer loyalty. The population
in this study were residents of the city of Sukabumi who made purchases on Oppo products. The
sample used in this study amounted to 165 respondents who were taken based on Hair | theory
which says that determining the number of samples depends on the number of indicators
multiplied by 5 to 10. The sampling technique used is probability sampling technique, namely
stratified random sampling. The data collection techniques used in this research are observation,
interviews, literature study, documentation and questionnaire distribution. The data analysis
technique used is Structural Equation Modeling (SEM) using partial least square (PLS).
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan Untuk mengetahui gambaran dan pengaruh experiential
marketing, customer engagement terhadap customer loyalty pada konsumen Oppo. Metode
penelitian yang dilakukan adalah metode penelitian kuantitatif dengan pendekatan deskriptif
kausal. Objek dalam penelitian ini adalah experiential marketing, customer engagement, dan
customer loyalty. Populasi pada penelitian ini adalah warga kota Sukabumi yang melakukan
pembelian pada produk Oppo. Sampel yang digunakan pada penelitian ini berjumlah 165
responden yang diambil berdasarkan teori Hair ] yang mengatakan bahwa menentukan
jumlah sampel tergantung pada jumlah indikator yang dikali 5 hingga 10. Teknik sampling
yang digunakan yaitu teknik probability sampling yaitu stratified random sampling. Teknik
pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah observasi, wawancara, studi
pustaka, dokumentasi dan penyebaran kuesioner. Teknik analisa data yang digunakan yaitu
Structural Equation Modeling (SEM) dengan menggunakan Parsial Least Square (PLS)

Kata Kunci: Experiental Marketing; Customer Engagement; Customer Loyalty

PENDAHULUAN

Fenomena dari adanya customer loyalty perusahaan bisa mendapatkan
pelanggan baru hal tersebut dikarenakan salah satu perilaku pelanggan yang loyal
yaitu merekomendasikan perusahaan kepada orang lain. Maka dari itu, seorang
pelanggan yang loyal akan menjadi aset yang sangat berharga bagi perusahaan
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(Sembiring, 2014). Mengingat banyaknya pilihan merek dan tipe handphone yang
ditawarkan di pasaran, serta sering berubahnya selera konsumen maka tidak jarang
dalam kurun waktu singkat pengguna berganti merek atau tipe smartphone dari suatu
merek ke merek lainnya. Kondisi ini yang memaksa perusahaan selalu melakukan
pemantauan pasar dalam upaya mengetahui serta memenuhi keinginan konsumen
(Ruth Preccilya, 2023).

Selain kualitas produk, gaya hidup masyarakat saat ini juga menjadi peluang,
sebab gaya hidup merupakan salah satu bagian dari segmentasi psikologis gaya hidup
konsumen merupakan sasaran penting yang harus dipertimbangkan oleh produsen.
Hal ini dikarenakan gaya hidup mencakup pola hidup konsumen yang melibatkan
pemilihan produk dan gaya konsumsi sehari-hari konsumen tersebut. Gaya hidup
sering dijadikan alasan mengapa konsumen memutuskan untuk menggunakan suatu
produk (Kotler dan Keller, 2023). Kotler dan Keller menyatakan bahwa gaya hidup
merupakan pola seseorang yang dapat diekspresikan dalam sebuah aktivitas, minat
dan opininya. Menurut (Liestiana, 2023) Saat ini dengan adanya era di mana orang
mampu membeli barang bukan karena nilai kemanfaatannya namun karena adanya
gaya hidup, demi sebuah citra yang di arahkan dan dibentuk oleh kelompok-
kelompok tertentu, mereka cenderung tidak memikirkan fungsi dan tujuan yang jelas
dalam membeli barang.

Analisis kepuasan customer loyalty melalui experiential marketing pada
pengguna Oppo sangat penting untuk mengetahui seberapa besar nilai yang
diberikan oleh produk tersebut terhadap penggunanya. Oppo, sebagai produsen yang
dikenal memiliki fokus yang kuat pada pengalaman pengguna yang superior dan nilai-
nilai premium dalam setiap produknya. Dalam konteks ini, experiential marketing
dapat membantu menciptakan yang tak terlupakan dan menarik bagi pengguna Oppo.
Customer loyalty dapat dibangun melalui berbagai faktor, termasuk pada kualitas
produk atau layanan, pengalaman pelanggan yang positif, pelayanan pelanggan yang
baik, dan interaksi yang berkesan. Dalam konteks ini, penting untuk mengakui bahwa
konsumen yang loyal cenderung memberikan dukungan jangka panjang, dan
menghasilkan pendapatan berulang, bahkan dapat berperan sebagai advokat merek
yang efektif. Konsep customer loyalty lebih di kaitkan dengan perilaku (behavior) di
bandingkan dengan sikap. Jika seseorang konsumen setia ia akan menunjukkan
perilaku pembelian yang didefinisikan sebagai pembelian non-acak yang
diungkapkan dari waktu ke waktu oleh beberapa unit pengambil keputusan
(Gunawan, 2022).

Customer engagement sebagai sebuah level fisik, kognitif dan emosional yang
muncul dalam hubungan pelanggan dengan organisasi jasa. Emosional yang positif
dalam hubungan pelanggan dapat memberikan pengaruh terhadap sikap loyalitas
konsumen kepada perusahaan semakin kuat. (Meryawan et al., 2022) Namun
customer engagement yaitu suatu kondisi dimana pelanggan tampaknya memiliki
hubungan yang berkelanjutan dengan suatu merek dan merasa secara psikologis
berhubungan atau berkomitmen terhadapnya. Komitmen klien secara tegas akan
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mempengaruhi organisasi karena hubungan antara pembeli yang mempengaruhi
munculnya rasa kepercayaan pelanggan terhadap barang-barang (Yanti et al.,, 2023).

Retensi pelanggan didapat jika perusahaan dapat mengembangkan,
memelihara dan melindungi konsumen agar terus melakukan hubungan positif
dengan perusahaan atau yang disebut dengan customer engagement. Hubungan
positif yang terbentuk, membuat konsumen tidak hanya bertindak sebagai pembeli
tetapi juga sebagai pemasar bagi perusahaan (Kadek Adi Martini et al., 2022).
Experiential marketing strategi pemasaran yang berfokus pada menciptakan
pengalaman langsung dan interaktif antara produk dan konsumen. Hal ini dilakukan
untuk menciptakan hubungan yang lebih kuat dan berkelanjutan antara merek dan
konsumen. Dalam konteks ini Oppo telah melaksanakan strategi dengan menciptakan
toko fisik yang menyediakan pengalaman yang menarik dan interaktif bagi para
pengunjung.

Pasar smartphone Indonesia merosot 11,9% pada kuartal 1 2023, penjualan
Oppo tahun 2023 mengalami penurunan dengan mulai hilangnya pangsa pasar di
beberapa negara khususnya di Indonesia. Data menunjukkan pengiriman smartphone
Oppo pada tahun 2022 kuartal III sebanyak dari 2 juta unit menjadi 1,9 juta unit. Data
penjualan pada tahun 2023 kuartal pertama Oppo mampu menjual 1,8 juta unit.
Secara keseluruhan Oppo pada tahun 2023 mengalami penurunan. Fenomena
penurunan penjualan smartphone Oppo mengindikasikan terdapat permasalahan
loyalitas pelanggan Smartphone Oppo permasalahan loyalitas menjadi begitu penting
karena terjadi di berbagai organisasi dan ditelaah pada berbagai penelitian.

Customer loyalty akan terbentuk dari banyak faktor pelanggan yang loyal
terhadap merek atau produk tertentu muncul setelah mereka merasa percaya
terhadap produk Oppo (Huda & Nugroho, 2020). experiential marketing merupakan
proses untuk mengidentifikasi dalam memuaskan kebutuhan dan aspirasi konsumen
yang disatukan melalui komunikasi dua arah sehingga membuat citra merek masuk
dalam kehidupan konsumen experiential marketing sangat bermanfaat dalam
menciptakan kepuasan pelanggan karena perusahaan bisa lebih menyentuh emosi
dari setiap pelanggan atas jasa yang sudah dirasakan (Dewi et al., 2015).

Tabel 1. Penurunan Penjualan Oppo di Sukabumi (2023)

No Nama Counter Turun
1 Erafone Sukabumi 20%
2 Simastel 30%
3 Gadget Selular Sudirman 20%
4 Q-Tell 40%

Sumber : Diolah oleh peneliti, 2024

Berdasarkan tabel 1 diketahui bahwa Oppo mengalami penurunan penjualan
di beberapa counter di Kota Sukabumi. Erafone Sukabumi mengalami penurunan
sebesar 20%, sedangkan Simastel mengalami penurunan penjualan 30%, adapun G
Selular Sudirman mengalami penurunan 20%, dan Q-Tell mengalami penurunan
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sebanyak 40%. Hal ini menunjukkan telah terjadi penurunan pada produk Oppo di
Kota Sukabumi. Penurunan ini berkaitan dengan customer loyalty saat melakukan
pembelian ulang pada produk Oppo dibandingkan dengan smartphone lain.

Penelitian ini menemukan bahwa experiential marketing berpengaruh
signifikan terhadap customer loyalty menurut (Yacub et al., 2022). Hasil penelitian
mengindikasikan bahwa experiential marketing secara langsung tidak berpengaruh
secara signifikan terhadap Customer Loyalty (Anisa Aulia Adnan, 2022). Hal tersebut
ada beberapa perbedaan penelitian dan perlu ditentukan untuk menjembatani,
berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Made & Dewi, 2020) Experiential
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Engagement. dari
hasil penelitian menurut Gusmita menyatakan bahwa Customers Engagement
berpengaruh signifikan terhadap Customer Loyalty (Yanti et al., 2023).

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah Untuk mengetahui gambaran
experiential marketing, customer engagement dan customer loyalty pada konsumen
Oppo, Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh experiential marketing terhadap
customer loyalty pada konsumen Oppo, Untuk mengetahui pengaruh experiential
marketing terhadap customer engagement pada consumer Oppo, Untuk mengetahui
pengaruh customer engagement terhadap customer loyalty pada konsumen, Untuk
mengetahui customer engagement dalam memediasi hubungan antara experiential
marketing dan customer loyalty pada konsumen Oppo.

METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang dilakukan adalah metode penelitian kuantitatif
dengan pendekatan deskriptif kausal. Objek dalam penelitian ini adalah experiential
marketing, customer engagement, dan customer loyalty. Populasi pada penelitian ini
adalah warga kota Sukabumi yang melakukan pembelian pada produk Oppo. Sampel
yang digunakan pada penelitian ini berjumlah 165 responden yang diambil
berdasarkan teori Hair ] yang mengatakan bahwa menentukan jumlah sampel
tergantung pada jumlah indikator yang dikali 5 hingga 10. Teknik sampling yang
digunakan yaitu teknik probability sampling yaitu stratified random sampling. Teknik
pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah observasi,
wawancara, studi pustaka, dokumentasi dan penyebaran kuesioner. Teknik analisa
data yang digunakan yaitu Structural Equation Modeling (SEM) dengan menggunakan
Parsial Least Square (PLS)
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Gambar 1. Diagram Jalur setelah dilakukan outlier
Sumber : Data diolah oleh peneliti, 2024

Berdasarkan gambar tersebut, setelah dilakukan outliner pada beberapa
indikator dan dimensi yang belum memenuhi nilai loading factors >0,5. Pada gambar
tersebut menunjukkan bahwa setiap indikator pertanyaan pada kuesioner penelitian
ini telah memenuhi kriteria convergent validity.

Composite Reliability

Tabel 1. Pengujian Cronbach’s Alpha

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
EXPERIENTIAL MARKETING (X) 0,909 Reliabel
CUSTOMER ENGAGEMENT (M) 0,849 Reliabel

COTUMER LOYALY (Y) 0,827 Reliabel

Sumber: Data diolah peneliti, 2024 (menggunakan software SmartPLS 3.0)

Berdasarkan Tabel dapat diketahui cronbach’s alpha memiliki nilai >0,70 dan
nilai composite reliability dari setiap variabel memiliki nilai >0,70. Berdasarkan nilai
tersebut dapat disimpulkan bahwa semua indikator yang dimiliki variabel memiliki
reliabilitas yang baik dan kuesioner yang digunakan peneliti telah konsisten dan
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dapat dikatakan bahwa data penelitian ini reliabel karena telah memenuhi kriteria
composite reliability.

Uji Hipotesis
Tabel 2. Matriks Ringkasan Pengaruh
T- Pengaruh
Variabel Laten Statl_SFlk P -Value Pengaruh Ti%iak Pengaruh
Koefisien Langsung Total
Langsung
Jalur
Experiential
Marketing (X) - 6,278 0,000 0,621 0,000 0,621
Customer Loyalty (Y)
Experiential
Marketing (X) ~ 10,755 0,000 0,687 0,000 0,687
Customer Engagement
M)
Customer Engagement
(M) — Customer 2,849 0,004 0,242 0,004 0,242
Loyalty (Y)
Customer Loyalty (X)
— Customer
Engagement (M) 2,386 0,017 0,000 0,017 0,175
— Customer Loyalty
¥)

Sumber: Data diolah peneliti, 2024 menggunakan software SmartPLS 3.0)

Berdasarkan pada Tabel dapat diketahui bahwa pengaruh langsung antara
variabel experiential marketing dan customer loyalty bernilai lebih signifikan
dibandingkan pengaruh langsung antar kedua variabel tersebut. Hal ini
mengisyaratkan bahwa variabel experiential marketing dapat meningkatkan
customer loyalty secara langsung lebih efektif apabila tanpa menggunakan variabel
mediasi berupa customer engagement diantara kedua variabel tersebut.

Pembahasan

Pada pengujian hipotesis dilihat dari tabel path coefficient. Dapat dilihat dari
Tabel Pengujian Konstruk eksogen experiential marketing memiliki pengaruh positif
yang signifikan (0=0,242) dengan konstruk customer engagement. Nilai t-statistik
pada hubungan konstruk ini sebesar 2,849 > 1,654 dan nilai p-value 0,000 < 0,05.
Secara teoritis semakin tinggi experiential marketing maka semakin tinggi pula
customer engagement yang dilakukan konsumen. Hal ini selaras dengan penelitian
yang dilakukan oleh (Yacub et al, 2022) yang menyatakan bahwa experiential
marketing berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty.
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Hasil analisis deskriptif pada tabel hasil pengujian menunjukkan bahwa rata-
rata penilaian responden terhadap variabel experiential marketing termasuk dalam
kriteria sangat tinggi dengan nilai sebesar 4,74. Penilaian tertinggi terdapat pada
dimensi sense experience dengan indikator atau item pernyataan (X1.15) menyentuh
produk pada produk Oppo dengan nilai sebesar 5,03. Sedangkan penilaian terendah
pada dimensi act experience dengan indikator atau item pernyataan (X1.2) kesetiaan
konsumen dengan nilai 4,24. Berdasarkan hasil tersebut, dapat dinyatakan bahwa
experiential marketing memberikan pengaruh yang cukup kepada produk Oppo.
Sedangkan berdasarkan hasil analisis deskriptif pada Tabel w menunjukkan bahwa
rata-rata penilaian responden terhadap variabel customer loyalty termasuk dalam
kategori tinggi dengan nilai sebesar 4,59. Penilaian tertinggi terdapat pada dimensi
refers to other dengan indikator atau item pernyataan (Y.7). dari mulut ke mulut
dengan nilai sebesar 4,78. Sedangkan penilaian terendah pada dimensi repeat buying
dengan indikator atau item pernyataan (Y.6) memilih merek berdasarkan
rekomendasi dengan nilai 4,55. Berdasarkan hasil tersebut, dapat dinyatakan bahwa
experiential marketing memberikan pengaruh pada produk Oppo melalui konsumen
sehingga toko dapat meningkatkan customer loyalty Oppo di Kota Sukabumi dalam
upaya meningkatkan customer loyalty dibantu oleh beberapa dimensi seperti repeat
buying, purchase across, dan refers to other.

Pada pengujian hipotesis berikutnya dilihat dari path coefficient. Dilihat dari
tabel Konstruk eksogen experiential marketing memiliki pengaruh positif yang
signifikan (0=0,687) dengan konstruk customer loyalty. Nilai t-statistik pada
hubungan konstruk ini sebesar 10,755> 1,654 dan nilai p-value 0,00 < 0,05. Secara
teoritis semakin baik dan tinggi tingkat experiential marketing maka semakin baik
dan meningkat customer engagement yang dirasakan konsumen. Hal ini selaras
dengan penelitian yang dilakukan oleh yang dilakukan oleh (Made & Dewi, 2020)
menyatakan bahwa experiential marketing memiliki pengaruh langsung terhadap
customer engagement.

Hasil analisis deskriptif pada tabel hasil pengujian menunjukkan bahwa rata-
rata penilaian responden terhadap variabel experiential marketing termasuk dalam
kriteria sangat tinggi dengan nilai sebesar 4,74. Penilaian tertinggi terdapat pada
dimensi sense experience dengan indikator atau item pernyataan (X1.15) menyentuh
produk pada produk Oppo dengan nilai sebesar 5,03. Sedangkan penilaian terendah
pada dimensi act experience dengan indikator atau item pernyataan (X1.2) kesetiaan
konsumen dengan nilai 4,24. Berdasarkan hasil tersebut, dapat dinyatakan bahwa
experiential marketing memberikan pengaruh yang cukup kepada produk Oppo.

Sedangkan berdasarkan hasil analisis deskriptif pada tabel pengujian
berikutnya menunjukkan bahwa rata-rata penilaian responden terhadap variabel
customer engagement termasuk dalam kategori tinggi dengan nilai sebesar 4,76.
Penilaian tertinggi terdapat pada dimensi emosional dengan indikator atau item
pernyataan (M.7) kepuasan pelanggan pada produk Oppo dengan nilai sebesar 5,08.
Sedangkan penilaian terendah pada dimensi kognitif dengan indikator atau item
pernyataan (M.8) jangka waktu pembelian dengan nilai 4,28. Berdasarkan hasil
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tersebut, dapat dinyatakan bahwa experiential marketing memberikan pengaruh
pada produk Oppo melalui customer engagement konsumen agar tertarik untuk
membeli produk Oppo dalam upaya meningkatkan customer engagement dibantu
oleh beberapa dimensi seperti cognitive, emotional, dan behaviour.

Pada pengujian hipotesis dilihat dari path coefficient. Diketahui berdasarkan
tabel hasil pengujian Konstruk eksogen customer engagement memiliki pengaruh
positif yang signifikan (0=0,242) dengan konstruk customer loyalty. Nilai t-statistik
pada hubungan konstruk ini sebesar 2,849 > 1,654 dan nilai p-value 0,004 < 0,05.
Secara teoritis semakin baik dan tinggi tingkat customer engagement maka semakin
baik dan meningkat customer loyalty yang dirasakan konsumen. Hal ini selaras
dengan penelitian yang dilakukan oleh Gusmita menyatakan bahwa Customers
Engagement berpengaruh signifikan terhadap Customer Loyalty (Yanti et al., 2023).
Sedangkan berdasarkan hasil analisis deskriptif pada tabel pengujian berikutnya
menunjukkan bahwa rata-rata penilaian responden terhadap variabel customer
engagement termasuk dalam kategori tinggi dengan nilai sebesar 4,76. Penilaian
tertinggi terdapat pada dimensi emotional dengan indikator atau item pernyataan
(M.7) kepuasan pelanggan pada produk Oppo dengan nilai sebesar 5,08. Sedangkan
penilaian terendah pada dimensi cognitive dengan indikator atau item pernyataan
(M.8) jangka waktu pembelian dengan nilai 4,28. Berdasarkan hasil tersebut, dapat
dinyatakan bahwa experiential marketing memberikan pengaruh pada produk Oppo
melalui customer engagement konsumen agar tertarik untuk membeli produk Oppo
dalam upaya meningkatkan customer engagement dibantu oleh beberapa dimensi
seperti cognitive, emotional, dan behaviour.

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada Tabel pengujian menunjukkan
bahwa rata-rata penilaian responden terhadap variabel customer loyalty termasuk
dalam kategori tinggi dengan nilai sebesar 4,59. Penilaian tertinggi terdapat pada
dimensi refers to other dengan indikator atau item pernyataan (Y.7). dari mulut ke
mulut dengan nilai sebesar 4,78. Sedangkan penilaian terendah pada dimensi repeat
buying dengan indikator atau item pernyataan (Y.6) memilih merek berdasarkan
rekomendasi dengan nilai 4,55. Berdasarkan hasil tersebut, dapat dinyatakan bahwa
experiential marketing memberikan pengaruh pada produk Oppo melalui konsumen
sehingga toko dapat meningkatkan customer loyalty Oppo di Kota Sukabumi dalam
upaya meningkatkan customer loyalty dibantu oleh beberapa dimensi seperti repeat
buying, purchase across, dan refers to other.

Pada pengujian uji mediasi dilihat dari tabel specific indirect effect. Namun
perlu dilihat terlebih dahulu pengaruh langsung antara variabel laten, dapat dilihat
pada tabel 4.8 yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif yang signifikan
(0=0,167) antara konstruk experiential marketing terhadap konstruk customer
loyalty dengan nilai t-statistik pada hubungan konstruk ini sebesar 6,278 >1,654 dan,
nilai p-value 0,000 < 0,05. Lalu dapat dilihat kembali pengaruh mediasi pada tabel 4.9
konstruk customer engagement dapat memediasi konstruk experiential marketing
terhadap customer loyalty dengan signifikan (0=0,167) dengan t-statistik sebesar
4,847 dan p-value 0,017 menunjukkan pengaruhnya signifikan dan positif. Tabel
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pengujian menunjukkan perbandingan dari pengaruh langsung maupun pengaruh
tidak langsung dari keterangan tersebut maka dapat diketahui bahwa pengaruh
mediasi customer engagement dalam hubungan antara experiential marketing
terhadap customer loyalty lebih kecil nilainya yakni 0,167 dibandingkan dengan
pengaruh langsung konstruk experiential marketing terhadap customer loyalty yakni
0,621. Sehingga dapat disimpulkan bahwa pengaruh mediasi customer engagement
tidak efektif.

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan mengenai analisis experiential
marketing terhadap customer loyalty melalui customer engagement sebagai variabel
mediasi, maka dapat disimpulkan sebagai berikut:

Experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
engagement pada konsumen Oppo di Kota Sukabumi. Hasil ini beriringan dengan
perilaku customer loyalty yang baik yang dinilai dari tingginya tingkat pembelian
tanpa rencana konsumen dan ketertarikannya untuk melakukan pembelian. Serupa
dengan nilai hasil dari aktivitas customer engagement yang baik dan memiliki nilai
tinggi.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis terdapat pengaruh positif dan
signifikan experiential marketing terhadap customer engagement pada konsumen
Oppo Sukabumi. Hal ini dapat diartikan bahwa konsumen Oppo dalam upaya
membangun dan meningkatkan perilaku customer engagement dapat dibentuk oleh
beberapa dimensi pendukung, yaitu cognitive, emotional, dan behaviour. Experiential
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty pada
konsumen Oppo di Sukabumi. Hal ini dapat diartikan bahwa konsumen Oppo dalam
membangun customer loyalty diperlukan peran experiential marketing yang baik yang
dapat dibentuk oleh beberapa dimensi pendukung, yaitu act experience, feel
experience, think experience, relate experience, dan sense experience. Customer
engagement tidak memperkuat hubungan antara experiential marketing terhadap
customer loyalty pada konsumen Oppo di Sukabumi karena nilai pengaruh tidak
langsung lebih kecil dari nilai pengaruh langsung.

Diharapkan peneliti selanjutnya dapat meningkatkan wawasannya agar lebih
kreatif dan mempunyai referensi dalam menentukan variabel yang akan dijadikan
sebagai bahan penelitian, serta dapat lebih berani untuk melakukan penelitian pada
objek penelitian yang lebih luas.
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