BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Hunian vertikal atau apartemen saat ini memberikglihan yang sangat
bervariasi dari semua aspek dan menawarkan keuwariuigansial sebagai daya tarik
tambahan bagi konsumen. Jumlah apartemen pada 2Hihdi Surabaya kurang
lebih ada 12 proyek apartemen baru, tengah dah tkkmngun dengan total 5.000
unit lebih. Dengan rata-rata hampir 80% sudah a&érjdi setiap apartemen
(www.transsurabaya.com). MenurBranch Manager PT BCI @uilding and
Construction Interchange) Asia Surabaya, tren konstruksi berupa apartenaata p
tahun 2013 diperkirakan sekitar 14 proyek aparteim&mu akan menghiasi wajah
Surabaya (www.beritasurabaya.net). Beragamnya apiliyang ada memberikan
kebebasan konsumen dalam memilih merek.

Setiap pengembang hunian pasti menginginkan prodakgan dan jasa yang
ditawarkan dalam paket hunian tersebut menjadngmliutama bagi konsumen dan
mendapat respon yang baik dari masyarakat. Olelenkartu, masing-masing
pengembang tentunya mempunyai strategi tersendiand pemasarannya untuk
menarik konsumen berpotensial sehingga setiap grpohduk paket hunian yang
ditawarkan dapat terjual dan mendatangkan keuntubggi perusahaan. Pemasaran
apartemen saat ini tidak hanya menekankan padagaoatan fasilitas yang dijual
tetapi padaxperience yang ditawarkan oleh pengembang antara pengguarteagen
dengan komponen apartemen serta lingkungan seRagaimana menciptakan nilai
emosional di merek produk atau jasanya dan menkahulrasa kepemilikan
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wallet-nya. Dengan kata lain ikatan emosional antara kneéaatarget market dapat
tercipta sehingga konsumen dapat memutuskan sika melakukan pembelian.

Experiential marketing menurut Smilansky (2009, 5-6) adalah sebuah proses
mengidentifikasikan dan memuaskan kebutuhan darnraaspkonsumen yang
menguntungkan, melibatkan mereka dalam komunikasi @rah sehinggarand
personalities dapat tersampaikan dalam kehidupan konsumen dambergan nilai
tambah bagi mereka. Dalam bukunya disampaigeriential marketing adanya
sebuah metodologi yang terintegrasi, selalu méddrakonsumen melalui komunikasi
mengenaibrand yang ada. Jalur marketing komunikasi yang bisaldip untuk
melakukan komunikasi tersebut adalah digiéalvertising, public relation, danlive
broadcast (TV, radio,online).

Schmitt (1999, 25) dalam bukunya menyatakan bahsens dari konsep
experiential marketing adalah pemasaran dan manajemen yang didorong oleh
pengalaman. Schmitt menyatakan bahwa pengalamandiaampaikan perusahaan
kepada konsumen adalah sangat penting bagi keswkgeEsusahaarExperiental
marketing lebih berfokus pada proses pembentukan pengal&oraumen, termasuk
sebelum pembeliamomen-of-truth, dan setelah pembelian.

Smith and Wheeler (2002, 10) mengemukakan babxperiential marketing
diawali dengan pengalaman konsumen yang beragam.kBragaman pengalaman
yang ada dilakukan sebuah pendekatan menjadi @engal yang diharapkan dan
semakin intens dan konsisten membenrdxberiential marketing yang menekankan
pada diferensiasi produk untuk membedakan dengatukrkompetitor.

Menurut Aaker (1991, 91brand awareness adalah kemampuan dari konsumen
untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa selmetek adalah bagian dari

kategori produk tertentu. Walaupun konsumen sepgrautsadar terhadap sebuah



merek tertentu, belum tentu itu adalah merek yasgkdi, mempunyai nilai lebih
bagi mereka, atau terhubung dengan keunggulan nters&but; konsumen hanya
sekedar mengenal merek dan dapat mengidentifikasya dalam kondisi yang
berbeda. Awareness dapat mempengaruhi persepsi dan sikap sehinggat dap
mendorong padharand choice danloyalty.

Brand awareness dapat dikategorikan berdasar kedalaman dan kelogaa
(Keller 1998, 88). Kedalaman darbrand awareness berhubungan dengan
kemungkinan sebuah merek dapat diingat atau dikkealbali. Sebuah merek yang
dapat dengan mudah diingat kembali memiliki tingkang lebih dalambrand
awareness daripada merek yang hanya dapat dikenali. Keludaartrand awareness
berhubungan dengan keanekaragaman situasi pemtahakonsumsi di mana ketika
sebuah merek diingat. Luasnymand awareness bergantung pada seberapa jauh
merek darproduct knowledge ada dalam ingatan.

Brand awareness menggambarkan keberadaan merek di dalam pikirasukoen,
yang dapat menjadi penentu dalam beberapa kategori biasanya mempunyai
peranan kunci pembuk&ely of brand asset) untuk masuk ke elemeorand equity
lainnya. Apabila kesadaran itu sangat rendah malapir dipastikan bahwhrand
equity-nya juga rendah (Duriantet al. 2004, 7).Brand equity adalah nilai tambah
yang diberikan merek pada produk.

Menurut Aaker (2004, 15perceived quality adalah persepsi konsumen terhadap
keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu prodak msa layanan yang sama
dengan maksud yang diharapk&erceived quality adalah salah satu kunci dimensi
brand equity. Dalam membangun suatu merp&;ceived quality mempunyai peranan

yang penting. Dalam banyak kontgbes celved quality sebuah merek dapat menjadi



alasan yang penting dalam pembelian serta merela iyeamg akan dipertimbangkan
pelanggan untuk dibeli.

Perceived quality adalah penilaian konsumen tentang keunggulansaiaerioritas
secara menyeluruh dari sebuah produk atau jasahénei 1988, 3). Hal ini
berdasarkan subjektivitas konsumen terhadap evgbaas kualitas sebuah produk
atau jasaPerceived quality dari produk atau jasa seringkali digunakan sebalgi
yang strategis bagi sebuah perusahaan.

Percelved quality didefinisikan menurut Duriantet al. (2001, 96) sebagai
persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas tatggulan suatu produk atau
jasa layanan berkaitan dengan apa yang diharap&mEmggan.Perceived quality
yang positif akan mendorong keputusan pembelian ohEmciptakan loyalitas
terhadap produk tersebut. Sebaliknya péeceived quality negatif, produk tidak akan
disukai dan tidak akan lama bertahan di pasar.

Menurut Assael (1998)urchase intention merupakan kecenderungan konsumen
untuk membeli suatu merek atau mengambil tindakamgyberhubungan dengan
pembelian yang diukur dengan tingkat kemungkinamskmen melakukan
pembelian. Berdasarkamheory of Planned Behaviour (TPB), perilaku membeli
ditentukan olelpurchase intention, di mana hal tersebut ditentukan oleh sikap.

Mehta (1994, 66) mendefinisikapurchase intention sebagai kecenderungan
konsumen untuk membeli suatu merek atau mengambikan yang berhubungan
dengan pembelian yang diukur dengan tingkat kemuoagkkonsumen melakukan
pembelian. Dalampurchase intention terkandung keinginan yang kuat untuk
mendapatkan sesuatu dengan cara pengorbanan, ratkatapsesuatu dengan

membayarkan uang.



Pengertianpurchase intention menurut Howard (1994) adalah sesuatu yang
berhubungan dengan rencana konsumen untuk membdllptertentu serta berapa
banyak unit produk yang dibutuhkan pada periodéen&r. Hal ini merupakan
pernyataan mental dari konsumen yang merefleksikanana pembelian sejumlah
produk dengan merek tertentMarketer perlu untuk mengetahui minat bel
konsumen terhadap suatu produk.

Pada penelitian yang dilakukan oleh Kiswati (20¢#Ng berlokasi di Semarang,
didapatkan hasil bahwaexperiential marketing berpengaruh positif terhadap
kesadaran merek. Pada penelitiannya yang berj&ludi Tentang Skap Konsumen
Atas Merek Tolak Angin (Pada Mahasiswa FE Undip Semarang), variabel yang
dipakai adalah daya tarik iklaexperiential marketing, brand awareness, dan sikap
konsumen terhadap merekrdnd attitude). Dari penelitian yang telah dilakukan
didapatkan hasil bahwexperiential marketing akan memberikan pengalaman bagi
konsumen terhadap Tolak Angin yang nantinya akanimgulkan kesadaran di hati
konsumen. Selanjutnya kesadaran merek yang ditkabupada iklan Tolak Angin
akan langsung memberikan peningkatan pada sikaadap merek.

Chi et al. (2009) melakukan penelitian terhadap penggunepoel seluler di
Chiyi. Penelitian yang dilakukan mengambil judtk Impact of Brand Awareness on
Consumer Purchase Intention: The Mediating Effect of Perceived Quality and Brand
Loyalty. Penelitian ini menggunakan variab@land awareness, perceived quality,
brand loyalty, danpurchase intention. Dari penelitian tersebut didapatkan hasil: (a)
hubungan antarbrand awareness danperceived quality terhadappurchase intention
adalah signifikan dan positif, dan (pgrceived quality akan memediasi pengaruh
antara brand awareness dan purchase intention. Konsumen akan mengevaluasi

perceived quality sebuah produk dari pengalaman pembelian yangudtidak



Pemasaran yang dilakukan PT Win Win Realty (Cipu@aoup), selaku
pengembang apartemen The Via & Vue, tidak hanyadsekmemberikan keunggulan
feature and benefit tetapi memberikan sesuatu yang lebih melaxperiential
marketing. Dengan strategexperiential marketing yang diterapkan, pengembang
berupaya menyentuh sisi emosional konsumen dengamberikan pengalaman dan
sensasi lebih yaitane stop living yang modern dan eksklusif di mana semua fasilitas
(hotel bintang 5pffice tower modern, mall, fasilitas rekreasi, dll) hanya selangkah
dari tempat tinggal. Dengan konsep apartemen selgaga hidup, apartemen The
Via & Vue mengusung unsuonvenience, comfortable, dansecure sehingga hidup
menjadi mudah dan praktis (http://www.life.vivaid). Menurut Sutoto Yakobus,
Direktur Ciputra World Surabaya, selain adanydl di dalam kompleks apartemen,
lokasi dan reputasideveloper juga mempengaruhi keberhasilan pemasaran
(http://www.scraperone.com). Apartemen The Via &eVdibangun dengan sasaran
premium-high-end market dengan tingkat penjualan apartemen telah mend&8&i
hanya dalam kurun waktu tiga tahun (http://www.l@stom). Dengan sasaran
konsumen yang ditargetkan oleh pengembang dan mamaa apartemen, The Via
& Vue mampu mencuri perhatian dan niat beli konsunBerdasarkan latar belakang
tersebut, maka peneliti tertarik untuk mengambdujupenelitian “PENGARUH
EXPERIENTIAL MARKETING TERHADAP PURCHASE INTENTION MELALUI
BRAND AWARENESS DAN PERCEIVED QUALITY PADA KONSUMEN

APARTEMEN VIA & VUE DI SURABAYA”.



1.2 Rumusan Masalah
Dari latar belakang maka dapat dibuat suatu rumusasalah dari penelitian ini

adalah sebagai berikut:

1) Apakahexperiental marketing berpengaruh terhaddgpand awareness konsumen
apartemen The Via & Vue di Surabaya?

2) Apakah brand awareness berpengaruh terhadaperceived quality konsumen
apartemen The Via & Vue di Surabaya?

3) Apakah brand awareness berpengaruh terhadgmrchase intention konsumen
apartemen The Via & Vue di Surabaya?

4) Apakah perceived quality berpengaruh terhadgmrchase intention konsumen

apartemen The Via & Vue Surabaya?

1.3 Tujuan Penelitian
Mengacu pada perumusan masalah, maka tujuan pemejang ingin dicapai

adalah mengetahui pengaruh:

1) Experiential marketing terhadapbrand awareness konsumen apartemen The Via
& Vue di Surabaya.

2) Brand awareness terhadapperceived quality konsumen apartemen The Via &
Vue di Surabaya.

3) Brand awareness terhadappurchase intention konsumen apartemen The Via &
Vue di Surabaya.

4) Perceived quality terhadappurchase intention konsumen apartemen The Via &

Vue di Surabaya.



1.4 Manfaat Penelitian
1) Manfaat Akademis
Untuk menguji teoriexperiential marketing yang sedang berkembang dalam
sebuah empirikal studi pada bidang indusdgpitality.
2) Manfaat Praktis
a) Memberi sumbangan pemikiran kepada pelaku pemasdaanmanajerial
pengembang apartemen The Via & Vue di Surabayaudmys terkait dengan
pengaruhexperiential marketing, brand awareness, dan perceived quality
terhadappurchase intention konsumen.
b) Memberi sumbangan pemikiran kepada calon pembdiadap keputusan

pembelian sehubungan dengsperiential marketing yang ada.

1.5 Sistimatika Penelitian
Sistimatika penulisan hasil penelitian ini terbatps beberapa bab, di mana isi

dari tiap bab saling berkaitan, yang disusun salzagiut:

Bab 1. Pendahuluan
Pada bab ini akan dijelaskan latar belakang, pesamumasalah, tujuan,
manfaat penelitian dan sistimatika penelitian.

Bab 2. Landasan Teori
Berisi uraian teori dan penelitian terdahulu yangnoakup pengertian
experiential marketing, brand awareness, perceived quality sertapurchase
intention konsumen.

Bab 3. Metode Penelitian
Berisi uraian tentang metodologi penelitian yang lipa@ penjelasan

mengenai prosedur penelitian, pengujian dan pemngualkdata penelitian.



Bab 4. Analisis Data Penelitian dan Pembahasan
Berisi karakteristik responden, analisis variabetdasarkan hasil kuesioner
yang disebarkan. Selain itu akan dilakukan intégsieerhadap data statistik
yang dihasilkan.

Bab 5. Kesimpulan dan Saran
Berisi uraian secara singkat jawaban atas pertanyaag diajukan dalam
rumusan permasalahan. Selain itu juga berisi ssaieam yang bersifat praktis

maupun teoritis yang terkait dengan permasalahag géahas.



