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ABSTRAK 

 

PENGARUH EXPERIENTIAL MARKETING DAN EMOTIONAL 

BRANDING SABUN MANDI LIFEBOUY TERHADAP  

BRAND LOYALTY 

(Studi Kasus Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya  

Kampus Palembang)   

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh experiential marketing dan 

emotional branding sabun mandi Lifebuoy terhadap brand loyalty. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non-probability 

sampling yaitu purposive sampling dengan sampel berjumlah 105 responden. 

Metode pengumpulan data menggunakan kuesioner. Analisis data menggunakan uji 

f, uji t dan analisis regresi linear berganda. Hasil dari penelitian ini menunjukan 

bahwa variabel experiential marketing dan variabel emotional branding secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty. Sedangkan secara parsial 

variabel emotional branding berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty 

sementara variabel experiential marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap 

brand loyalty. 
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ABSTRACT 

 

THE INFLUENCE OF EXPERIENTIAL MARKETING AND EMOTIONAL 

BRANDING ON LIFEBUOY SOAP TOWARDS   

BRAND LOYALTY   

(Case Study on College Students in Faculty Economics of  Sriwijaya University 

Campus Palembang) 

 

 

This study aims to determine the influence of experiential marketing and emotional 

branding on Lifebuoy soap towards brand loyalty. The sampling technique used in 

this research was non probability sampling, which is purposive sampling with a 

sample of 105 respondents. Methods of data collection using questionnaires. The 

data analysis used f test, t test and analysis of multiple linear regression. The results 

of this research that experiential marketing variable and emotional branding 

variable simultaneously effect towards brand loyalty. While partially that 

emotional branding variable have an influence on the brand loyalty, meanwhile 

experiential marketing variable doesn’t have significant influence on the brand 

loyalty. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang 

Perkembangan bisnis sangat pesat saat ini yang ditandai dengan adanya 

persaingan industri yang semakin kompetitif yang berusaha untuk mencapai 

keunggulan kompetitif dengan merebut pangsa pasar serta mencari pelanggan 

sebanyak-banyaknya. Perusahaan disetiap kategori industri dituntut untuk memiliki 

kepekaan terhadap setiap perubahan yang terjadi dan menempatkan orientasi 

kepada kepuasan pelanggan sebagai tujuan utama (Kotler & Kevin L Keller, (2010), 

agar perusahaan mampu menghadapi persaingan industri saat ini. 

Pengaruh globasasi industri menjadi salah satu faktor perusahaan untuk selalu 

berkembang dalam menciptakan produk yang inovatif dan meningkatkan kualitas 

produk agar mampu bersaing dengan produk yang sejenis dari kompetitor lain. 

Segala upaya yang dilakukan oleh perusahaan agar produk yang telah dipasarkan 

dapat memacu konsumen untuk melakukan pilihan atau selektif terhadap 

penggunaan produk / jasa dari perusahaan. 

Kategori industri saat ini yang mengalami persaingan ketat yaitu industri 

Personal Care. Personal Care merupakan produk yang dipakai oleh konsumen 

yang digunakan untuk kebersihan dan kecantikan diri. Produk dari industri 

Personal Care saat ini terus berkembang dan menjadi industri besar yaitu sabun 

mandi. Sabun mandi menjadi andalan konsumen dalam menjaga serta kebersihan 

kulit untuk mencegah dari penyakit / infeksi serta menjauhkan dari kuman. Produk 
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sabun mandi dengan berbagai variasi serta beragam dari bentuk, harga, kegunaan, 

wangi atau khasiat. Hadirnya data berbagai jenis produk sabun yang tersebar di 

Indonesia pada tahun 2019 dengan berbagai kegunaan maka konsumen memiliki 

berbagai pilihan produk sabun yang akan digunakan sebagai kebutuhan sehari hari.  

Tabel 1.1 

Jenis Sabun Mandi di Indonesia 

Tahun 2019 

Perusahaan Merek Sabun Mandi 

PT. Unilever Indonesia Tbk Lifebuoy, Dove, Lux, Citra, Korean Glow 

PT. Reckitt Benckiser Indonesia Dettol 

PT. Sayap Mas Utama (Wings Group) GIV, Nuvo, Fres 

PT. Megasurya Mas Asepso, Medicare, Lervia, Harmony 

PT. Cussons Indonesia Cussons, Original Sources, Imperial Leather 

PT. Kao Indonesia Biore 

PT. Galenium Pharmasia Laboratories Oilum, Bel Soap, JF The Skin Specialist 

PT. Cahaya Subur Prima Acnes, Purbasari 

PT. Bina Karya Prima BKP Active, Sahara 

PT. Triaple Ace Corporation Deo Sulphur 

PT. Tempo Nagadi Factory Claudia Saidah 

PT. Mustika Ratu Tbk Mustika Ratu 

PT. Beiersdorf Indonesia Nivea 

Bevi Beauty Elements Ventures INC. Kojiesan 

PT. Wilmar Nabati Indonesia Illies 

PT. Barclay Products Marina 

PT. Martina Berto Tbk Lulur Kencana Soap 

Sumber : Melakukan penelitian langsung di Transmart Palembang 
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Menurut data Tabel 1.1 terdapat banyak pilihan produk sabun mandi dengan 

berbagai macam merek berdasarkan dari beberapa perusahaan dalam kategori sabun 

mandi, sabun mandi antiseptik dan sabun mandi kecantikan. Berdasarkan dari data 

Topbrand-award.com (2019) bahwa ada beberapa jenis merek sabun yang menjadi 

nominasi merek dalam Top Brand Index tahun 2019 yang dikategorikan sebagai 

merek sabun mandi dan merek sabun mandi antiseptik. 

Tabel 1.2 

Top Brand Index Kategori Sabun Mandi  

Tahun 2016 – 2019 

Merek 

2016 2017 2018 Maret  

2019 

Sabun Mandi Sabun Mandi 

Antiseptik 

Sabun Mandi Sabun Mandi 

Antiseptik 

Sabun Mandi Sabun 

Mandi 

Antiseptik 

Sabun Mandi Sabun Mandi 

Antiseptik 

TBI Ket TBI Ket TBI Ket TBI Ket TBI Ket TBI Ket TBI Ket TBI Ket 

Lifebouy 47.7% TOP 36.8% TOP 42.7% TOP 33.4% TOP 32,6%, TOP - - 40.9% TOP 44.7% TOP 

Lux 15.1% TOP - - 17.8% TOP - - 24.8%, TOP - - 15.8% TOP - - 

Dettol 10.0% - 48.3% TOP 9.9% - 46.6% TOP 11.0% TOP - - 10.0% TOP 39.6% TOP 

Shinzu’I 8.6% - - - 9.0% - - - 4.6% - - - 7.1% - - - 

GIV 5.9% - - - 6.9% - - - - - - - 6.3% - - - 

Nuvo 5.8% - 8.7% - 6.8% - 9.0% - - - - - - - 6.4% - 

Asepso - - 3.4% - - - 6.5% - - - - - - - 6.1% - 

Biore - - - - - - - - 6.4% - - - - - - - 

Sumber :  topbrand-award.com  

Berdasarkan dari data Tabel 1.2 bahwa performa merek ditahun 2016 – 2019 

menduduki posisi pertama yaitu Lifebuoy sebagai performa merek yang konsisten 

setiap tahun dengan menduduki posisi pertama. Pertumbuhan merek Lifebouy pada 

tahun 2016 hingga 2018 mengalami penurunan lebih dari 10% pertahun sehingga 

pada tahun 2019 performa merek Lifebuoy mengalami peningkatan sebanyak >8 % 
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per tahun walaupun performa merek sabun mandi antiseptik masih diungguli oleh 

Dettol di tahun 2016 – 2017. Maka di tahun 2019 performa merek Lifebouy 

mengalami peningkatan dan menduduki posisi pertama sebagai merek sabun mandi 

antiseptik. Merek sabun Lifebuoy menjadi merek sabun yang memiliki performa 

merek tertinggi, menguasai serta memimpin pangsa pasar dalam kategori sabun 

mandi di tahun 2019. 

Berdasarkan informasi dari website Unilever (2019) bahwa Lifebouy 

merupakan salah satu lini perusahaan PT. Unilever Indonesia, Tbk yang merupakan 

industri berfokus ke home, personal care serta foods dan ice cream. Lifebuoy 

merupakan salah satu merek tertua yang telah dikenal didunia dimana sebelum 

terciptanya merek global yang menciptakan sabun antibakteri. Hingga kini selama 

100 tahun lebih sejarah sabun Lifebouy memimpin bidang kesehatan melalui 

kebersihan dengan memiliki slogan “Mencuci tangan membantu menjaga 

kesehatan” yang mendorong penggunan sabun Lifebouy untuk membunuh kuman 

ditangan yang menjadi penyebab timbulnya masalah kesehatan. 

Lifebouy menjadi salah satu fokus perusahaan PT Unilever Indonesia Tbk 

dimana terciptanya inovasi yang memiliki peran besar untuk memberikan manfaat 

kehidupan sosial dan meminimalkan dampak negatif lingkungan sesuai dengan visi 

Lifebuoy untuk membantu menjangkau 100 juta tangan sehat Indonesia pada tahun 

2020. Munculnya permasalahan mengenai kesadaran masyarakat mengenai 

kebersihan di Indonesia. 
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Gambar 1.1 

Kesadaran Masyarakat Indonesia Terhadap Kebersihan 

Tahun 2018 

   

Sumber :  CNN Indonesia  

Berdasarkan dari Gambar 1.1 menurut data dari depkes.go.id dalam 

Cnnindonesia (2019) bahwa tahun 2018 kesadaran masyarakat Indonesia terhadap 

akan kebersihan masih rendah yaitu 20 persen dari total masyarakat Indonesia yaitu 

hanya sebanyak 52 juta orang dari 262 juta jiwa di Indonesia. Menurut Neraca.co.id 

(2018) salah satu faktor penyebab minimnya kesadaran masyarakat Indonesia 

terhadap akan kebersihan salah satunya perilaku dan kebiasaan dimana masyarakat 

tidak menanamkan kebiasaan seperti mencuci tangan karena kurangnya informasi 

pentingnya menjaga kebersihan salah satunya melihat dari data hasil survey 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya Kampus Palembang. 

 

 

 

 

Memiliki Kesadaran Terhadap  Kebersihan

Tidak Memiliki Kesadaran Terhadap  Kebersihan

20 %

80 % 
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Gambar 1.2 

Survey 35 Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya  

 Kampus Palembang Tahun 2019 

 

Sumber : Survey Langsung Di Fakultas Ekonomi 

Berdasarkan dari Gambar 1.2 bahwa hasil survey kepada 35 Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya Kampus Palembang dimana 50% dari 

mereka menyadari dan mengetahui pentingnya kesadaran akan kebersihan dan 50% 

dari mereka tidak menyadari serta tidak mengetahui pentingnya kesadaran akan 

kebersihan serta dari hasil survey mengenai kepercayaan perusahaan Lifebuoy 

bahwa 75% dari mahasiswa Fakultas Ekonomi percaya bahwa perusahaan Lifebuoy 

dapat memberikan manfaat sosial dan dipercaya dapat mengurangi dampak 

lingkungan yang mendekatkan produk Lifebouy dengan memberikan pengalaman 

pelanggan mengacu kepada perilaku konsumen yaitu Experiential Marketing. 

Experiential Marketing merupakan salah satu cara melakukan pemasaran 

dengan memberikan pengalaman yang positif kepada pelanggan dari segi panca 

indera (Sense) yang dapat dirasakan oleh pelanggan (Feel) melalui pikiran (Think) 

50%50%

KESADARAN AKAN 
KEBERSIHAN

Sadar Akan Kebersihan

Tidak Sadar Akan Kebersihan

75%

25%

KEPERCAYAAN JIKA LIFEBUOY 
DAPAT MEMBERIKAN 

MANFAAT

Dipercaya dapat Memberikan Manfaat

Tidak Dipercaya dapat Memberikan Manfaat
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yang menjadi pola perilaku dan gaya hidup jangka panjang sebagai hasil dari 

interaksi orang lain (Act) dengan menggabungkan sensasion, feeling, cognitions 

dan action (Relate) (Schmitt 1999). Perlunya perusahaan Lifebouy memberikan 

pengalaman kepada masyarakat dengan menciptakan emosional merek sabun 

mandi antiseptik melalui emotional branding.  

Emotional Branding merupakan salah satu cara pemasaran dimana orang tidak 

menyadari adanya hubungan dalam suatu produk dari perusahaan yang menggugah 

perasaan dan emosi pelanggan kepada suatu merek yang menjadikan bagian dari 

masyarakat dengan membentuk hubungan mendalam serta bertahan lama melalui 

Relationship, Pengalaman Panca Indera, Imajinasi dan Visi. (Gobe 2009).  

Emotional Branding menjadi salah satu cara perusahaan PT. Unilever Indonesia 

Tbk untuk mendapatkan pelanggan dengan memberikan kekuatan emosi kepada 

merek Lifebuoy. Secara tidak langsung pelanggan dapat merasakan adanya ikatan 

emosional dari merek tersebut sehingga terbentuknya loyalitas merek. 

Brand Loyalty / Loyalitas merek merupakan suatu keterkaitan pelanggan 

mengenai sebuah merek yang mampu memberikan gambaran mengenai apakah 

seorang pelanggan dapat beralih ke produk lain yang menyangkut harga atau atribut 

lain (David. A. Aaker 2018). Indikator loyalitas merek menurut Arjun dan Moris 

dalam Wahyuni, (2012) yaitu selalu diingat, merekomendasikan dan pembelian 

ulang. 

Menciptakan Brand Loyalty / Loyalitas Merek maka perusahaan PT. Unilever 

Indonesia Tbk melakukan inovasi yang meliputi pengenalan produk dari nama, 

logo, desain, kemasan, karakter produk yang disalurkan ke media iklan seperti iklan 
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media sosial, televisi, poster dan program / event kepada masyarakat dengan 

harapan dapat menciptakan pengalaman yang menyenangkan kepada pelanggan.  

Memberikan pengalaman yang menyenangkan kepada pelanggan sebagai 

strategi perusahaan PT Unilever Indonesia Tbk untuk menciptakan loyalitas merek 

melalui pengalaman menggunakan merek sabun mandi Lifebuoy dengan 

membentuk emosional merek kepada pelanggan sehingga melakukan pembelian 

produk secara berulang dan tidak beralih ke merek lain. 

Berdasarkan dari hasil penelitian yang dilakukan oleh  Wijanarka, Suryoko, & 

Widiartanto (2014) mengenai Pengaruh Emotional Branding dan Experiential 

Marketing Terhadap Loyalitas Merek Eiger Adventure Melalui Brand Trust dan 

Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Intervening (Studi Kasus Pada Eiger 

Adventure Store Semarang) bahwa variabel Emotional Branding dan variabel 

Experiential Marketing mempengaruhi positif secara signifikan terhadap loyalitas 

merek produk Eiger Adventure melalui Variabel Intervening dari Brand Trust dan 

Kepuasan Pelanggan. 

Menurut hasil penelitian dari Rido & Wibowo (2016) mengenai Pengaruh 

Experiential Marketing, Emotional Branding dan Citra Merek Terhadap Loyalitas 

Merek (Survey Konsumen Operator Simpati Yogyakarta) bahwa variabel 

Experiential Marketing dan Emotional Branding tidak mempengaruhi secara 

signifikan terhadap loyalitas merek tetapi pada variabel lain yaitu variabel Citra 

Merek yang mempengaruhi secara signifikan terhadap loyalitas merek pada survey 

konsumen operator simpati. 
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Maka dengan penelitian ini dilakukan untuk mengetahui bagaimana pengaruh 

Experiential Marketing dan Emotional Branding terhadap Brand Loyalty produk 

sabun mandi Lifebuoy dengan melakukan studi kasus pada mahasiswa di Fakultas 

Ekonomi Universitas Sriwijaya Kampus Palembang. 

Sehubungan dengan identifikasi masalah yang telah diuraikan maka penulis 

berkeinginan untuk melakukan penelitian ini dengan judul : “Pengaruh Experiential 

Marketing dan Emotional Branding Produk Sabun Mandi Lifebouy Terhadap 

Brand Loyalty (Studi Kasus Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Kampus 

Palembang). 

 

1.2. Perumusan Masalah 

Berdasarkan dari latar belakang yang telah dijelaskan sebelumnya, maka 

perumusan masalah penelitian ini sebagai berikut :  

1. Bagaimana pengaruh dari Experiential Marketing dan Emotional Branding 

terhadap Brand Loyalty Sabun Mandi Lifebuoy? 

2. Bagaimana pengaruh dari Experiential Marketing secara parsial terhadap 

Brand Loyalty terhadap Sabun Mandi Lifebuoy? 

3. Bagaimana pengaruh dari Emotional Branding secara parsial terhadap 

Brand Loyalty terhadap Sabun Mandi Lifebuoy? 
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1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan dari latar belakang dan masalah yang telah dikemukakan maka 

tujuan dari penelitian ini sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui adanya pengaruh Experiential Marketing dan Emotional 

Branding terhadap Brand Loyalty pada Sabun Mandi Lifebuoy. 

2. Untuk mengetahui adanya pengaruh Experiential Marketing secara parsial 

terhadap Brand Loyalty pada Sabun Mandi Lifebuoy. 

3. Untuk mengetahui adanya pengaruh Emotional Branding secara parsial 

terhadap Brand Loyalty pada Sabun Mandi Lifebuoy. 

 

1.4. Manfaat Penelitian 

Berdasarkan dari tujuan penelitian maka manfaat dari pelaksanaan penelitian 

ini adalah: 

1. Kegunaan Teoritis 

Hasil dari penelitian ini dapat menjadi salah satu referensi penelitian yaitu 

Experiential Marketing dan Emotional Branding mengenai Produk Sabun 

Mandi Lifebuoy terhadap Brand Loyalty. 

 

2. Kegunaan Praktis 

Penelitian ini dapat sebagai acuan bagi perusahaan untuk menerapkan 

pemasaran Experiential Marketing dan Emotional Branding sebagai 

menyusun perencanaan untuk meningkatkan loyalitas pelanggan melalui 
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loyal terhadap merek produk yang mereka jual dan menjadi pertimbangan 

masyarakat untuk memilih produk yang apa dibutuhkan dan diinginkan.  
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