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This study examines the marketing communication strategy of Mitra 

Pet Animal Clinic through the lens of experiential event marketing 

communications. Located in East Surabaya, Mitra Pet Clinic offers a 

range of medical and non-medical services for pets. To strengthen its 

brand image and reach potential new clients, the clinic implemented the 

Mipetrip program, which involves free mobile pet consultations in 

surrounding areas, alongside online activities such as Mipetdia Live and 

the “Pawtrait of a Hero” Photo Contest. This approach is grounded in 

the theory of Experiential Pillars, which emphasizes the importance of 

connection, experience, and personal interaction between the brand and 

its customers. A case study methodology was employed, utilizing 

interviews and document analysis for data collection. A total of 11 

informants were interviewed, including the owner of Mitra Pet, a 

veterinarian from Mitra Pet, a paramedic from Mitra Pet, and eight 

event participants. The implementation of these activities resulted in a 

significant increase in the number of new customers, drawn from event 

participants. Specifically, the customer base grew from 407 prior to the 

events to 632 within a six-month period, representing a 55% increase. 

The study concludes that the application of experiential event marketing 

communications strategy is effective in building brand awareness and 

attracting new customers to Mitra Pet Clinic.  
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PENDAHULUAN  

Banyak orang memutuskan untuk memiliki 

hewan peliharaan untuk kebahagiaan dan 

meningkatkan aktivitas positif mereka. Adanya 

interaksi yang terjadi antara pemilik hewan dan 

hewan peliharaan membangun pet attachment 

yaitu kedekatan secara emosional yang 

menumbuhkan rasa berharga dan dibutuhkan 

(Tribudiman et al., 2020). 

Dimulai tahun 2016, pertumbuhan kelas 

menengah di Indonesia terus menunjukkan 

peningkatan setiap tahunnya. Sejalan dengan 

membaiknya kondisi ekonomi kelompok ini, 

jumlah kepemilikan hewan peliharaan juga 

mengalami peningkatan. Berdasarkan data dari 

salah satu komunitas pecinta hewan peliharaan, 

Indonesia termasuk dalam jajaran negara dengan 

jumlah hewan peliharaan yang cukup besar, 

dengan pangsa pasar mencapai sekitar 15,6% di 

kawasan Asia Tenggara (Prisca, 2019). 

Tren ini terus bertumbuh, hingga pada 

tahun 2022 terdapat peningkatan jumlah pemilik 

hewan. Data survei yang telah dilakukan oleh 

Rakuten Insight Center ditemukan sebanyak 67 
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persen responden yang mengisi, menyatakan 

bahwa mereka memiliki hewan peliharaan. 

Dominasi jenis hewan peliharaan yang paling 

digemari adalah anjing serta kucing dan terhitung 

terbanyak di dunia, namun jumlah kepemilikan 

hewan tersebut bervariasi tergantung pada 

negara. Di negara Indonesia sendiri, kucing 

menempati posisi pertama sebagai hewan yang 

banyak dipelihara, dengan persentase 47% dari 

seluruh responden Indonesia (Setyawan et al., 

2022). 

Peningkatan kepemilikan hewan, secara 

tidak langsung juga mengubah pola pikir para pet 

owner untuk menerapkan pola pet parenting. 

Adanya pola ini membuat pemilik hewan 

menjadi lebih peka terhadap kebutuhan dari 

kesehatan hewan yang dimilikinya. Menurut 

Lemuela dan Chandra (2023), sebagai bentuk 

rasa sayang dalam menjaga hewan peliharaanya 

terdapat peningkatan pengeluaran yang 

dilakukan oleh pet owner. Umumnya, 

pengeluaran diberikan untuk melakukan 

checkup, grooming, pet hotel, serta pembelian 

makanan dan vitamin yang diperlukan. 

Dalam kondisi ini, kehadiran unit 

pelayanan kesehatan hewan seperti klinik 

menjadi penting bagi para pemilik hewan demi 

menjaga kesehatan peliharaan maupun 

pemeliharanya. Perkembangan klinik sebagai 

bagian dari industri pet economy ikut pula 

mengalami peningkatan yang signifikan. 

Berdasarkan statistik dari Future Market Insights 

Inc. (2025), pasar pet care di Indonesia akan 

mengalami peningkatan pendapatan dari tahun 

2025 dengan kisaran US$. 2,8 juta dan pada 

tahun 2035 yang diperkirakan akan mencapai 

angka sekitar US$. 6,8 juta, sehingga tingkat 

pertumbuhan tahunan rata-rata sebesar 9,5%. 

Berdasarkan data tersebut dapat dipahami bahwa 

klinik hewan merupakan aktivitas ekonomi di 

bidang jasa yang memiliki potensi besar. 

Surabaya sebagai kota kedua terbesar di 

Indonesia masih cukup tertinggal dalam 

pengembangan bisnis pet care, meskipun jumlah 

warga yang memiliki hewan peliharaan terus 

meningkat. Layanan seperti klinik kesehatan 

hewan atau pet clinic masih minim, apalagi yang 

memiliki layanan lengkap dan terpadu di satu 

lokasi (Izzabillah & Mufidah, 2024). Hal ini 

membuka peluang bagi pet clinic baru untuk 

membuka usaha dan melayani kebutuhan yang 

semakin meningkat ini.  

Salah satu pet clinic yang baru saja 

memulai usahanya di Surabaya pada tahun 2023 

adalah Mitra Pet. Berlokasi di Jalan Kyai Abdul 

Karim nomor 50, klinik ini memiliki berbagai 

layanan perawatan hewan seperti layanan 

konsultasi medis, checkup kesehatan, tindakan 

operasi, grooming, pet hotel, hingga home visit. 

Klinik ini berupaya untuk memberikan 

pelayanan terbaik sesuai dengan tagline utama 

yaitu “Tumbuh Sehat Bersama”.  

Ada banyak komponen-komponen penting 

yang perlu dijaga oleh pet clinic untuk 

mempertahankan eksistensinya. Hal terutama 

dimulai dengan memiliki dasar keilmuan dan 

keterampilan dalam pelayanan kesehatan hewan 

serta adanya sistem manajemen yang tepat baik 

dari administratif hingga sumber daya manusia 

(Sulaksono & Hidayah, 2023). Reliability dan 

assurance juga memiliki pengaruh besar dalam 

meningkatkan kepuasaan pelanggan pada klinik 

hewan, sehingga pengelola perlu memberikan 

perhatian lebih terhadap kedua variabel ini. 

Reliability berkaitan dengan kemampuan untuk 

memberikan layanan yang dapat diandalkan 

sesuai yang dijanjikan, sedangkan assurance 

berkaitan dengan keramahan dan pengetahuan 

dari karyawan sehingga dapat meyakinkan 

pelanggan (Sadewo et al., 2021).  

Tidak hanya perlu konsisten dijaga dan 

diimplementasikan, aspek-aspek penting 

tersebut juga perlu dikomunikasikan kepada 

khalayak, untuk membangun brand awareness 

terhadap pet clinic yang masih baru beroperasi 

ini. Salah satu keunikan dari Mitra Pet adalah 

adanya upaya untuk meningkatkan brand 

awareness melalui experiential event marketing. 

Sesuai bentuk usahanya, maka event yang 

dilaksanakan juga unik dan mampu menonjolkan 

reliability dan assurance dari usaha ini. Hal ini 

menjadi suatu kebaruan, karena belum banyak 

usaha pet care yang menjalankan jenis 

komunikasi pemasaran ini untuk meningkatkan 

brand awareness-nya. 

Berdasarkan fenomena yang dijabarkan di 

atas, perlu diketahui bagaimana brand awareness 

klinik Mitra Pet di tahap awal ini. Hal ini penting 

karena Mitra Pet belum melaksanakan strategi 

marketing communications yang mampu 

menjalin komunikasi langsung dengan 

pelanggan. Namun, keadaan mulai berubah 

ketika experiential event marketing 

communication mulai dijalankan. Melihat 
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fenomena ini, rumusan masalah yang diangkat 

dari penelitian ini adalah bagaimana Mitra Pet, 

sebagai sebuah usaha pet clinic, menjalankan 

strategi experiential event marketing untuk 

meningkatkan brand awareness usahanya. 

Tujuan dari penelitian ini adalah 

mendeskripsikan strategi dan kegiatan yang 

dilaksanakan dalam program experiential event 

marketing oleh Mitra Pet, dalam upaya 

meningkatkan brand awareness pet clinic-nya. 

Penelitian ini memiliki urgensi untuk diteliti, 

karena masih kurangnya literatur yang 

membahas experiential event marketing, 

terutama yang diterapkan dalam usaha pet care 

yang sedang berkembang. Ditambah lagi 

penelitian ini dilakukan pada UMKM yang baru 

berkembang, sehingga dapat ditelaah lebih jauh 

praktik experiential event marketing dalam 

mendorong brand awareness. Diharapkan hasil 

dari penelitian ini akan menjadi tambahan 

literatur dalam kajian komunikasi pemasaran, 

dan dapat menjadi acuan best practice bagi 

usaha-usaha sejenis untuk berkembang.  

 

LITERATUR DAN METODOLOGI  

Event Marketing Communications 

Dalam menjalankan startegi marketing 

communications, banyak tools yang dapat 

digunakan untuk mencapai tujuan. Salah satu 

tools yang memiliki keunggulan spesifik adalah 

event marketing. Event marketing menjadi 

populer di kalangan marketers karena 

kemampuannya untuk membuat engagement-

driven experience. Hal ini disebut dengan 

experiential event marketing. Bentuknya pun 

bisa beragam mulai dari acara olah raga, festival, 

konser, special events, trade shows, dan 

pertemuan (Setiawan et al., 2022).  

Pelaksanaan event juga terbukti efektif 

sebagai marketing communication tool. Hal ini 

dikarenakan adanya kontribusi yang tidak dapat 

diperoleh dari marketing communication tools 

lainnya. Sebuah penelitian menunjukkan bahwa 

dalam usaha untuk memasarkan produk baru, 

berupa low alcohol beer, event memiliki peran 

penting dalam strategi marketing 

communication. Dalam event product launching 

yang diadakan, peserta bisa mencicipi langsung 

produk low alcohol beer. Perpaduan pengalaman 

ketika peserta bisa melihat warna dan bentuk, 

mencecap tekstur, merasakan rasa, serta 

mencium aroma dari produk, sulit didapatkan 

dari tools yang lain (Vítek, 2021). Hal ini 

membuat event menjadi tool yang sangat kuat 

dan unik untuk dilakukan dalam rangkaian 

strategi marketing communications.  

    

Experiential Event Marketing 

Menurut Iacobucci et al. (2017) dalam 

istilah pemasaran, experience atau pengalaman 

memiliki arti yang lebih dari sekedar penerimaan 

pasif atau intepretasi subyetik saja, melainkan 

sebaliknya pengalaman merupakan bentuk 

transaksi berkelanjutan yang memiliki kualitas, 

intensitas, makna, dan nilai yang mengintegrasi 

psikologis dan emosional. Experiential Event 

Marketing merupakan bentuk pemasaran yang 

menggunakan pengalaman acara untuk 

memasarkan merek atau produk kepada calon 

pembeli dalam acara tersebut. Dalam acara ini, 

perusahaan akan membiarkan calon konsumen 

potensial mencoba produk mereka terlebih 

dahulu untuk meningkatkan “purchase 

intention”. Experiential Event Marketing dapat 

diterapkan dengan berbagai saluran dan 

tergolong efektif untuk meningkatkan kepuasan 

konsumen, keterlibatan, dan loyalitas merek 

karena: 

1) Experiential Event Marketing menciptakan 

percakapan dua arah, adanya pendapat 

konsumen dan perbincangan dengan 

perusahaan, berbeda dengan pemasaran 

tradisional yang hanya komunikasi satu 

arah, 

2) Experiential Event Marketing lebih 

interaktif dan menarik, serta menghasilkan 

memori pengalaman yang lebih berkesan 

bagi calon konsumen yang terlibat dalam 

acara tersebut.  

 

Menurut Smith dan Hanover (2016), untuk 

mencapai hasil yang maksimal dari pelaksanaan 

event experiential marketing, terdapat 11 Pilar 

Pengalaman atau disebut “11 Experiential 

Pillars” yang perlu diperhatikan oleh pemasar 

dan penyelenggara event: 

1) Remarkable: menciptakan pengalaman luar 

biasa bagi peserta atau calon customer. 

2) Shareable: pengalaman yang menarik ini 

mendorong orang untuk berbagi dengan 

orang lain. Selain peserta acara, 

penyelenggara dapat pula menganggarkan 

biaya untuk memaksimalkan intensitas 
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promosi di media sosial baik sebelum, ketika 

berlangsung, dan selesai acara. 

3) Memorable: penyelenggara perlu 

merencanakan elemen kejutan dalam acara. 

4) Measurable: penyelenggara memiliki 

kriteria pengukuran dan value yang ingin 

dicapai dari acara tersebut. 

5) Relatable: pengalaman yang ditawarkan, 

memiliki relevansi dengan keinginan dan 

kebutuhan target customer atau peserta. 

6) Personal: upaya penyelenggara untuk dapat 

mengidentifikasi atau mempersonalisasi 

pengalaman dari target customer. 

7) Targetable: pengalaman yang ditawarkan 

dapat berkembang dari yang sekedar cukup 

menarik beralih kepada keterlibatan target 

sasaran. 

8) Connectable: adanya pertemuan titik-titik 

koneksi antara peserta dengan media 

pemasaran dalam membangun relasi 

keberlanjutan. 

9) Flexible: acara atau program yang diadakan 

dapat menyesuaikan dengan kondisi situasi 

dari pasar sasaran. 

10) Engageable: adanya rangsangan untuk 

keterlibatan aktif dari target dengan 

mengupayakan peserta dapat menerima nilai 

atau manfaat yang setara dengan waktu yang 

mereka berikan. 

11) Believable: pengalaman yang ditawarkan 

memiliki jati diri yang sama dengan janji 

merk dari perusahaan itu sendiri. Nilai 

autentik akan berpengaruh pada pandangan 

peserta. 

 

Event and Experiences 

Event and experiences adalah suatu 

kegiatan atau acara yang menciptakan momen 

yang relevan secara pribadi terhadap calon 

konsumen sehingga dapat memperluas dan 

memperdalam hubungan antara perusahaan 

dengan target pasar (Sousa et al., 2020). Adanya 

event and experience dapat menghubungkan 

produk atau layanan jasa dengan pengalaman 

yang unik dan menarik sehingga tidak berfokus 

hanya pada penjualan, tetapi terlebih dahulu 

membuat pelanggan dapat merasakan kecocokan 

dengan penawaran yang disediakan dan dapat 

merangsang minat konsumen. Acara dapat 

berupa kegiatan bersponsor yang secara tidak 

langsung dapat meningkatkan citra merek dari 

perusahaan, dapat pula berlangsung dengan 

pendanaan pribadi, bahkan tidak menutup 

kemungkinan tanpa adanya penganggaran dana 

komersil.  

Pendanaan tergantung kepada tujuan dan 

maksud dari dirancangnya suatu acara. Konsep 

acara merupakan hal penting yang perlu 

dipersiapkan dengan matang. Setiap pengalaman 

yang ditawarkan dalam sebuah kegiatan wajib 

diselaraskan dengan target capaian, penetapan 

tujuan, hingga tingkat partisipasi yang 

diharapkan. Perancang acara sebaiknya 

memahami dasar dari pembentukan pengalaman 

tersebut (Bladen et al., 2022): 

1) Pengalaman Sensori 

Pengalaman sensori yang menarik indra 

penglihatan, pendengaran, rasa, sentuhan, 

ucapan, dan emosi peserta atau calon 

konsumen merupakan stimulus yang 

merangsang terjadinya pembentukan suatu 

pengalaman seperti pencantuman nama 

perusahaan yang diimplementasikan dalam 

desain konten, tema, program, lingkungan, 

produksi, hiburan, hingga katering.  

2) Psikologi Dasar 

Ransangan sensorik dapat memicu 

pembentukan pengalaman psikologis peserta 

acara, sehingga diperlukan referensi terhadap 

teori psikologi dasar. Pertama, behaviorisme 

adalah aliran psikologi yang pendekatannya 

berfokus pada tanggapan seseorang terhadap 

rangsangan yang dihasilkan di lingkungannya 

dan jika dikuatkan dengan hal tertentu dapat 

mengubah perilaku. Sebagai contoh, antrian 

yang panjang membuat peserta acara dapat 

merasakan ketidakpuasaan dengan 

keseluruhan pengalaman.  Kedua, 

psikoanalisis berkaitan dengan adanya 

pemahaman latar belakang dari peserta acara 

yang dapat membantu merancang desain 

kegiatan yang relevan untuk merangsang 

keterlibatan peserta. Ketiga, kognitivisme 

yang erat kaitannya dengan dua teori di atas, 

dimana proses pembentukan makna terjadi 

sebagai bentuk reflektif terhadap keseluruhan 

desain acara yang telah diikuti.  

3) Persepsi Sensori 

Persepsi mengacu kepada interpretasi 

informasi yang didapatkan melalui panca 

indera yang dapat terbangun dari visual, suara, 

pendengaran, penciuman, dan perasa atau 

sentuhan. Keteguhan persepsi yang telah 

terbentuk menuntun peserta mempertahankan 
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pandangan terhadap suatu merk, sehingga 

penting untuk dikemas sebaik mungkin, 

4) Memori 

Pasca kegiatan menjadi momen paling 

penting yang menentukan simpanan memori 

seperti apa yang tercipta di ingatan peserta. 

Adanya faktor “wow” dalam suatu acara 

terkadang perlu disiapkan sejak awal, tetapi 

tidak menutup kemungkinan dapat terjadi 

secara natural. Faktor ini yang diharapkan 

menjadi ingatan kolektif yang berdampak 

positif jika dibagikan oleh peserta kepada 

orang lain. 

 

Hubungan Experiential Event Marketing dan 

Brand Awareness 

Dalam berbagai penelitian terdahulu yang 

telah dilaksanakan, diketahui bahwa pelaksanaan 

experiential event marketing mampu mendorong 

terbentuknya brand awareness. Brand 

awareness merupakan kesadaran masyarakat 

akan keberadaan dan karakteristik suatu brand. 

Terdapat dua dimensi utama dalam brand 

awareness, yaitu brand recognition dan brand 

recall. Brand recognition mengacu pada 

kemampuan masyarakat dapat mengenali 

karakteristik brand saat terpapar oleh brand 

tersebut. Sedangkan brand recall adalah 

munculnya karakteristik brand dalam pikiran 

masyarakat saat mereka sedang membutuhkan 

atau ingin membeli produk (Zübeyir Çelik & 

Yüzüncü Yıl, 2022).   

Karakteristik brand sendiri disebut dengan 

brand identity, yaitu hal-hal yang disediakan 

oleh brand dan nilai-nilai yang diwakili oleh 

brand.  Brand identity ini menggambarkan citra 

suatu merek dan membedakannya dengan merek 

lain yang memiliki bidang usaha yang sama 

(Pinasthika et al., 2018).  

Agar brand identity ini bisa dikenali, maka 

dibutuhkan upaya-upaya komunikasi pemasaran, 

salah satunya adalah melalui experiential event 

marketing. Dengan strategi ini, pelanggan 

mengalami interaksi multifaset dengan merek 

yang difasilitasi melalui empat proses saling 

terkait: stimulasi multisensori, kinerja fisik, 

interaksi sosial, dan penemuan/pembelajaran. 

Keempat proses interaksi ini pada gilirannya 

memicu pengalaman merek yang bersifat 

perseptual, terwujud secara fisik, sosial, dan 

epistemik (Tafesse, 2016). Experiential event 

marketing ini juga akan mendorong terbentuknya 

brand attitude. Brand attitude terbentuk sebagai 

hasil dari penilaian keseluruhan konsumen 

terhadap suatu merek, yang dipengaruhi oleh 

pengalaman dan preferensi konsumen 

(Oktaviane & Widiasari, 2023). 

Salah satu hubungan antara pembentukan 

brand awareness dengan pelaksanaan 

experiential event marketing tertuang dalam 

penelitian oleh Rahmawati et al. (2024) di PT. 

Indofood CBP Sukses Makmur Tbk Kota 

Palembang.  Perusahaan ini menyelenggarakan 

strategi event marketing untuk produk mie yang 

berdampak positif dan signifikan dalam 

peningkatan brand awareness. Melalui strategi 

marketing ini, calon konsumen dilibatkan secara 

langsung dengan produk sehingga brand menjadi 

top of mind di tengah persaingan dengan produk 

serupa dari kompetitor. Adanya perancangan 

yang matang baik dari teknis, detail 

perlengkapan, dan media promosi diperlukan 

sehingga saat pelaksanaan event dapat 

mendatangkan massa dan memberikan 

pengalaman yang optimal bagi konsumen. 

Perusahaan lain bernama Netisane, yang 

menjual produk minuman dengan bahan dasar 

kulit buah kopi bermerek Cascara, juga 

melaksanakan experiential event marketing. 

Event marketing yang diadakan berupa kegiatan 

yoga berkolaborasi dengan salah satu komunitas 

yoga yang ternyata efektif membangun aspek 

kognitif, afektif, dan konatif terhadap merek dan 

produk dari Netisane. Dalam event marketing 

“Healing Through Yoga & Cascara” peserta 

dapat melihat dan memahami manfaat produk 

secara langsung, yang dapat diartikan terjadi 

penginderaan atau aspek kognitif, yang perlahan 

menimbulkan rasa ingin untuk lebih mengetahui 

produk atau aspek afektif, dan berujung kepada 

adanya tindakan dari calon konsumen berupa 

pembelian atau aspek konatif (Handayani et al., 

2023). 

Tidak hanya untuk penjualan barang, 

bidang jasa pun mengalami dampak yang 

signifikan dari pelaksaan event marketing 

terhadap brand awareness-nya. Penelitian dari 

Azizah dan Lovett (2021) menganalisis peranan 

event marketing dalam meningkatkan citra 

merek di STIKOM InterStudi. Hasil penelitian 

menunjukkan pelaksanaan event marketing 

mampu memberikan citra positif, apalagi jika 

didukung oleh praktik komunikasi pemasaran 

digital seperti social media marketing. Penelitian 
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lain yang dilaksanakan di Allo Bank, mengulas 

festival sebagai event marketing yang ditujukan 

untuk meningkatkan volume pengguna. Hasil 

dari penelitian ini memberikan gambaran bahwa 

event marketing berdampak positif terhadap 

brand awareness suatu perusahaan, tetapi 

banyak hal yang perlu diperhatikan dalam 

prosesnya. Target sasaran yang jelas, analisis 

ketertarikan sasaran, tujuan adanya event 

marketing, penggunaan saluran komunikasi 

lainnya untuk memaksimalkan promosi, 

penetapan anggaran dan penentuan indikator 

keberhasilan perlu dirancang sejak awal. Selain 

itu, rencana jangka panjang dalam strategi 

promosi selanjutnya harus dipikirkan dengan 

matang, sehingga peningkatan tidak hanya 

terjadi saat event berlangsung saja melainkan 

berkelanjutan (Andrea Julietta et al., 2023).   

 

Metodologi 

Penelitian ini merupakan penelitian 

kualitatif deskriptif. Pendekatan kualitatif 

deskriptif berfokus pada pemahaman mendalam 

terhadap suatu fenomena melalui penggambaran 

yang apa adanya, sesuai dengan kenyataan yang 

terjadi di lapangan. Pendekatan ini berupaya 

menangkap makna, pengalaman, dan pandangan 

individu secara utuh, sehingga hasilnya lebih 

kaya dan kontekstual (Bleiker et al., 2019). 

Metode yang digunakan adalah studi kasus. 

Metode ini digunakan untuk memahami secara 

mendalam suatu fenomena atau peristiwa 

tertentu dengan menelusuri konteks, proses, dan 

maknanya secara menyeluruh. Melalui 

pendekatan ini, peneliti dapat menggali berbagai 

aspek yang saling berkaitan agar rumusan 

masalah penelitian dapat dijawab secara lebih 

komprehensif dan nyata (Hyett et al., 2014). 

Metode pengumpulan data yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah wawancara semi 

terstruktur dan observasi partisipan. Wawancara 

semi terstruktur menggali informasi melalui 

percakapan terbuka yang dipandu oleh beberapa 

pertanyaan utama, namun tetap memberi 

kebebasan bagi peneliti dan responden untuk 

berbagi cerita dan memperdalam topik secara 

alami (Dolczewski, 2022). Narasumber yang 

diwawancara terdiri dari pemilik Mitra Pet, 

dokter hewan Mitra Pet, paramedis Mitra Pet, 

dan 8 orang peserta event Mitra Pet di lokasi yang 

berbeda. Sedangkan observasi partisipan 

dilakukan melalui keterlibatan peneliti dalam 

event marketing yang diadakan oleh Mitra Pet. 

Observasi adalah aktivitas mengamati fenomena 

sosial dalam lingkungan dunia nyata, mencatat 

apa yang orang lakukan, bukan apa yang mereka 

katakan akan dilakukan (Denny & Weckesser, 

2022). Secara khusus dalam penelitian ini, 

peneliti turut terlibat sebagai panitia 

penyelenggara lepas dari event marketing yang 

dilaksanakan oleh Mitra Pet, dan melakukan 

observasi langsung saat terlibat dalam kegiatan. 

Metode analisis data dalam penelitian ini 

dilakukan dengan mengikuti tahapan reduksi 

data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan/ 

verifikasi. Pada tahap reduksi data, peneliti 

menyeleksi, menyederhanakan, dan 

memfokuskan data penting dari hasil wawancara 

dan observasi; kemudian pada tahap penyajian 

data, informasi tersebut diorganisasikan dalam 

bentuk narasi dan tabel, agar mudah dipahami. 

Tahap terakhir adalah penarikan kesimpulan dan 

verifikasi. Peneliti menafsirkan makna data, 

mencari pola atau hubungan antar-temuan, serta 

memeriksa kembali keabsahan hasil analisis agar 

kesimpulan yang dihasilkan benar-benar 

mencerminkan realitas yang diteliti (Denzin & 

Lincoln, 2018). 

Untuk menjaga keabsahan data penelitian, 

maka peneliti menggunakan triangulasi sumber. 

Triangulasi sumber merupakan teknik untuk 

mendapatkan data dari berbagai sumber, guna 

memperoleh data yang berimbang (Meydan & 

Akkaş, 2024). Dalam penelitian ini data primer 

diperoleh dari berbagai narasumber yang 

memiliki sudut pandang yang berbeda terhadap 

objek penelitian. Narasumber yang terlibat 

adalah dari pihak penyelenggara kegiatan, 

pembantu pelaksana kegiatan, hingga peserta 

kegiatan. Selain itu data juga dilengkapi dengan 

data sekunder dari dokumen-dokumen yang telah 

dikumpulkan.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Klinik hewan Mitra Pet di Surabaya, Jawa 

Timur telah beroperasi sejak tahun 2013. Ragam 

layanan jasa yang tersedia diantaranya layanan 

medis, pemeriksaan dan konsultasi, grooming, 

home visit serta pet hotel. Layanan medis sendiri 

menjadi salah satu layanan utama, yang terdiri 

dari layanan steril, vaksin, operasi, rawat inap, 

ultrasonografi (USG), hingga scaling gigi. 

Dalam memastikan kualitas layanan tetap 

maksimal, drh. Yoseph Eric selaku pemilik 
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merekrut rekan kerja satu orang dokter hewan 

dan dua paramedis dengan pengaturan jadwal 

kerja bergantian dalam periode tertentu. Klinik 

Mitra Pet siap melayani pelanggan setiap hari 

dari pukul 10.00 sampai 17.00 WIB. Saat ini, 

pelanggan masih didominasi dari area Surabaya 

khususnya Surabaya Timur dan wilayah sekitar 

Sidoarjo. Sebelum datang ke klinik, pelanggan 

diarahkan untuk bisa melakukan reservasi janji 

temu (appointment) via whatsapp satu hari 

sebelum kedatangan. Layanan tanpa reservasi 

tidak menutup kemungkinan masih bisa 

diberikan jika kasus urgen atau tidak bertabrakan 

dengan jadwal reservasi lainnya dalam waktu 

tersebut.   

Sebagai usaha berbasis jasa, kredibilitas 

layanan menjadi salah satu penentu sehingga 

diperlukan strategi komunikasi pemasaran yang 

tepat. Agenda event and experiences menjadi 

ruang untuk membangun pengalaman nyata bagi 

calon pelanggan agar dapat merasakan layanan 

tersebut (Sousa et al., 2020). 

 

Pelaksanaan Experiential Event Marketing 

Mitra Pet 

Event ini dilaksanakan sebagai bagian dari 

upaya meningkatkan brand awareness untuk 

Klinik Mitra Pet. Event ini bertujuan untuk 

membangun brand awareness dan membangun 

citra baik klinik dengan merepresentasikan 

kepeduliaan terhadap kesehatan hewan dalam 

bentuk pemberian konsultasi gratis. Rangkaian 

event dilaksanakan mulai September hingga 

Desember 2024.   

Event dimulai dengan melakukan 

perencanaan. Proses perancangan dilakukan 

dengan matang agar tujuan kegiatan dapat 

sampai kepada partisipan dengan optimal. 

Setidaknya terdapat lima tahapan pre-event yang 

sudah dilalui sesuai dengan teori dari Raj & 

Rashid (2022). Pertama, adanya tujuan yang 

dibuat menggunakan metode SMART agar event 

berjalan dengan baik. Kedua, adanya riset dalam 

bentuk pengamatan serta wawancara dengan 

target sasaran seperti masyarakat setempat untuk 

mengetahui aktivitas yang biasa dilakukan warga 

di hari libur dan juga melakukan observasi 

langsung ke pusat perbelanjaan atau mall. 

Ketiga, melakukan studi kelayakan berdasarkan 

catatan survei yang telah dibuat untuk kemudian 

memutuskan wilayah yang potensial dikunjungi. 

Pada tahap keempat dilakukanlah analisa 

ulang terkait rencana penggunaan dana demi 

mengupayakan efesiensi. Setelah melalui tahap 

ini, diputuskan bahwa pelaksanaan event di mall 

tidak lagi menjadi prioritas. Alasan dari 

keputusan ini adalah biaya sewa di area bazar 

mall yang tinggi dan keterbatasan untuk 

berinteraksi dengan target sasaran karena hewan 

peliharaan sukar mendapatkan akses masuk. 

Selain itu, tujuan utama untuk memperkenalkan 

jasa pet hotel tidak lagi sesuai karena melalui 

observasi ditemui bahwa kebutuhan pelanggan 

terhadap pet hotel sudah tinggi sehingga tidak 

begitu memerlukan gencaran promosi tambahan. 

Selanjutnya di tahap kelima dimulai untuk 

membangun komunikasi dengan instansi 

pemerintah sebagai stakeholders yang 

bertanggung jawab. Kedatangan kepada pihak 

RT atau RW dibuka dengan menyampaikan 

maksud, tujuan, dan rencana kegiatan yang akan 

dilangsungkan. Setelah mendapatkan 

persetujuan dengan pemerintah setempat, ada 

penandatangan surat dari kedua belah pihak 

sebagai bukti kerjasama yang terjalin. 

Setelah selesai dengan tahapan persiapan 

ini, maka tim Mitra Pet memutuskan bentuk 

kegiatan sesuai dengan data-data yang telah 

diperoleh. Bentuk kegiatan yang dirancangkan 

berupa konsultasi hewan gratis yang dikemas 

semacam booth keliling untuk datang 

memberikan layanan secara langsung ke 

masyarakat. Program ini diberi nama Mipet Trip. 

Lokasi pelaksanaan event ditetapkan dalam 

radius 5 km dari klinik Mitra Pet. Radius ini 

dipilih dengan alasan kemudahan akses bagi 

warga di daerah tersebut untuk menjangkau 

klinik Mitra Pet. Adapun secara spesifik wilayah 

yang menjadi lokasi sasaran pelaksanaan event 

adalah wilayah Gunung Anyar Harapan, 

Rungkut Barata, Rungkut Menanggal Harapan, 

Perumahan Purimas, dan Perumahan Pondok 

Tjandra Indah. Berdasarkan kajian penelitian 

Teguh et al. (2021), kegiatan Mipetrip selaras 

dengan aspek promosi berbentuk community 

relations yang ternyata benar memang 

berdampak pada good corporate citizen untuk 

menjaga hubungan yang baik dengan masyarakat 

sekitar. 

Selanjutnya, tim melakukan manajemen 

pemasaran terkait informasi kegiatan dengan 

menitipkan poster dan surat kegiatan digital 

untuk bisa disebarluaskan kepada warga. Selain 
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itu, terdapat pula poster promosi secara fisik 

yang disebarkan ke rumah-rumah warga secara 

langsung dan pemasangan banner kegiatan di 

lokasi strategis yang seringkali dilalui, seperti 

gambar 1 berikut ini.  

 
Gambar 1.  

Banner Mipetrip 

 
Sumber: dokumentasi peneliti  

 

Pembuatan konten promosi juga dilakukan 

dua atau tiga hari sebelum pelaksanaan, yang 

diunggah di laman Instagram dan status 

whatsapp dari Klinik Mitra Pet dengan tujuan 

agar warga di lingkungan sekitarnya dapat pula 

berpartisipasi.  

Event Mipetrip dilaksanakan sebanyak 8 

kali pada hari Sabtu atau Minggu pada pukul 

07.00 – 09.00 WIB, di tanggal 1 September 2024, 

8 September 2024, 22 September 2024, 5 

Oktober 2024, 6 Oktober 2024, 20 Oktober 2024, 

27 Oktober 2024, dan 3 November 2024. Dalam 

beberapa kesempatan, kegiatan Mipetrip 

bekerjasama dengan Perhimpunan Dokter 

Hewan Indonesia (PDHI) memberikan dosis 

vaksin rabies gratis bertepatan dengan Hari 

Rabies Sedunia, seperti gambar 2 berikut ini.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.  

Sesi Konsultasi Mipetrip 

 
Sumber: dokumentasi peneliti 

 

Setiap pasca event Mipetrip selalu 

dilakukan evaluasi untuk menjadi bahan 

perbaikan pada pelaksanaan berikutnya. Peserta 

kegiatan juga selalu mengisi lembar kehadiran 

yang nantinya bisa menjadi arsip data potensial 

untuk dihubungi oleh klinik di lain waktu. 

Pada pelaksanaan Mipetrip, terdapat 

stimulus yang dapat dirasakan oleh berbagai 

indra dimulai dari impresi terhadap logo dan 

konsep desain dari event desk. Ketika masuk ke 

area event, adanya alur pendaftaran konsultasi 

yang terarah dapat menambah kesan baik bagi 

partisipan. 

Saat layanan konsultasi berlangsung 

disitulah persepsi partisipan semakin terbentuk, 

tentunya komunikasi yang informatif selalu 

disampaikan oleh dokter dan paramedis dari 

Klinik Mitra Pet. Hal ini menjadi bagian dari 

upaya mempertahakan reputasi yang telah 

terbangun terhadap merk. Menutup rangkaian 

sesi konsultasi, setiap peserta mendapatkan 

voucher potongan biaya yang bisa dipakai untuk 

semua layanan. Sepanjang acara berlangsung, 

relasi terhadap calon pelanggan inilah yang terus 

diusahakan seperti membangun interaksi 

sederhana yang ditujukan untuk menciptakan 

memori baik yang barangkali dapat dibagikan 

kepada orang lain nantinya. 

Selain kegiatan offline, experiential event 

marketing juga dilaksanakan di ranah online 

menggunakan media sosial Instagram.  

Bentuknya adalah Live Instagram bertajuk 

Mipetdia Live dan Photo Contest berjudul 

“Pawtrait of A Hero”, seperti gambar 3 berikut 

ini. 
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Gambar 3.  

Mipetdia Live 

 
Sumber: media sosial peneliti 
 

Mipetdia Live diadakan dua kali pada 

tanggal 10 November 2024 dan 28 Desember 

2024. Sedangkan Photo Contest diadakan selama 

bulan November 2024. 

Sesuai dengan Experiential Pillars dalam 

pemikiran Smith dan Hanover (2016) kegiatan 

Mipetrip, Mipetdia Live dan Photo Contest 

“Pawtrait of A Hero” telah mencakup 11 pilar 

seperti pada tabel 1 berikut ini: 

 
Tabel 1  

Penerapan Experiential Pillars Pada Event MitraPet  

No Experiential 

Pillars 

Kegiatan Event 

1 Remarkable Mipetrip mendatangkan dokter hewan 

langsung ke perumahan warga 

2 Memorable Dokter dan tenaga medis berinteraksi 

langsung dengan hewan dan pemiliknya 

3 Relatable Adanya pemeriksaan kesehatan hewan 
langsung di Mipetrip 

4 Personal Masing-masing peserta bisa berkonsultasi 

personal 

5 Believable Melibatkan dokter hewan dan nakes yang 
memang berkecimpung di MitraPet 

6 Measurable Adanya target peserta dari setiap kegiatan 

7 Flexible Waktu pelaksanaan Mipetrip 

menyesuaikan ketersediaan waktu warga 

8 Targetable Peserta Mipetrip bertanya mengenai 
perawatan lanjutan  

9 Shareable Photocontest mendorong peserta untuk 

membagikan foto mereka bersama hewan 

10 Engageable Hadiah pada Photocontest 

11 Connectable Mipetdia Live membahas edukasi 
kesehatan hewan yang paling sering 

dihadapi pemilik hewan. Pemilik hewan 

bisa bertanya langsung pada kegiatan ini 

dan melakukan konsultasi lanjutan ke 

MitraPet langsung 

 

Pada pilar remarkable, kegiatan Mipetrip 

memberikan pengalaman baru yang tidak pernah 

terjadi sebelumnya, yaitu dokter hewan dan 

nakes yang hadir langsung di wilayah tinggal 

mereka. Pada kegiatan ini, diberikan 

pemeriksaan hewan peliharaan dan konsultasi 

secara gratis. Hal ini disambut baik oleh warga 

karena belum pernah ada kegiatan serupa yang 

dilaksanakan. Hal ini selain untuk 

memperkenalkan klinik MitraPet juga sekaligus 

memberikan layanan bagi masyarakat yang 

memiliki hewan peliharaan, karena kesehatan 

hewan peliharaan akan juga mempengaruhi 

kesehatan lingkungan. 

Pilar memorable, relatable, personal, dan 

believeable diwujudkan melalui interaksi yang 

terjadi secara langsung antara dokter hewan, 

nakes, hewan peliharaan dan pemiliknya. Dokter 

hewan dan nakes memberikan konsultasi 

personal, per hewan peliharaan. Mereka juga 

memperlakukan hewan dengan perhatian dan 

profesionalitas. Hal ini membuat pemilik hewan 

merasa aman, nyaman, dan diperhatikan ketika 

memeriksakan hewannya. Rasa ini membuat 

mereka jadi mengingat brand dari Mitrapet dan 

menyatakan kesediaan untuk berkunjung ke 

MitraPet jika hewannya membutuhkan 

perawatan. 

Pilar measureable, flexible,dan targetable 

dipenuhi oleh event ini melalui perancangan 

event Mipetrip yang terstruktur. Sebelum event 

dilaksanakan, pelaksana telah melakukan survei 

terlebih dahulu mengenai jarak kegiatan dengan 

klinik MitraPet. Wilayah yang dipilih adalah 

wilayah yang tidak terlalu dekat dengan klinik, 

karena wilayah sekitar klinik sudah terpapar oleh 

branding sebelumnya. Namun juga bukan yang 

terlalu jauh, jarak ditetapkan sekitar 3-5 

kilometer dari klinik, ke perumahan-perumahan 

warga yang memiliki hewan peliharaan. Target 

peserta adalah 50 orang dari berbagai wilayah 

yang dikunjungi. Hal ini didukung dengan 

wawancara sebelumnya ke pengurus RT dan RW 

setempat untuk memastikan adanya pemilik 

hewan di wilayah mereka, ketersediaan waktu, 

serta antusiasme warga terhadap kegiatan 

kunjungan ini. Dari target yang ditetapkan, 

akhirnya terdapat 60 peserta kegiatan yang 

melebihi target awal kegiatan. Para peserta ini 

kemudian diberikan voucher free obat kutu dan 

pemeriksaan yang dapat ditukarkan saat 

kunjungan ke MitraPet. Hal ini membuat para 

peserta bersedia datang langsung ke klinik, selain 

untuk konsultasi lanjutan juga setidaknya untuk 

perawatan rutin hewannya. 

Pilar berikutnya yaitu shareable dan 

engageable terwujud pada kegiatan Photo 
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Contest.  Dalam kegiatan ini ada dorongan bagi 

pelanggan ataupun calon pelanggan untuk 

berbagi dalam akun pribadi mereka yang secara 

tidak langsung dapat menjadi ruang promosi. 

Sebagai bentuk apresiasi, terdapat hadiah yang 

disiapkan dari klinik untuk lima pemenang yang 

dinilai dari aspek caption dan karya foto. 

Kegiatan ini dikolaborasikan dengan agenda 

sales promotion pada bulan November yang 

bertepatan pula dengan perayaan hari Pahlawan. 

Pengumuman pemenang dilakukan dalam live 

instagram yang secara ekspilit mendorong pula 

partisipasi audiens. 

Sedangkan pilar connectable dibangun 

pada kegiatan Mipetdia Live. Kegiatan yang 

dilaksanakan secara online di Instagram MitraPet 

ini diawali dengan mengangkat isu terkini yang 

meresahkan pemilik hewan. Kemudian, mereka 

diizinkan bertanya langsung atau membagikan 

pengalaman dan kekhawatiran mereka sejauh ini. 

Dalam diskusi di ruang maya ini, terbentuk 

konektivitas yang mendorong peserta untuk 

melakukan konsultasi lanjutan di klinik. 

 

Pembentukan Brand Awareness Melalui 

Experiential Event Marketing  

Dalam praktik komunikasi pemasaran, 

Mipetrip bisa disebut sebagai experiential event 

marketing yang memasarkan merek dengan 

menggunakan pengalaman guna meningkatkan 

brand awareness dan purchase intention. 

Pelaksanaan Mipetrip menjalin komunikasi dua 

arah dari pihak klinik dengan calon pelanggan 

hingga menciptakan pengalaman interaktif yang 

dapat memberikan kesan tersendiri.  

Pemikiran Smith dan Hanover (2016) 

mengenai 11 Experiential Pillars menjadi 

landasan untuk melaksanakan Mipetrip. 

Kegiatan dikemas dalam bentuk pengalaman 

menarik, mengena, merepresentasikan value, 

membangun kedekatan, meningkatkan 

keterlibatan, menciptakan relasi, memberikan 

manfaat sesuai dengan identitas klinik. 

Mipetrip sengaja didesain untuk fokus 

membentuk suatu hubungan dengan calon 

pelanggan melalui pendekatan personal. 

Pemilihan tempat kegiatan di lapangan sekitar 

atau balai dan adanya syarat untuk tidak 

membawa hewan lebih dari dua per orang 

merupakan strategi agar lingkup yang dijangkau 

tidak terlalu besar sehingga bisa fokus untuk 

memperkenalkan layanan klinik kepada target 

sasaran. Hal ini sesuai dengan apa yang 

disampaikan Susilo (2020), bahwa kegiatan 

komunikasi pemasaran yang berfokus pada 

hubungan dengan pelanggan akan meningkatkan 

relasi dengan pelanggan-pelanggan baru.  

Experiential event marketing yang telah 

dilaksanakan berimplikasi langsung ke adanya 

brand awareness. Pertama yang terbentuk adalah 

brand recognition. Pada kegiatan-kegiatan yang 

dilakukan, pesan yang dibawa konsisten 

memperkenalkan Mitra Pet sebagai klinik 

hewan, utamanya untuk hewan-hewan 

peliharaan rumah tangga yaitu kucing dan anjing. 

Experiential event marketing yang dijalankan 

memampukan para peserta kegiatan untuk 

memahami bahwa Mitra Pet adalah brand dari 

sebuah klinik kesehatan hewan. Tidak berhenti 

sampai pada brand recognition, brand recall 

juga terbentuk melalui experiential event 

marketing. Hal ini nampak dari adanya peserta 

kegiatan yang datang ke klinik setelah event 

berlangsung. Peserta tersebut mengakui bahwa 

langsung teringat Mitra Pet ketika membutuhkan 

perawatan untuk hewan peliharaannya, karena 

sudah mengalami langsung layanan dari dokter 

dan tenaga kesehatan saat event. 

Brand awareness ini ketika dikelola 

dengan baik berujung pada penambahan 

customer yang mengarah pada peningkatan 

penjualan. Pasca event, target jangka panjang 

mulai terealisasi dengan tumbuhnya kepercayaan 

dan loyalitas pada klinik ditunjukkan dengan 

adanya transaksi penjualan. Dalam hitungan 

persentase dapat disimpulkan terdapat sekitar 

10% dari partisipan Mipetrip yaitu sejumlah 

tujuh customer baru yang mengunjungi klinik. 

Terdapat pula customer yang kemudian datang 

kembali setelah melakukan transaksi 

pertamanya. 

Secara keseluruhan, program ini tentunya 

turut berhasil mendorong peningkatan jumlah 

customer dari Klinik Mitra Pet. Sebelum 

berlangsungnya experiential event marketing 

pada Januari-Juni 2024 terdata total customer 

sejumlah 407 orang sedangkan sepanjang 

pelaksanaan proyek pada Juli-Desember 2024 

totalnya naik menjadi 632 orang. Dalam dua 

masa waktu tersebut dapat terlihat persentase 

peningkatan mencapai sekitar 55%, dengan 

catatan bahwa setiap bulan terdapat lebih dari 30 

customer baru di klinik ini, seperti pada gambar 

4 berikut ini. 
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Gambar 4.  

Grafik Pelanggan Baru Klinik Mitra Pet 

 
Berdasarkan hasil dari studi kasus yang 

dilakukan Teguh et al. (2019), menyatakan 

bahwa strategi marketing dalam bentuk event 

membuat adanya pendekatan yang lebih intens 

dengan calon pelanggan. Event mampu 

membangkitkan ketertarikan calon pelanggan 

terhadap jasa yang ditawarkan, karena mereka 

dapat merasakan secara langsung solusi untuk 

permasalahan yang mereka hadapi. Kotler dan 

Keller (2021), juga berpendapat bahwa event and 

experiences merujuk kepada suatu momen yang 

diciptakan untuk memperdalam ikatan antara 

perusahaan dan calon konsumen, maka selaras 

dengan tujuan dari diadakannya experiential 

event marketing. Tidak hanya berfokus kepada 

penjualan saja, tetapi kepada pengalaman yang 

terbentuk baik secara sensori, psikologi, 

persepsi, dan memori (Bladen et al., 2022).  

 

SIMPULAN 

Pelaksanaan experiential event marketing 

oleh Klinik Mitra Pet melalui program Mipetrip 

terbukti menjadi strategi komunikasi pemasaran 

yang efektif dalam membangun brand 

awareness dan memperluas basis pelanggan. 

Pendekatan berbasis pengalaman langsung 

memungkinkan terjadinya interaksi dua arah 

yang memperkuat persepsi positif terhadap 

merek.  

Selain meningkatkan keakraban antara 

klinik dan masyarakat sekitar, kegiatan ini juga 

berdampak nyata pada peningkatan jumlah 

pelanggan baru dan loyalitas pasca-event. 

Kegiatan daring seperti Mipetdia Live dan Photo 

Contest turut memperluas jangkauan promosi 

melalui media sosial dan memperkuat hubungan 

emosional dengan audiens digital. Dengan 

demikian, strategi experiential marketing yang 

terencana dan berorientasi pada pengalaman 

pelanggan mampu memperkuat posisi Klinik 

Mitra Pet sebagai penyedia layanan kesehatan 

hewan terpercaya di kawasan Surabaya dan 

sekitarnya. 
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