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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengavahabel sense(panca
indra),feel (perasaan}hink (berfikir), act (tindakan)relate (pertalian) serta interaksi
keduanya terhadap kepuasan konsumen para pengdackB8ry smartphone.
Peningkatan penjualan BlackBerry smartphone yamgagis di indonesia belum
mampu mendongkrak posisi BlackBerry smartphoneodisp pertama, padahal data
kepemilikan smartphone ini terus meningkat di Irefa tiap tahunnya, hal ini
merupakan esensi masalah yang diangkat dalam femeini. Oleh karena itu
masalah dalam penelitian ini adalah: “Apakah pamgguna BlackBerry smartphone
sudah merasa puas dengan keunggulan dan fas#itesdiberikan oleh BlackBerry
smartphone®. Lima variabel independen yang mempehg&epuasan konsumen
yaitu sense(panca indra)feel (perasaan)think (berfikir), act (tindakan), relate
(pertalian) dipilih dalam penelitian ini. Tujuann@ditian ini pada dasarnya adalah
untuk mengetahui pengaruh pendekatan kelima vaiiatiependen tersebut terhadap
kepuasan konsumen.

Penelitian ini dilakukan dengan metode survei fuel@enyebaran kuesioner
kepada 96 orang responden, yaitu pengguna BlackBemartphone yang minimal
telah menggunakannya selama 3 bulan. Responderroldipe melalui teknik
purposive samplingyaitu responden dipilih berdasarkan tujuan-tujtextentu yang
telah ditetapkan peneliti, jenis yang digunakanad@dgement sampling

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tidak senwaaiabel independen
secara bersama-sama berpengaruh secara posiafiagrtkepuasan konsumen dan
juga berpengaruh positif secara individual terhadgmasan konsumen. Dimaiez|
(perasaan) mempunyai pengaruh yang negatif terh&dppasan konsumen (Y)
sebesar -0,022, sekaligus variabel ini mempunyagaeih paling kecil terhadap
kepuasan konsumen dibandingkan dengan variabepénden lainnya, damct
(tindakan) mempunyai pengaruh yang positif terha#tapuasan konsumen (Y)
sebesar 0,446. Sekaligus variabel ini mempunyagaei di urutan pertama atau
yang paling besar terhadap kepuasan konsumen.

Kata kunci : sense(panca indra)feel (perasaan)think (berfikir), act (tindakan),
relate (pertalian) dan kepuasan konsumen



ABSTRACT

This study aims to determine the effect of theabdeisense, feel, think, act,
relate as well as the interaction of consumer g$atison are both users of
BlackBerry smartphones. Increased sales of BlaakBamartphones are fantastic in
Indonesia have not been able to boost the posadfdBlackBerry smartphones in the
first position, whereas the data smartphone ownprs$ increasing in Indonesia
every year, this is the essence of the issuesdraisthis study. Therefore the problem
in this study is: "Will users of BlackBerry smartples has been satisfied with the
advantages and facilities provided by the BlackBemmartphone." Five independent
variables that affect consumer satisfaction is asse feel, think, act, relate is
selected in this study. The purpose of this steidgsentially to determine the effect of
the independent variable is the fifth approach tmgacustomer satisfaction.

This research was conducted by distributing questkiires to survey the 96
respondents, namely BlackBerry smartphone users halve used it at least for 3
months. Respondents were obtained through purposarapling technique, the
respondents were selected based on certain gotdblesthied researchers, the type
used is judgment sampling.

The results of this study indicate that not allepdndent variables together in
a positive influence on customer satisfaction atgb & positive influence on an
individual basis to the satisfaction of consum&¥ere can feel (feelings) has a
negative influence on consumer satisfaction (YXPdf22, while this variable has the
least influence on customer satisfaction compar#él ather independent variables,
and act (action) has a positive influence on corausatisfaction (Y) of 0.446. Once
these variables have an influence on the first lme tost impact on customer
satisfaction.

Keywords: sense (senses), feel (feeling), thinkk(thact (action), relate (linkage)
and consumer satisfaction
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Konsep pemasaran yang memberikan pengalaman up&d&epelanggan
sudah dikenal dengan istilatexperiential marketing Konsep ini berusaha
menghadirkan pengalaman yang unik, positif dan ressgkan kepada konsumen.
Dengan demikian, konsumen akan merasa terkesan pagaigalaman selama
menikmati produk perusahaan ini akan tertanam ddlamak mereka. Sehingga
nantinya konsumen tidak hanya akan puas dan lapajuga menyebarkan informasi
mengenai produk perusahaan segaved of mouth

Experiential Marketingmerupakan upaya pengembangan konsep pemasaran
dalam menghadapi perubahan yang terjadi di pasamaPar berusaha melibatkan
pelanggan secara emosional dan psikologikal katiemgkonsumsi produk yang
ditawarkan pemasar. (Mc Cole, 2004 dalam Adhi Harigaskara 200&xperiential
Marketing merupakan salah satu bentuk perkembangan pemagargrdiharapkan
dapat menjembatani antara dunia akademis dan graktd dari experiential
marketingadalah untuk membangun hubungan yang langgen@degredanggan. Hal
ini juga diperkuat pendapat (Schmitt, 1999 dalarmitéevan Kertajaya 2006) dimana
experiential marketinglapat dihadirkan melalui lima unsur yaganse, feel, think,
act, dan relate Experiential Marketingsangat bermanfaat untuk meningkatkan

kepuasan konsumen.



Dalam dunia komunikasi tidak dipungkiri bahwa dildmesia sudah semakin
banyak pengguna handphone. Tidak memandang kelestjgan, gaji, dan lain-lain.
Nielsen Company Indonesia beberapa waktu lalu mérsil survey mereka seputar
Perkembangan Pasar Handphone Di Indonesia DarinT@@05 Hingga 2010.
Berikut adalah beberapa data-data yang mereka rilis

Tabel 1.1
Kepemilikan Handphone di Indonesia

Handphone ownership triples in 5 years

() Mobile

Landline

Maobile

4 Landline

2005 2008 2007 2008 2008 2010

Sumber http://www.teknojurnal.com

Dilihat dari data di atas, terjadi peningkatan han3pkali lipat dari jumlah
kepemilikan handphone di Indonesia pada tahun aidddhdingkan pada tahun 2005.
Peningkatan yang sangat signifikan. Sedangkan upé&nngkat telepon berkabel
mengalami penurunan lebih dari 50% sejak tahun 20@@&ningkatan jumlah
kepemilikan handphone ini kemungkinan besar diddralmlen semakin murahnya

handphone dan kepraktisan handphone yang dapataliemana-mana.



Dari data yang telah disajikan, jelas terlihat sape besar penetrasi
handphone di Indonesia. Dan yang menikmati handplpam bukan dari kalangan
menengah ke atas saja, kalangan menengah ke bastah jadi penggerak industri
handphone di Indonesia. Ini juga semakin meyakinbanwa Indonesia pun turut
serta di fenomena global meningkatnya penggunaadip@ne secara signifikan.

Melihat masih banyaknya potensi handphone di Insiane fenoma
meningkatnya pengguna handphone di Indonesia ntasis akan berlanjut untuk
beberapa waktu ke depan.Untuk para pengembangkasiplipun hal ini
menguntungkan juga. Makin banyaknya pengguna hamdpldi Indonesia juga
sudah pasti memperbesar potensi yang bisa digamapaisar ini. Sekarang tinggal
bagaimana caranya para developer mengolah pasdphare yang sedemikian besar
ini dengan benar.

BlackBerry merupakan salah satu produk smartphoseg ypeningkatan
penjualannya sangat fantastis di Indonesia. BlaokBadalah perangkat selular yang
memiliki kemampuan layanapush e-maijl telepon, sms, menjelajah internet, dan
berbagai kemampuan nirkabel lainnya. Penggunaarmgegadanggih ini begitu
fenomenal belakangan ini, sampai menjadi suatu tkebn untuk fashion
BlackBerry pertama kali diperkenalkan pada tahufi718leh perusahaan Kanada,
Research In Motion (RIM). Kemampuannya menyampaikaformasi melalui
jaringan data nirkabel dari layanan perusahaapdalgenggam hingga mengejutkan

dunia.



Dalam www.detikinet.com, Research in Motion (RIMglaku produsen
BlackBerry mengklaim ponsel cerdasnya laku keras ldidonesia dengan
pertumbuhan 494% pada 2008 lalu. Bahkan Researdfiotion (RIM) berhasil
menambah 4,9 juta pelanggan BlackBerry selama&uatahun fiskal 2010.

BlackBerry pertama Kkali diperkenalkan di Indonegiada pertengahan
Desember 2004 oleh operator Indosat dan peruseéBi@ahub. Perusahaan Starhub
merupakan pengejewantahan dari RIM yang merupa&kanr utama BlackBerry.
Pasar BlackBerry kemudian diramaikan oleh dua apefzesar lainnya di tanah air
yakni Excelcom dan Telkomsel. Akibat tuntutan pantah Indonesia, Blackberry
akhirnya membuka kantor perwakilan di Indonesisadddvember 2010.

Produk yang menjadi andalan utama dan membuat Bé&ck digemari di
pasar adalah surat-e gegpagh e-majl Produk ini mendapat sebutan surat-e gegas
karena seluruh surat-e baru, daftar kontak, damrnmdsi jadwal ¢alendal
“didorong” masuk ke dalam BlackBerry secara otomatSeperti yang telah
disebutkan mengenai keunggulan dari BlackBerryuyaish e-mail

Dengan push e-mail semua e-mail masuk dapat dimmnusangsung ke
ponsel. E-mail juga sudah mengalami proses komgesscandi server BlackBerry
sehingga aman dari virus. Lampiran file berupa do&uMicrosoft Officedan PDF
dapat dibuka dengan mudah. Sebuah e-mail berukumB, jika diterima melalui

push e-maitdapat menjadi 10 kb dengan isi yang tetap.



Pengguna tidak perlu mengakses internet terleblo dan membuka satu
persatu surat-e yang masuk, atau pemeriksaan esuraty. Hal ini dimungkinkan
karena pengguna akan terhubung secara terus-met@mgan dunia maya melalui
jaringan telepon seluler yang tersedia. Alat pepgnan juga memungkinkan para
pengguna untuk mengakses data yang sampai ketiidebdi luar layanan jangkauan
nirkabel. Begitu pengguna terhubung la@ilackBerry Enterprise Serveakan
menyampaikan data terbaru yang masuk.

Kelebihan lainnya adalah kemampuan BlackBerry ydaqgat menampung e-
mail hingga puluhan ribu tanpa ada risik@ng asalkan masih ada memori tersisa.
BlackBerry juga bisa digunakan untwkatting Mirip denganYahoo Messenger
namun dilakukan melalui jaringan BlackBerry denga@masukan nomor identitas,
yang di sebut dengaBlackBerry MessengdiBBM). Semua layanan BlackBerry ini
dikenal sangat aman baik-mail chatting maupunbrowsing Untuk browsing
internet, data-data damvebsite sudah dikompresi sehingga lebih cepat dibuka.
Fasilitas lain yang menjadi andalan BlackBerry aldalpesan instanyYahoo
MessengerGoogle Talkdan Skypekini telah menjadi rekanan dengan BlackBerry,
begitu pula dengan jejaring sosial sepéstitter dan Facebook Teknologi terkini
memang memungkinkan kita untuk “mengobrolhdtting di internet melalui
telepon genggam daPRersonal Digital Assistan(PDA). Tetapi yang berbeda pada
BlackBerry adalah proses instalasi lengkap yang fikukannya melalui jaringan

nirkabel.



Kemudian terdapat fasilitas yang dimiliki BlackBerbernama BlackBerry
AppWorld vyaitu merupakan toko aplikasi yang terdagsada ponsel dan
menyediakan berbagai aplikasi bisnis maupun pels@ma dapat diperoleh secara
gratis bagi pengguna di Indonesia, termasuk apidgalgkasi khusus yang
dikembangkan untuk wilayah mereka.

Pengguna sekarang sudah bisa mengunduh BlackBeppWarld ke
smartphone BlackBerry melalui PC atau dari porBlelckBerry AppWorld di desain
agar secara otomatis menampilkan katalog aplikasigysesuai bagi tiap tipe
smartphone BlackBerry yang digunakan. BlackBerrypWorld dapat diakses
dengan mudah melalui Wi-Fi maupun jaringan selular.

Penggunaan BlackBerry semakin meluas dengan hadfasjlitas koneksi
BlackBerry (BlackBerry Connect). Dengan BlackBe@gnnect, pengguna tidak lagi
harus menggunakan perangkat genggam BlackBerry kuntiemanfaatkan
BlackBerry Internet Solution. Pengguna hanya perienginstalasi BlackBerry
Connect pada smartphone merek apapun yang dimiita, bisa memanfaatkan
BlackBerry Internet Solution.

Dari hasil penelitian tentang penjualan produk BEerry smartphone di
Indonesia, menunjukkan peningkatan yang luar bissatahun ke tahun semenjak
BlackBerry masuk ke Indonesia pada pertengahannileese2004 lalu. Namun dari
jumlah penjualan yang luar biasa itu ternyata belmampu membuat konsumen
BlackBerry smerasa puas. Hasil dari surat pembacdetierapa surat kabar

menunjukan sebagai berikut:



Tabel 1.2

Tabel Keluhan Konsumen Pada Produk BlackBerry Smanphone

NO. NAMA

KELUHAN

SUMBER

1. Imanullah Farhan

Sering hilangnya koneks

internet secara tiba - tiba

sisuaramerdeka.com

2. Ferry Tanu Putra

BlackBerry sering lemot

trikiiisblackberry

.wordpress.com

3. Kuswanto

Kecewa Pre-Order BlackBerry

news.okezone.com

4. Djoko Oetomo

Kecewa pada layanan provi

untuk langganan BlackBerry

demvw.mail-

archive.com

5. Mochamad Jefri

Kecewa pada layanan prov

untuk langganan BlackBerry

dewwl.kompas.com

6. Dwi Marta Nurjaya

Kecewa pada layanan provi

untuk langganan BlackBerry

dermvwl.kompas.com

7. Yazeruddin

Kecewa pada layanan provi

untuk langganan BlackBerry

dervwl.kompas.com

Berdasarkan Tabel 1.2 di atas dapat dilihat bahwaskmen BlackBerry

smartphone masih banyak mengeluhkan produk BlacikBKebanyakan konsumen

mengeluhkan pada produuk yang cepat panas, serjagithang mudah lemot, dan

fasilitas langganan BlackBerry yang sering tidasuse dengan harapan.



Operator yang telah menjadi mitra RIM dalam menygdmrakan akses dan
pemasaran Blackberry di Indonesia juga sudah cubapyak. Sejak Indosat
mempelopori layanan itu pada akhir 2004, berangsgsur operator lain ikut
menyusul, seperti Telkomsel, Excelcomindo PrataXia),(dan terakhir Natrindo
Telepon Seluler (Axis). Tak sampai di situ, SmagleCom dan Hutchison CP
Telecom (Tri/3) kabarnya juga akan ikut bergabungnjadi mitra RIM untuk
menggelar akses Blackberry. Tak ketinggalan Telkbhexi), Bakrie Telecom, dan
Mobile-8 Telecom yang kabarnya juga cukup bermidatli, bisa dipastikan dengan
makin banyaknya penyedia layanan, BlackBerry akakimbooming di Indonesia.

Oleh karena itu melihat fenomena BlackBerry yangediari masyarakat
karena keunggulan fasilitas komunikasinya, membbabyak perusahaan IT
berkembang dan berlomba-lomba menciptakan aplikading mutakhir, yang
mampu menghasilkan produk yang dapat memainkanigmetggan dan melalui
produk tersebut dapat menimbulkaexperience bagi pengguna BlackBerry
smartphone. Jika produk tersebut dapat menyentulosienpelanggan dan
menimbulkan pengalaman positif bagi mereka, makegglaman ini akan menjadi
memorable experienggengalaman tak terlupakan) pelanggan akan mefgadtik
dan mengajak orang lain dengan camrd of mouth(dari mulut ke mulut) agar
mengkonsumsi produk itu. (Sudarmadi dan Dyah HaB&upi dalam SWA

24/XVI1/22 Nov-2 Des 2001).



Hal ini sangat menarik karena ternyata konsep yenkgembang dengan cepat
juga harus menghadapi berbagai macam tantangah. Kakena itu, penelitian ini
mengangkat isuexperiential marketingdengan studi kasus pada BlackBerry
smartphone. Pengguna BlackBerry menjadi objek pemrel karena BlackBerry
merupakan smartphone yang menawarkan berbagai nfasditas dan kecanggihan
teknologi dengan disertai nilai tambah berupa layamenjelajah dunia maya tanpa
batas dengan kecepatan tinggi kepada penggunaslymg8a pengguna bukan hanya
dipuaskan oleh produk yang mereka gunakan, tetapipgngalaman yang mereka
dapatkan dari awal mereka menggunakan BlackBeraytpimone.

Dalam penelitian terdahulu yang juga menganaligsgpruh penerapan
Experiential Marketing Strategicterhadap kepuasan konsumen menyebutkan
Experiential marketingmemiliki empat ciri yang berbeda dengan pemasaran
tradisional : berfokus pada pengalaman konsumenandalmengkonsumsi,
memperlakukan konsumsi sebagai pengalaman yargfikopengalaman merupakan
makhluk yang rasional dan emosional, dan metodg glayjunakan beragam.

Experiential marketing mencoba menggeser pendekatan pemasaran
tradisional yaitu 4P Hroduct, Price, Place, and Promotipiyang hanya bertumpu
pada fitur dan benefit, fitur sendiri adalah kaeaigtik yang mekengkapi fungsi dasar
dari suatu produk, dan benefit adalah karakterrjamaanfaat yang dicari konsumen

dalam suatu produk.



Sedangkarexperiential marketingperusahaan tidak hanya berorientasi pada
fitur dan benefit tetapi juga mengutamakan emosiskanen dengan memberikan
kepuasan bagi konsumen sehingga tercapamgmorable experiencgang dapat
membuat pelanggan merasa puas dengan produk astypgausahaan dan bahkan
mau mengorbankan dan mengeluarkan uang lebih umémkiapatkan dan menikmati
pengalaman baru dalam menggunakan atau mengkonpumalsik yang ditawarkan
perusahaan.

(Schmitt dalam Baskara, 2006), menyampaik3trategic Experiential
Modules mencakup sense (panca indra),feel (perasaan),think (berfikir), act
(tindakan), relate (pertalian). Unsuisense, feel, think, actlan relate inilah yang
menjadikan pedoman yang membaaperiential marketindgerbeda dengan konsep
pemasaran traditional. Hal tersebut selaras depgajelasan (Arnould dalam Moh.
Agung Surianto dan Nurul Aisyah 2005) bahV@onsumer experiences are at the
heart of customer behavior positif experiences read to repeated behavior.”
Garbarino dan Johnson dalam Moh. Agung Surianto Marul Aisyah (1999)
menyatakan bahwa Kepuasan secara keseluruhan dmsatagppada pembelian dan
pengalaman mengkonsumsi barang atau jasa. Darelpsan tentang kepuasaan
konsumen tersebut dapat disimpulkan bahwa str&rgeriential Marketingdapat
dijadikan suatu alat untuk mengukur kepuasaan koasuerhadap suatu produk atau

jasa.



Dari uraian di atas maka peneliti tertarik untuknedéi tentangexperience
yang dialami oleh pengguna BlackBerry smartphoneikumenganalisis seberapa
besar kepuasan konsumen pengguna BlackBerry sroadphyang telah
menggunakan BlackBerry dengan lima variabel yamdafeat dalamExperiential
Marketingdengan mengangkat topiknalisis Pengaruh PendekatanExperiential

Marketing Yang Menciptakan Kepuasan Konsumen Pada PenggunddgkBerry

Smartphone”



1.2

Perumusan Masalah

Konsep pemasaran yang memberikan pengalaman up&d&epelanggan

sudah dikenal dengan istil&xperiential marketingStrategic Experiential Modules

mencakupsensg(panca indra),feel (perasaan)hink (berfikir), act (tindakan) relate

(pertalian). Hal ini sangat menarik karena ternyatasep yang berkembang dengan

cepat juga harus menghadapi berbagai macam tanta®igh karena itu, penelitian

ini mengangkat isuexperiential marketingdengan studi kasus pada BlackBerry

smartphone, karena penjualan produk ini di Ind@nsangat fantastis namun belum

mampu menggeser brand atau market share produkissggng lain. Berdasarkan

latar belakang di atas maka dapat dirumuskan nmfasalag akan diteliti sebagai

berikut;

1.

Bagaimana pengarukense (panca indra) terhadap terciptanya kepuasan
konsumen pada pengguna BlackBerry smartphone?

Bagaimana pengarubel (perasaan) terhadap terciptanya kepuasan konsumen
pada pengguna BlackBerry smartphone?

Bagaimana pengaruhink (berfikir) terhadap terciptanya kepuasan konsumen
pada pengguna BlackBerry smartphone?

Bagaimana pengarudrct (tindakan) terhadap terciptanya kepuasan konsumen
pada pengguna BlackBerry smartphone?

Bagaimana pengarulrelate (pertalian) terhadap terciptanya kepuasan

konsumen pada pengguna BlackBerry smartphone?



1.3

Tujuan Penelitian

Berdasarkan latar belakang dan perumusan masakthsjimaka tujuan dari

penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Menganalisis pengarukense(panca indra) terhadap terciptanya kepuasan
konsumen pada pengguna BlackBerry smartphone

Menganalisis pengaruhfeel (perasaan) terhadap terciptanya kepuasan
konsumen pada pengguna BlackBerry smartphone

Menganalisis pengaruhthink (berfikir) terhadap terciptanya kepuasan

konsumen pada pengguna BlackBerry smartphone

Menganalisis pengaruhact (tindakan) terhadap terciptanya kepuasan
konsumen pada pengguna BlackBerry smartphone

Menganalisis pengaruhielate (pertalian) terhadap terciptanya kepuasan

konsumen pada pengguna BlackBerry smartphone



1.4

Manfaat Penelitian

Manfaat atau kegunaan penelitian ini adalah:

. Diharapkan dapat menambah bahan referensi dan arasggi Universitas

Diponegoro dan rekan-rekan mahasiswa yang membanuhk

. Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan acuan g@&mgetahuan untuk

penelitian-penelitian di bidang pemasaran terutgarag berkenaan dengan

tingkatexperiential marketinggonsumen.

. Penelitian ini diharapkan agar peneliti dapat meige lebih mendalam

manfaat dari strategixperiential marketinglidalam bisnis untuk diterapkan

kedepan.



1.5  Sistematika Penulisan
Dalam penulisan ini, sistematika penulisan disusemndasarkan bab demi bab

yang akan diuraikan sebagai berikut:

BAB | : PENDAHULUAN
Berisi tentang latar belakang masalah, rumusan latgsaijuan dan
kegunaan penelitian, dan diakhiri dengan sisteragdénulisan.

BAB I : TINJAUAN PUSTAKA
Berisi tentang landasan teori penunjang, penelitgadahulu yang
sejenis, kerangka pemikiran dan hipotesis peaelit

BAB Il : METODE PENELITIAN
Berisi tentang variabel penelitian dan definisirggéonal, penentuan
sampel, jenis dan sumber data, metode pengumpdém skrta
metode analisis yang digunakan dalam penelitian.

BAB IV : HASIL DAN PEMBAHASAN
Berisi tentang hasil dan pembahasan berisi gamhbaramm objek
penelitian, analisis data dan pembahasan hasilipane

BAB V : PENUTUP
Berisi tentang kesimpulan, keterbatasan penelitiamplikasi

manajerial dan teoritis dari hasil peneliti.



BAB Il

TINJAUAN PUSTAKA

2.1  Landasan Teori
2.1.1 Konsep Pemasaran

Dalam persaingan yang semakin ketat seperti seffangnperusahaan harus
mampu menghadapi tuntutan konsumen yang terus deruesuai dengan
kebutuhannya. Kemampuan untuk mengidentifikasi &e#tan dan kepuasan
konsumen sangat diperlukan sehingga semua kegigtaasaran perusahaan harus
selalu berorientasi pada pemenuhan kebutuhan karsural ini membawa dampak
bahwa perusahaan dalam merancang strateginya bampgak pada pemastian
segmen dan pasar target secara baik dan membaeiguahscitra yang mendukung
untuk memposisikan produk sesuai dengan segmetadget yang dilayani.

Pemasaran adalah suatu kegiatan yang sangat pew@ng harus
dilaksanakan oleh suatu perusahaan dalam rangkak umempertahankan
kelangsungan hidupnya untuk berkembang dan untukpamleh laba/keuntungan.
Suatu perusahaan tidak mungkin dapat bertahan tagapila perusahaan itu tidak
mampu memasarkan barang/jasa yang mereka hasiBasu (Swastha dan Hani
Handoko, 1997).

Pengertian pemasaran juga dikemukakan oleh bebeahlpa antara lain
(Stanton dalam Basu Swastha dan Hani Handoko, 199&hgatakan bahwa

pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dantate@egiatan usaha yang



ditunjukan untuk merencanakan, menentukan hargampmenosikan dan
mendistribusikan barang dan jasa yang dapat meranasébutuhan baik kepada
pembeli yang ada maupun pembeli potensial. (Kotl®&97) Konsep pemasaran
adalah proses sosial dan manajerial dimana indidigiln kelompok mendapatkan
kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakaepawarkan, dan
menukarkan produk yang bernilai satu dengan yaing $elanjutnya (Kotler, 1993)
konsep pemasaran tersebut berpijak pada empatjaiaa :
1. Profitabilitas
Tujuan dari konsep pemasaran adalah membantu eeagdiperusahaan
untuk mencapai tujuan mereka. Pada perusahaandptigaan utama adalah
keuntungan untuk bertahan hidup dan menarik damey yaemadai untuk
melaksanakan tugasnya. Dengan efisiensi produdsingkatan mutu produk dan
manajemen penjualan yang handal, perusahaan akpat daeningkatkan
pendapatan mereka dari penjualan produk yang bertimgfgi dengan harga yang
dapat dijangkau oleh konsumen.
2. Orientasi Pelanggan
Dalam usaha peningkatan pendapatan, perusahaan utaeadgan
kepuasan konsumen dengan cara memenuhi keingimeuik@n dalam kegiatan
pemasaran yang terkoordinasi dan terintegrasi. Bemiyang berorientasi pada
pelanggan mengharuskan perusahaan mendefinisikatokeim pelanggan dari

sudut pandang pelanggan bukan dari sudut pandasgmgi.



3. Fokus Pasar
Perusahaan sebagai sebuah organisasi diasumsikenpumgai tugas
untuk menentukan kebutuhan, keinginan dan minat sarpasasaran serta
memberikan kepuasan yang diharapkan dengan cahadfgitif dan efisien dari
pada para pesaing sedemikian rupa sehingga dapgame dan mendorong
kesejahteraan konsumen dan masyarakat.
4. Pemasaran yang Terkoordinir
Pemasaran yang terkoordinir berarti dua Ip&itama berbagai fungsi
pemasaran, tenaga penjualan, iklan, manajemen lgrquinelitian pasar, dll,
harus dikoordinasikan diantara mereka sendKedug pemasaran harus

dikoordinasikan dengan baik dengan departemen gieaias lain.

2.1.2 Kepuasan Konsumen

Kepuasan konsumen didefinisikan sebagai tingkaigaam seseorang setelah
membandingkan kinerja (atau hasil) yang ia rasaklipandingkan dengan
harapannya (Kotler, 2005). Perbandingan antarapharaan kinerja tersebut akan
menghasilkan perasaan senang atau kecewa di behakggan. Apabila kinerja
sesuai atau bahkan melebihi harapan, maka pelaradganmerasa senang atau puas.
Sebaliknya apabila kinerja berada di bawah harapeka pelanggan akan merasa
kecewa atau tidak puas. Kepuasan konsumen merupaseiuruhan sikap yang
ditunjukkan pelanggan atas barang atau jasa set@lateka memperoleh dan

menggunakannya (Moweret al, 2002). Kepuasan konsumen juga didefinisikan



sebagai tahapan pelanggan, yaitu penilaian atasfifitr suatu produk atau jasa,
bahkan produk atau jasa itu sendiri, yang membetikgkat kesenangan.

Kotler dan Armstrong (dalam Tjiptono, 2006) mengkaqgpkan harapan
konsumen dibentuk dan didasarkan oleh beberaparfakantaranya pengalaman
berbelanja dimasa lampau, opini teman dan keradréd snformasi dan janji-jan;i
perusahaan dan pesaing. Secara konseptual, kepk@ssumen dapat digambarkan
sebagai berikut :

Gambar 2.1
Konsep Kepuasan Konsumen

Tujuan Kebutuhan dan
Perusahaan Keinginan Pelanggarj
A\ 4 y
Produk Harapan Konsumen
l Terhadap Produk

Nilai Produk Bagi
Pelanggan

Tingkat Kepuasan
Konsumen

A 4
A

Sumber : Fandy Tjiptono, 1999



Konsumen memulai aktifitas dalam interaksi pasarddsarkan pada
kebutuhan dan keinginan akan barang dan jasa, éaotdhan ini mendorong
produsen yaitu perusahaan untuk menyediakan batangjasa tersebut. Sejalan
dengan munculnya kebutuhan dan keinginan, makandaila pelanggan juga muncul
harapan-harapan mengenai barang dan jasa yangyerdkan dia terima dari
produsen. Tujuan perusahaan dalah memberi kepusada konsumen melalui
produk yang ditawarkan, produk yang memiliki nilebih akan memberi kepuasan
lebih juga bagi konsumen. Nilai produk dapat digenmelalui peningkatan
kegunaan produk. Hal inilah yang menjadi dasar bagiu produsen atau perusahaan
untuk memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen lzka@amg dan jasa sehingga
tercapai kepuasan konsumen.

Menurut Tjiptono (2006), di tengah beragamnya aaengukur kepuasan
konsumen, terdapat kesamaan paling tidak dalam éwasep inti mengenai objek
pengukuran sebagai berikut :

1. Kepuasan Konsumen Keseluruh@veérall Customer Satisfactipn

Cara yang paling sederhana untuk mengukur kepuksasumen adalah

langsung menanyakan kepada konsumen seberapa perkamdengan

produk atau jasa spesifik tertentu. Biasanya ada lshgian dalam proses
pengukuranya.Pertama mengukur tingkat kepuasan konsumen terhadap
produk atau jasa perusahaan bersangkut&&®dug menilai dan
membandingkannya dengan tingkat kepuasan keseturtdgthadap produk

atau jasa pesaing.



2. Dimensi Kepuasan Pelanggan
Berbagai penelitian memilah kepuasan konsumen Kamd&komponen-
komponennya. Umumnya, proses semacam ini terdas ampat langkah.
Pertama mengidentifikasi dimensi-dimensi kunci kepuasaondumen.
Kedug meminta konsumen menilai produk atau jasa peasaberdasarkan
item-item spesifik, seperti kecepatan layanan, lifasi layanan, atau
keramahan staf layanan konsumdfetiga meminta konsumen menilai
produk atau jasa pesaing berdasarkan item-itemifigpgang sama. Dan
keempat meminta para pelanggan untuk menentukan dimemsfrsi yang
menurut mereka paling penting dalam menilai kepuas@nsumen
keseluruhan.
3. Konfirmasi HarapanGonfirmation of Espectatign
Dalam konsep ini, kepuasan tidak diukur langsuregapi disimpulkan
berdasarkan kesesuaian/ketidaksesuaian antaraahatamsumen dengan
kinerja aktual produk perusahaan pada sejumlabuatatau dimensi penting.
4. Minat Pembelian UlangRepurchase Inteht
Kepuasan konsumen diukur secara behavioral dengaa menyatakan
apakah pelanggan akan berbelanja atau menggunaskaperusahaan lagi.
5. Kesediaan untuk Merekomenda#/i(lingness to Recommend
Dalam kasus produk yang pembelian ulangnya rééatia atau bahkan hanya
terjadi satu kali pembelian (seperti pembelian mdibbker rumah, asuransi

jiwa, tur Kkeliling dunia, dan sebagainya), kesediakonsumen untuk



merekomendasikan produk kepada teman atau keluargaenjadi ukuran
yang penting untuk dianalisis dan ditindak lanjuti.

6. Ketidakpuasan Konsumeg@stomer Dissatisfaction
Beberapa macam aspek yang sering ditelaah gunaetaing ketidakpuasan
pelanggan, meliputi komplain, retur atau pengenabgbroduk, biaya garansi,
product recall(penarikan kembali produk dari pasaygthok tularnegative,

dandefectiongkonsumen yang beralih ke pesaing).

2.1.3 Experiential Marketing

Experiential marketingadalah suatu konsep pemasaran bertujuan untuk
membentuk pelanggan-pelanggan yang loyal dengaryengm emosi mereka dan
memberikan suatu feeling yang positif terhadap pkathn service (Kertajaya, 2004)

Experiential marketingnenurut (Schmitt 1999 dalam Amir Hamzah 2007)
menyatakan bahwa pemasar menawarkan produk damygaskengan merengsang
unsur-unsur emosi konsumen yang menghasilkan b&rbpgngalaman bagi
konsumen.

Experiential marketingnerupakan pendekatan pemasaran yang melibatkan
emosi dan perasaan konsumen dengan menciptakaalaeag-pengalaman positif
yang tidak terlupakan sehingga konsumen mengkornisdians fanatik terhadap

produk tertentu (Schmitt, 1999 dalam Sudarmadigah Hasto Palupi, 2001)



Pendekatan pemasaramperiential marketingnerupakan pendekatan yang

mencoba menggeser pendekatan pemasaran tradigi@malekatan tradisional ini

menurut (Schmitt, 1999 dalam Rahmawati 2003) mé&nelinpat karakteristik yaitu:

1.

2.

Fokus pada feature dan benefit dari produk/jasa

Kategori produk dan persaingan didefinisikan secmapit yaitu hanya pada
perusahaan sejenis

Konsumen dianggap sebagai pembuat keputusan ysioga&

Metode dan alat yang digunakan bersifat analitikadntitatif, dan verbal

Di dalam pendekataBxperientiel Marketinguga terdapat karakteristik yang

menonjol yaitu:

1.

Mengutamakan pengalaman konsumen, baik pengalamancap indra,
pengalaman perasaan, dan pengalaman pikiran

Memperhatikan situasi pada saat mengkonsumsi segetinikan layout,
pelayanan yang diberikan, fasilitas-fasilitas ydrsgdiakan

Menyadari bahwa konsumen adalah makhluk rasionalsg&aligus emosional,
maksudnya bahwa konsumen tidak hanya menggunaksio tatapi juga
mengikutsertakan emosi dalam melakukan keputusaibgen

Adapun pergeseran daripendekatan pemasaran traliske pendekatan

pemasararexperiential terjadi karena adanya perkembangan tiga faktoduia

bisnis (Schmitt, 1999 dalam Rahmawati, 2003) yaitu:



1. Teknologi informasi yang dapat diperoleh di manaxanaehingga kecanggihan-
kecanggihan teknologi akibat revolusi teknologiomfiasi dapat menciptakan
suatu pengalaman dalam diri seseorang dan memlgagiaggan orang lain
dimanapun berada.

2. Keunggulan dari merek, melalui kecanggihan teknaldgrmasi maka informasi
mengenai brand dapat tersebar luas melalui berbagdia dengan cepat dan
global. Dimana brand atau merek memegang kendaliygproduk atau jasa tidak
lagi sekelompok fungsional tetapi lebih berartiagd alat penciptaxperience
bagi konsumen.

3. Komunikasi dan banyaknya hiburan yang ada dimanm@anyang mengakibatkan
semua produk dan jasa saat ini cenderung bermarejuchlahnya banyak.

Pada saat tahapan pelanggan mengkonsumsi prodalpateinteraksi antara
pelanggan dengan pemasar. Keterlibatan pelanggkntghap ini mencakup lima hal
yang di sebut Schmitt (1999) seba@aiategic Experiential Modules (SEMghgitu
merupakan modul yang dapat digunakan untuk merkaptaberbagai jenis
pengalaman bagi konsumeanseg(panca inderafeel (perasaan)think (pikiran), act

(kebiasaan)elate (pertalian).

2.1.4 SenseMarketing
Sense marketinmerupakan tipexperienceyang muncul untuk menciptakan
pengalaman panca indra, telinga, kulit lidah, daumg (Schmitt, 1999 dalam Amir

Hamzah 2007).Sense marketingnerupakan salah satu untuk menyentuh emosi



konsumen melalui pengalaman yang dapat diperolelstknen lewat panca indra
(mata, telinga, lidah, kulit, dan hidung) yang nkeramiliki melalui produk dan
service(Kertajaya, 2005 dalam Amir Hamzah, 2007). Padag/a sense marketing
yang diciptakan oleh produsen dapat berpengaruhifpesupun negatif terhadap
kepuasaan. Munkin saja suatu produk dan jasa ydamgatkan oleh produsen tidak
sesuai dengan selera konsumen atau mungkin jugsuken menjadi sangat puas,
dan akhirnya harga yang ditawarkan oleh produseaktimenjadi masalah bagi
konsumen.

Dalam sense marketinderdapat tiga kunci strategi yang dapat digunakan
untuk menstimulassense marketingaitu:
a. Sense as Differentiator

Pengalaman yang diperoleh dagnse(panca indra) mungkin melekat pada
konsumen karena tampil dengan cara yang unik desiap Cara yang dilakukan
untuk menarik konsumen melebihi batas normal sefsingoduk dan jasa tersebut
sudah memiliki cara khusus yang sudah ada di bleor@gumen.
b. Sense as Motivator

Senseyang dapat memotivasi konsumen dengan tidak tenakémaksa
konsumen tetapi juga jangan terlalu acuh terhaéamlkian konsumen.
c. Sense as Value provider

Sensesebagai nilai tambah dapat memberikan nilai urdgakla konsumen,
senseadipengaruhi oleh panca indra melalui panca indrskmen dapat menentukan

nilai suatu produk.



2.1.4.1 Hubungan Antarasense (panca indra) Dengan Kepuasan Konsumen

Dari tiga kunci tersebut diatas dapat disimpulkahviza tujuan strategi dalam
sense marketingaitu untuk membedakan, memotivasi dan untuk mealst/alue
pada konsumen yang fokus pagasgSchmitt, 1999).

Hubungan antarasense dengan kepuasan konsumen yagense dapat
menciptakan pengaruh terhadap kepuasan konsumieiggalkonsumen merasa puas
dan senang dalam menggunakan produk tersebut. 8eiiaggi pengaruhsense
maka kepuasan konsumen yang tercipta juga semiggi,t dan sebaliknya jika
pengaruhsenserendah maka kepuasan konsumen yang tercipta bersdraakin
rendah.

H, : Semakin tinggi pengaruhsense (panca indra) maka kepuasan konsumen

pada pengguna BlackBerry Smartphone yang terciptayga semakin tinggi.

2.1.5 Fee Marketing

Feel Marketingditunjukan terhadap perasaan dan emosi konsumegade
tujuan mempengaruhi pengalaman yang dimulai daasaa hati yang lembut
sampai dengan emosi yang kuat terhadap kesenarayarkebanggaan (Schmitt
dalam Amir Hamzah, 2007)Feel adalah suatu perhatian-perhatian kecil yang
ditunjukkan kepada konsumen dengan tujuan untukyemnh emosi pelanggan
secara luar biasa (Kertajaya, 2004).

Affective experiencadalah tingkat pengalaman yang merupakan perasaan

yang bervariasi dalam intensitas, mulai dari pemasgang positif atau pernyataan



mood yang negatif sampai emosi yang kuat. Jika pemasamdksud untuk
menggunakamffective experienceebagai bagian dari strategi pemasaran, maka ada
dua hal yang harus diperhatikan dan dipahami, yaitu

1. Suasana hatimoods) Moods merupakaraffective yang tidak spesifik.
Suasana hati dapatibangkitkan dengan cara memberikan stimyding
spesifik (Schmitt, 1999). Suasana hagrupakan keadaan afektif yang positif
ataunegatif. Suasana hati seringkali mempurdainpak yang kuat terhadap
apa yang diingatonsumen dan merek apa yang mereka pilih.

2. Emosi (emotion), lebih kuat dibandingkan suasana hati dan merupakan
pernyataan afektif dari stimulus yang spesifik, aliga marah, irihati, dan
cinta. Emosi-emosi tersebut selalu disebabkan etduatu atau seseorang
(orang, peristiwa, perusahaan, produk, atau konasiik

2.1.5.1Hubungan Antara feel (perasaan) Dengan Kepuasan Konsumen

Feel merupakan tipeexperienceyang muncul untuk menyentuh perasaan
terdalam dan emosi konsumen dengan tujuan untukiptakan pengalaman efektif
(Schmitt, 1999). Yang dimulai dari suasana hatigylembut sampai dengan emosi
yang kuat terhadap kebanggaan dan kesenangan.

Hubungan antarafeel dengan kepuasan konsumen vyaiteel dapat
menciptakan pengaruh terhadap kepuasan konsumieiggalkonsumen merasa puas
dan senang dalam menggunakan produk tersebut. 8etimgjgi pengarutieel maka
kepuasan konsumen yang tercipta juga semakin tidggi sebaliknya jika pengaruh

feelrendah maka kepuasan konsumen yang tercipta lesepaakin rendabh.



H, : Semakin tinggi pengaruhfed (perasaan) maka kepuasan konsumen pada

pengguna BlackBerry Smartphone yang tercipta jugaesmakin tinggi.

2.1.6 Think Marketing

Think marketing merupakan tipe experience yang bertujuan untuk
menciptakan kognitif, pemecahan masalah yang mekdansumen untuk berfikir
kreatif (Schmitt dalam Amir Hamzah, 2007Think marketingadalah salah satu cara
yang dilakukan oleh perusahaan untuk membawa kdmouinjadi pengalaman
(experiencg dengan melakukan customization secara terus-menféfertajaya,
2004).

Tujuan darithink marketingadalah untuk mempengaruhi pelanggan agar
terlibat dalam pemikiran yang kreatif dan dapat cmakan kesadaran melalui
proses berfikir yang berdampak pada evaluasi ulentgadap perusahaan, produk dan
jasanya.

Dalamthink marketing terdapat dua konsep, yaitu :

a. Convergent Thinking Pola Pikir Menyatu )
Bentuk yang spesifik daonvergent thinkingdalah pemikiran yang mungkin
muncul yang meliputi problem-problem rasional yaagat dinalar.

b. Divergent Thinkind Pola Pikir Menyebar )
Divergent thinking meliputi kemampuan untuk memunculkan ide baru,
fleksibilitas (kemampuan untuk menyesuaikan dengaanya perusahaan),

kemampuan untuk memunculkan ide-ide yang luar biasa



Menurut Schmitt cara yang baik untuk membtlahk campaignberhasil
adalah (1) menciptakan sebuah kejutan yang ditelibaik dalam bentuk visual,
verbal ataupun knseptual, (2) berusaha untuk meémpéanggan dan (3) memberikan
sedikit provokasi.

1. Kejutan(surprise)

Kejutan merupakan suatu hal yang penting dalam raagun pelanggan agar

mereka terlibat dalam cara berpikir yang kreatigjifan dihasilkan ketika

pemasar memulai dari sebuah harapan. Kejutan Heetsifat positif, yang

berarti pelanggan mendapatkan lebih dari yang naerekinta, lebih

menyenangkan dari yang mereka harapkan, atau segareg sama sekali lain
dari yang mereka harapkan yang pada akhirnya dapatbuat pelanggan
merasa senang. Dalaexperiential marketingunsursurprisemenempati hal
yang sangat penting karena dengan pengalaman-pemgyal yang

mengejutkan dapat

memberikan kesan emosional yang mendalam dan gikeradapat terus

membekas di benak konsumen dalam waktu yang lama.

2. Memikat(intrigue)

Jika kejutan berangkat dari sebuah harapatrigue campaignmencoba

membangkitkan rasa ingin tahu konsumen, apa sajg lyeemikat konsumen.

Namun, daya pikat ini tergantung dari acuan yangildii oleh setiap

konsumen. Terkadang apa yang dapat memikat seged@mat menjadi



sesuatu yang membosankan bagi orang lain, tergganpada tingkat
pengetahuan, kesukaan, dan pengalam konsumenuierseb
3. Provokasiprovocation)

Provokasi dapat menimbulkan sebuah diskusi, ataacipkan sebuah

perdebatan. Provokasi dapat beresiko jika dilakusarara tidak baik dan

agresif (Schmitt, 1999).

Perusahaan harus cepat tanggap terhadap kebutahateldhan konsumen.
Terutama dalam persaingan bisnis yang ketat sefxamgrperusahaan dituntut untuk
dapat berfikir kreatif. Salah satunya dengan meakga program yang melibatkan
konsumen.
2.1.6.1 Hubungan Antarathink (berfikir) Dengan Kepuasan Konsumen

Think marketingadalah salah satu cara yang dilakukan oleh pesasatntuk
membawa komoditi menjadi pengalamarexgderiencg dengan melakukan
customizatiorsecara terus menerus (Kertajaya, 2005).

Hubungan antarghink dengan kepuasan konsumen yaanse thinkdapat
menciptakan pengaruh terhadap kepuasan konsumieiggalkonsumen merasa puas
dan senang dalam menggunakan produk tersebut. Berwadgi pengaruhthink
maka kepuasan konsumen yang tercipta juga semiggi,t dan sebaliknya jika
pengaruhthink rendah maka kepuasan konsumen yang tercipta bersdraakin
rendah.

Hs : Semakin tinggi pengaruhthink (berfikir) maka kepuasan konsumen pada

pengguna BlackBerry Smartphone yang tercipta jugaesmakin tinggi



2.1.7 Act Marketing

Act marketing merupakan tipe experience yang bertujuan untuk
mempengaruhi perilaku, gaya hidup dan interaksgderkonsumen (Schmitt dalam
Amir Hamzah, 2007).Act Marketing adalah salah satu cara untuk membentuk
persepsi pelanggan terhadap produk dan jasa yasgngkutan (Kertajaya, 2004).
Act marketing didesain untuk menciptakan pengalaman konsumeramdal
hubungannya dengaPhysical body, lifestyledan interaksi dengan orang laict
marketingini memberikan pengaruh positif terhadap kepuadamrsumen. Ketika
act marketingmampu mempengaruhi perilaku dan gaya hidup petamgiaka akan
berdampak positif terhadap kepuasan konsumen kgrel@ggan merasa bahwa
produk atau jasa tersebut sudah sesuai denganhidiyanya. Sebaliknya apabila
konsumen tidak merasa bahwa produk atau jasa tersetuai dengan gaya hidupnya
maka akan berdampak negatif tehadap kepuasan kensum

Tindakan yang berhubungan dengan keseluruhan dchd{yikiran dan tubuh)
untuk meningkatkan hidup dan gaya hidupnya. Pesaafp yang memotivasi,
menginspirasi dan bersifat spontan dapat menyebgédanggan untuk berbuat hal-
hal dengan cara yang berbeda, mencoba dengan aaga baru merubah hidup
mereka lebih baik.
2.1.7.1 Hubungan Antaraact (tindakan) Dengan Kepuasan Konsumen

Act Marketingadalah salah satu cara untuk membentuk persefasiggan

terhadap produk dan jasa yang bersangkutan (Keataja004). Act marketing



didesain untuk menciptakan pengalaman konsumernmdalabungannya dengan
Physical body, lifestyledan interaksi dengan orang lain.

Hubungan antaract dengan kepuasan konsumen yaittidapat menciptakan
pengaruh terhadap kepuasan konsumen sehingga kensusrasa puas dan senang
dalam menggunakan produk tersebut. Semakin tingggaruhact maka kepuasan
konsumen yang tercipta juga semakin tinggi, damlgetya jika pengarulact rendah
maka kepuasan konsumen yang tercipta berubah seneskiah.

H4 : Semakin tinggi pengaruhact (tindakan) maka kepuasan konsumen pada

pengguna BlackBerry Smartphone yang tercipta jugaesmakin tinggi

2.1.8 Relate Marketing

Relate marketing merupakan tipe experience yang digunakan untuk
mempengaruhi pelanggan dan menggabungkan kesealspefhsense, feel, thinklan
act serta menittik beratkan pada penciptaan persepsitifp dimata pelanggan
(Schmitt dalam Amir Hamzah, 2007).

Relate marketingadalah salah satu cara membentuk atau menciptakan
komunitas pelanggan dengan komunikasi (Kertajay@)4R Relate marketing
menggabungkan aspsknse, feel, thinklanact dengan maksud untuk mengkaitkan
individu dengan apa yang diluar dirinya dan mendgmentasikan hubungan antara
other peopledan other social groupsehingga mereka bisa merasa bangga dan
diterima di komunitasnyd&elate marketinglapat memberikan pengaruh yang positif

atau negatif terhadap kepuasan konsumen. Kegilkte marketingnampu membuat



konsumen masuk dalam komunitas serta merasa batajgaliterima maka akan
memberikan pengaruh positif terhadap kepuasan kosmsutetapi ketikarelate
marketingtidak berhasil meningkatkan individu dengan apagyada di luar dirinya
maka konsumen tersebut tidak akan mungkin puasntamberikan dampak yang
negatif.

Relate menghubungkan konsumen secara individu dengan maksya atau
budayaRelatemenjadi daya tarik keinginan yang paling dalami Bagsumen untuk
pembentukarself-improvementstatus socio-economidanimage. Relate campaign
menunjukkan sekelompok orang yang merupakan t&ka@etumen dimana seorang
pelanggan dapat berinteraksi, berhubungan, damagiekbsenangan yang sama.

Perusahaan dapat menciptakaatate antar konsumennya dengan kontak
lansung baik telepon maupun kontak fisik, diterimenjadi salah satu bagian dalam
kelompok tersebut atau menjadi member sehingga m&mkonsumen menjadi
senang dan tidak segan untuk terus menggunakamkptedsebut. Sebaliknya bila
hal tesebut tidak terjadi dalam arti konsumen naetasabaikan, maka konsumen
akan berfikir ulang untuk menggunakan produk terseb
2.1.8.1Hubungan Antara relate (pertalian) Dengan Kepuasan Konsumen

Relate berkaitan dengan budaya seseorang dan katoreferensinya yang
dapat menciptakan identitas sosial. Seorang pem@mars mampu menciptakan
identitas sosial (generasi, kebangsaan, etnis) kmlgiumennya dengan produk atau

jasa yang ditawarkan (Andreani, 2007).



Hubungan antaraelate dengan kepuasan konsumen yartlate dapat
menciptakan pengaruh terhadap kepuasan konsumieiggalkonsumen merasa puas
dan senang dalam menggunakan produk tersebut. Bemmaggi pengaruhrelate
maka kepuasan konsumen yang tercipta juga semiggi,t dan sebaliknya jika
pengaruhrelate rendah maka kepuasan konsumen yang tercipta bersdraakin
rendah.

Hs : Semakin tinggi pengaruhrelate (pertalian) maka kepuasan konsumen pada

pengguna BlackBerry Smartphone yang tercipta jugaesmakin tinggi



2.2 Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu merupakan telaah pustaka ymergsal dari penelitian-

penelitian yang sudah pernah dilakukan. Dalam perelterdahulu ini diuraikan

secara sistematis mengenai hasil-hasil penelieny ylidapat oleh peneliti terdahulu

dan berhubungan dengan penelitian yang dilakukaala Fbagian ini dijelaskan

tentang objek yang diteliti oleh peneliti terdahulnodel yang digunakan, hasil

penelitian, serta hubungan antara penelitian yatakukan ini dengan penelitian

terdahulu. Fakta-fakta atau data yang dikemukakamtall dari sumber aslinya.

Penelitian mengenai analisis kepuasan konsumeradangtodesxperiential

marketingyang pernah dilakukan antara lain sebagai berikut

konsumen

Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
. . Model . . Hubungan
No. | Nama Peneliti| Judul Penelitian " Hasil Penelitian dengan
Penelitian ”
Penelitian
1. Moh. Agung Pengaruh Analisis Hasil penelitian | Penelitian ini
Surianto, Nurul| Penerapan Regresi menunjukkan sama-sama
Aisyah (2009) | Expriential Berganda | bahwa ada mengeksplorasi
Marketing pengaruh secara| pengaruh
Strategic Terhadap simultan yang experiential
Kepuasan nyata antara marketing
Konsumen experiential terhadap
marketing kepuasan
strategic terhadapkonsumen
kepuasan




Hubungan

Agung Semarang

No. | Nama Peneliti| Judul Penelitian Mod_e_l Hasil Penelitian dengan
Penelitian ”
Penelitian
2. Dini Anggraini | Pengaruh PersepsiMetode sense, feel, think, Penelitian ini
(2007) Pelanggan Atas | Survey act, relate sama-sama
Experiential Eksplanatori| berpengaruh mengeksplorasi
Marketing terhadap pengaruh
Terhadap Kepuasan experiential
Kepuasan pelanggan marketing
Pelanggan Pada terhadap
J.Co Donuts kepuasan
Cihampelas Walk konsumen
Di Bandung
3. Aryatama, Pengaruh PersepsiMetode Starteqi Penelitian ini
Praditya (2008) Pelanggan Atas | Analisis eksperiential sama-sama
Strategi Kuantitatif | marketing mengeksplorasi
Experiential berpengaruh pengaruh
Marketing terhadap experiential
Terhadap Positive kepuasan marketing
Word Of Mouth pelanggan terhadap
Melalui Kepuasan kepuasan
Pelanggan Songa konsumen
Adventure
Probolinggo
4, Ika Oktiani Analisis Faktor Metode Hasil penelitian | Penelitian ini
Choerunnisa | Yang Analisis Chi | menunjukkan sama-sama
(2008) Mempengaruhi Square bahwa mengeksplorasi
Sikap Terhadap experiential pengaruh
Merek Untuk marketing experiential
Meningkatkan berpengaruh marketing
Kepuasan Pasien terhadap terhadap
Pada Rumah saki kepuasan kepuasan
Islam Sultan konsumen konsumen




2.3 Kerangka Pemikiran
Untuk memudahkan suatu penelitian maka perlu dibuatu kerangka pikir
penelitian yang menggambarkan suatu hubungan dddbel independen dalam hal
ini sense, feel, think, act, relatehadap variabel dependen yaitu kepuasan konsumen.
Sesuai dengan hipotesis dan tinjauan pustaka, ndakesunlah kerangka pikir
penelitian sebagai berikut :
Gambar 2.2

Kerangka Pikir Teoritis
Experiential Marketing

sensdpanca indra)

X1

feel(perasaan)
X2

think (berfikir) H3
X3

act (tindakan)
X4

relate (pertalian)

X5

Sumber : Penelitian yang dikembangkan, 2008

Kepuasan Konsumen
(Y)




2.4  Hipotesis
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadapapelahan penelitian

sampai terbukti melalui data yang dikumpulkan ($ago, 1999) berdasarkan

tinjauan di atas maka hipotesis yang akan diupmgbenelitian adalah :

Hi:  Semakin tinggi pengarwensgpanca indra), maka kepuasan konsumen pada
penggun BlackBerry smartphone yang tercipta jugaage tinggi

H.: Semakin tinggi pengarufeel (perasaan), maka kepuasan konsumen pada
pengguna BlackBerry smartphone yang tercipta jegaagin tinggi

Hs: Semakin tinggi pengaruthink (berfikir), maka kepuasan konsumen pada
pengguna BlackBerry smartphone yang tercipta jegaa&in tinggi

Hs: Semakin tinggi pengarubhct (tindakan), maka kepuasan konsumen pada
pengguna BlackBerry smartphone yang tercipta jegaa&in tinggi

Hs: Semakin tinggi pengarutelate (pertalian), maka kepuasan konsumen pada

pengguna BlackBerry smartphone yang tercipta jegaa&in tinggi



BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1  Variabel penelitian dan Definisi Operasional
3.1.1 Variabel Penelitian
Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat nilai dari orang, objek
atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yditegapkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 9P9 Berdasarkan uraian
permasalahan yang telah di bahas sebelumnya, daémgukur kepuasan konsumen
dengan metodexperiential marketingmaka variabel-variabel yang diteliti adalah :
a. Variabel Independen (X) : P€ sensgpanca indra)
X, =feel(perasaan)
X3 =think (berfikir)
X4 = act (tindakan)
X5 = relate (pertalian)
b. Variabel Dependen (Y) : Kepuasan Konsumen
3.1.1.1 Variabel Independen
Variabel independen adalah variabel yang mempeahgaariabel dependen,
baik yang pengaruhnya positif maupun yang pengganegatif (Ferdinand, 2006).
Variabel independen dalam penelitian ini terditida

1. sensgpanca indra)



Sensemerupakan tipeexperienceyang muncul untuk menciptakan pengalaman
panca indra melalui mata, mulut, kulit, lidah, mdu(Schmitt dalam Amir
Hamzah, 2007).

. feel(perasaan)

Feelmerupakan tipexperienceyang muncul untuk menyentuh perasaan terdalam
dan emosi konsumen dengan tujuan untuk menciptgengalaman efektif
(Schmitt dalam Amir Hamzah, 2007).

. think (berfikir)

Think merupakan tipeexperienceyang bertujuan untuk menciptakan kognitif,
pemecahan masalah yang mengajak konsumen untukibdagatif (Schmitt
dalam Amir Hamzah, 2007).

. act (tindakan)

Act merupakan tipeexperienceyang bertujuan untuk mempengaruhi perilaku,
gaya hidup dan interaksi dengan konsumen (Schddind Amir Hamzah, 2007).

. relate (pertalian)

Relatemerupakan tipexperienceyang bertujuan untuk mempengaruhi konsumen
dan menggabungkan seluruh aspekse, feel, think, acgerta menitikberatkan
pada penciptaan persepsi positif di mata konsuntgrhnfitt dalam Amir

Hamzah, 2007).

3.1.1.2 Variabel Dependen

Variabel dependen adalah variabel yang menjadi tppsehatian peneliti

(Ferdinand, 2006). Variabel dependen yaitu variglelg nilainya dipengaruhi oleh



variabel independen. Yang dijadikan sebagai varidependen dalam penelitian ini
adalah kepuasan konsumen (Y).

Kepuasan konsumen didefinisikan sebagai tingkaigaam seseorang setelah
membandingkan kinerja (atau hasil) yang ia rasaklipandingkan dengan
harapannya (Kotler, 2005).

3.1.3 Definisi Operasional

Definisi operasional adalah penentuaonstructsehingga menjadi variabel
yang dapat diukur dan menjelaskan cara tertentg gagunakan oleh peneliti dalam
mengoperasikarconstruct. melekatkan arti pada suatu variabel dengan cara
menetapkan kegiatan atau tindakan yang perlu umbgagukur variabel itu.

Pengertian operasional variabel dan indikator emspiisajikan pada tabel 3.1

berikut ini :
Table 3.1
Indikator Variabel
Variabel o .
No. " Definisi Indikator Pengukuran Sumber
Penelitian
1. | sense Merupakan tipe a. Desain dan Model Skala Interval| Schmitt (1999)
(panca indra) experience yang b. Kualitas 1 - 10 dengan| dan
muncul untuk c. Persepsi Produk | teknik Agree- | dikembangkan
menciptakan Disagree Scaledalam penelitan
pengalaman panca ini (2011)

indera melalui mata,
mulut, kulit, lidah,
hidung (Schmitt
dalam Amir Hamzah
2007)




feel Merupakan tipe . Kebanggaan Skala Interval| Schmitt (1999)
(perasaan) | experience yang . Kepuasan 1 - 10 dengan| dan
muncul untuk . Kesenangan teknik Agree- | dikembangkan
menyentuh perasaan Disagree Scaledalam penelitan
terdalam dan emosi ini (2011)
konsumen dengan
tujuan untuk
menciptakan
pengalaman efektif
(Schmitt dalam Amir
Hamzah, 2007)
think Merupakan tipe . Harga yang Skala Interval | Schmitt (1999)
(berfikir) experience yang Sesuai 1 - 10 dengan| dan
bertujuan untuk . Efektif dan teknik Agree- | dikembangkan
menciptakan Efisien Disagree Scaledalam penelitan
kognitif, pemecahan | c. Harga Jual ini (2011)
masalah yang Kembali
mengajak konsumen
untuk berpikir kreatif
(Schmitt dalam Amir
Hamzah, 2007)
act Merupakan tipe . Kemudahan Skala Interval| Schmitt (1999)
(tindakan) experience yang . Inovatif 1 - 10 dengan| dan
bertujuan untuk . Gaya hidup teknik Agree- | dikembangkan
mempengaruhi Disagree Scaledalam penelitan
perilaku, gaya hidup ini (2011)
dan interaksi dengan
konsumen (Schmitt
dalam Amir Hamzah
2007)
relate Merupakan tipe . Image Produk Skala Interval| Schmitt (1999)
(pertalian) experience yang . Komunitas 1 - 10 dengan| dan
bertujuan Produk teknik Agree- | dikembangkan
mempengaruhi . Networking Disagree Scaledalam penelitan

konsumen serta
menitikberatkan pads
penciptaan persepsi
positif di mata
konsumen (Schmitt
dalam Amir Hamzah
2007)
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Variabel

3.2.1 Populasi

No. " Definisi Indikator Pengukuran Sumber
Penelitian
6. | Kepuasan | Kepuasan konsumern a. Kepuasan Skala Interval| Tjiptono (2006)
Konsumen | didefinisikan sebaga Keseluruhan 1 - 10 dengan| dan
tingkat perasaan . Konfirmasi teknik Agree- | dikembangkan
seseorang setelah Harapan Disagree Scaledalam penelitiar
membandingkan . Tingkat Kepuasar ini (2011)
kinerja (atau hasil) Yang Dialami
yang ia rasakan Oleh Konsumen
dibandingkan dengan  Selama
harapannya (Kotler, Menggunakan
2005). Produk.
. Minat Pembelian
Ulang
. Kesediaan Untuk
Merekomendasi
Ketidakpuasan
Konsumen
3.2 Populasi dan Sampel

Populasi adalah gabungan dari seluruh elemen yarigebtuk peristiwa, hal

atau orang yang memiliki karakteristik yang serypag menjadi pusat perhatian

seorang peneliti karena itu dipandang sebagai befermesta penelitian (Ferdinand,

2006). Populasi dalam penelitian ini adalah konsuBeckBerry smartphone dan

jumlah dari populasinya ini tidak diketahui. Kargegatasan waktu penelitian maka

penelitian dilakukan secara sampling.

3.2.2 Sampel

Sampel adalah subset dari populasi, terdiri dabelspa anggota populasi.

Subset ini diambil karena dalam banyak kasus tidakgkin kita meneliti seluruh



anggota populasi, oleh karena itu kita membentbkiale perwakilan populasi yang
disebut sampel (Ferdinand, 2006). Metoda probability samplingligunakan untuk
pengambilan sampel karena tidak diketahui sebelsmsar populasi dan setiap
elemen dari populasi tidak memiliki kesempatan yaaga untuk menjadi sampel.
Jenisnon probability samplingzang digunakan adalgburposive samplinglimana
peneliti memilih sampel secara subyektif. Pemilirampel ini dilakukan karena
informasi yang dibutuhkan bisa didapatkan dari &glompok sasaran tertentu yang
mampu memberikan informasi dan memenuhi kriteriagyalibutuhkan. Dalam
purposive samplingdigunakanjudgement samplingyaitu sampel dipilih dengan
menggunakan pertimbangan tertentu yang disesuailaigan tujuan penelitian
(Ferdinand, 2006). Dalam penelitian ini sampel yagigunakan adalah para
pengguna BlackBerry smartphone yang telah menggumadXdackBerry minimal
selama tiga bulan karena mereka dianggap memilfhirmasi yang baik dan benar
tentangsmartphoneyang mereka gunakan tersebut. Hal ini sesuai detugaan dari
penelitian yang ingin meneliti tentang kepuasanskomen BlackBerry smartphone
dengan menggunakan pendekaaperiential marketing

Pengambilan jumlah sampel minimal menurut (Rao &#ut®96, dalam

Kristina, 2005) dikutip dengan menggunakan rumus :

z3 (1,96)° 3,8416
n= =0 = - = = 56,04
4(moe)” 40,137 0,04

Keterangan :

n = jumlah sampel



Z = tingkat keyakinan yang dibutuhkan dalam pemamtsampel
sebesar 95% = 1,96 dengan a = 5%

moe = margin of error atau kesalahan maksimal Yesey
ditoleransi, biasanya sebesar 10%

Dari rumus diatas maka diperoleh jumlah sampel mahisebanyak 96 orang

(telah dibulatkan).

3.3.  Jenis dan Sumber Data
1. Data Primer

Data primer adalah data yang diperoleh langsung a@ayek yang akan
diteliti, baik langsung datang ke obyek atau melalugket (Algifari, 2003). Data
primer dalam hal ini diperoleh dari penyebaran lares kepada konsumen, data
primer dalam hal ini adalah identitas respondena(ugnis kelamin, pendidikan,
pekerjaan, pengeluaran) dan data pendapat respaediamg fasilitas, yang dalam
penelitian ini meliputisense feel think, act, danrelate dan data tentang kepuasan
konsumen.
2. Data Sekunder

Data sekunder adalah data yang diperoleh secataladgsung, baik berupa
keterangan maupun literatur yang ada hubungannggatiepenelitianData yang
digunakan dalam penelitian ini adalah selain literdari majalaltSWA 21/XXVI/4-

13 Oktober 2010juga digunakan data yang bersumber dari interaag yelevan



dengan penelitian ini  seperti : www.detikinet.comjd.wikipedia.org,

id.blackberry.com, dan www.teknojurnal.com.

3.4 Metode PengumpulanData
1. Kuesioner

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yalaggukan dengan cara
memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataanistekepada responden untuk
dijawabnya (Sugiyono, 2004).

Dalam penelitian ini kuesioner dibuat dengan menggan pertanyaan
tertutup dan terbuka. Pengukuran variabel mengg@malkala interval, yaitu alat
pengukur yang dapat menghasilkan data yang memikgkitang nilai yang
mempunyai makna dan mampu menghasilka@asuremenyang memungkinkan
perhitungan rata-rata, deviasi standar, uji stltgdrameter, korelasi dan sebagainya
(Ferdinand, 2006).

Dalam penelitian ini digunakan skala interval dengaenggunakan teknik
Agree-Disagree Scaldimana adanya urutan skala 1 (Sangat Tidak Sesajonpai
dengan 10 (Sangat Setuju) untuk semua variabel. iatilakukan mengingat
kebiasaan pola pikir masyarakat Indonesia yangiassbdengan angka 1 — 10,
sehingga akan memudahkan responden dalam membegkdaian atas pertanyaan

yang akan diajukan.



Contoh untuk kategori pernyataan dengan jawaaagat tidak setuju(STS)
/ sangat setuju(SS) :
ss 0000000000 ss
1 2 3 4 5 6 78 9 10
2. Observasi
Observasi merupakan metode penelitian dimana genmethgamati secara
langsung objek penelitian, guna menambah datardarmasi yang diperlukan
3. Studi Pustaka
Studi pustaka adalah suatu metode pengumpulan dateggan cara
mempelajari  literatur yang dapat menunjang sertalengkapi data yang

diperlukan serta berguna bagi penyusunan peneiitian

35 Metode AnalisisData

Agar data yang dikumpulkan dapat dimanfaatkankamdata tersebut
diolah dan dianalisis terlebih dahulu sehinggantinya dapat dijadikan dasar
dalam pengambilan keputusan.

3.5.1 Analisis Kuantitatif
Analisis kuantiatif adalah analisis data yang memgdgan data berbentuk

angka-angka yang diperoleh sebagai hasil pengulaieanpenjumlahan.

Dengan program SPSStétistical Package for Social Sciepder Windows

17, analisis yang digunakan untuk menguji hipotesis gydelah dikemukakan



mengenai analisis kepuasan konsumen dengan metpéeiential marketingdalah
sebagai berikut :
3.5.1.1 Uji Validitas dan Reliabilitas

Didalam bidang pengukuran dikenal dua konsep bgsiag digunakan oleh
peneliti sebagai syarat lanjutan agar instrumettingen analisis lanjutan maupun
dalam pengumpulan data bisa diterima, yaitu : Malkddan Reliabilitas ( Ferdinand,
2006). Penjelasan lebih lanjut mengenai dua kotesepbut adalah sebagai berikut :
1. Uji Validitas

Pada dasarnya kata valid memiliki makna yang bensin dengan kata
“good” dan validity mengandung arti t&6 measure what should measured”
(Ferdinand, 2006). Oleh karena itu dapat dikatdk@naliditas digunakan untuk
mengukur sah atau valid tidaknya suatu instrumelandahal ini adalah
kuesioner. Suatu kuesioner juga dikatakan valid flertanyaan dan kuesioner
mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukbr &leesioner tersebut
(Ghozali, 2005).

Dalam penelitian ini  menggunakartontent validity yang dapat
menggambarkan kesesuian sebuah pengukur data depgaryang diukur
(Ferdinand, 2006).

Adapun kriteria penilaian uji validitas adalah :
a. Apabila r hitung > r table, maka item kuesiceesebut valid.
b. Apabila r hitung < r table, maka dapat dikatak@m kuesioner tidak

valid



2. Uji Reliabilitas
Reliabilitas adalah alat yang digunakan untuk m&ngwsuatu kuesioner
yang merupakan indikator dari suatu variabel. Ma@nkerdinand (2006) sebuah
instrumen dan data yang dihasilkan diseleliable atau terpercaya apabila
instrumen tersebut secara konsisten memunculkaih yea®y sama setiap kali
dilakukan pengukuran
Adapun cara yang digunakan untuk menguji reliabikaesioner dalam
penelitian ini adalah menggunakan rumus koefigipha Cronbachyaitu :
a. Apabila hasil koefisien Alpha > taraf signifikan80% atau 0,6 maka
kuesioner tersebueliable.
b. Apabila hasil koefisien Alpha < taraf signifikan80% atau 0,6 maka

kuesioner tersebut tidakliable.

3.5.1.2 Teknik Analisis Data
3.5.1.2.1 Uji Asumsi Klasik

1. Uji Multikolinieritas
Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apdk pada model
regresi ditemukan adanya korelasi amtariable independen{Santoso,
2004). Jika terjadi  korelasi, maka dinamakardapat problem
multikolinearitas. Model regresi yang baik sehapasntidak terjadi
korelasi diantaravariable independent variabel bebas. Jika variabel

bebas saling berkorelasi, maka variabel ini tidakogonal. Variabel



ortogonal adalah variabel bebas yang nilai korel@siantar sesama
variabel bebas lain sama dengan nol.

Dalam penelitian ini teknik untuk mendeteksi adalakinya
multikolinearitas didalam model regresi dapdilihat dengan cara
(Santoso, 2004) :

* Melihat nilai Variance inflation factor (VIF) yang besarnya di

sekitar angka 1 dan tidak lebih dari 10
* Nilai angkatolerancemendekati 1

Uji Heterokedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengugikap dalam sebuah
model regresi terjadi ketidaksamaan varians dadidual dari satu
pengamatarsatu ke pengamatan yang lain (Santoso, 2004). Jikiansr
dari residual atau dari satu pengamatan ke pengamgang lain tetap,
maka disebuthomokedastisitasDan jika varians berbeda maka disebut
heteroskedastisitasMenurut Santoso (2004jnodel regresi yang baik
adalah yang homokesdatisitas atau tidak terjagirbskedastisitas.

Kita dapat melihatnya dari grafik plot antara nigediksi variabel
terikat (ZPRED) dengan residualnya (SRESID) dimsumabu Y adalah Y
yang telah diprediksi, dan sumbu X adalah residQéal prediksi-Y
sesungguhnya) yang telah sludentized Dasar analisis yang digunakan

adalah (Santoso, 2004):



. Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yandaamembentuk pola
tertentu atau teratur (bergelombang, melebar kenuthenyempit)
maka mengindikasikan telah terjadinya Heterokesites.

. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titikemyebar diatas dan
dibawah angka 0O pada sumbu Y, maka tidak derja
heterokedastisitas

3. Uji Normalitas

Uji asumsi ini bertujuan untuk menguji apakah dalaebuah model
regresi residu dari persamaan regresinya mempuhsgibusi normal atau
tidak. Model regresi yang baik adalah memitlistribusi data normal
atau mendekati normal. Menurut Santoso (2004) catak mendeteksi
normalitas adalah:
a. Jika data menyebar disekitar garis diagonal dangikati arah garis

diagonal maka model regresi memenuhi asumsi naamsal

b. Jika data menyebar jauh dari diagonal atau tidakgiketi arah garis

diagonal maka model regresi tidak memenuhi asuorsnalitas.

3.5.1.3 Uji Kebaikan Model Goodness of fit)
Ketepatan fungsi regresi sampel dalam menaksir alaal dapat dinilai

dengangoodness of fittya. Secara statistik setidaknya ini dapat diukam dilai

koefisien determinasi ng nilai statistk F dan nilai statistik Perhitungan



statistik disebut signifikan secara statistikalaifa nilai uji statistiknya berada
dalam daerah kritis (daerah dimana Ho dddglasebaliknya disebut tidak
signifikan bila nilai uji statistiknya berada ldam daerah dimana Ho diterima
(Ghozali, 2005).
1. Koefisien Determinasi (R)
Koefisien determinasi # pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan

model dalam menerangkan variasi variabel dependéditai koefisien

determinasi adalah antara nol dan satu. Semakiar elsi R (mendekati
satu) semakin baik hasil regresi tersebut karamalel independen secara
keseluruhan mampu menjelaskan variabel dependem skbaliknya
semakin mendekati angka nol berarti semakinkurbasil regresinya,
karena variabel independen secara keselurudak mampu menjelaskan
variabel dependen (Ghozali, 2005).

2. Pengujian terhadap Koefisien Regresi Simultan (UjF)
Uji statistik F pada dasarnya menggambarkan keklayasuatu model.
Model yang baik memiliki variabel-variabel yang n@am menjelaskan
permasalahan dalam penelitian. Fungsi lain darifujadalah melihat semua
variabel independen yaitu sense(panca indera)feel (perasaan)think
(pikiran), act (kebiasaan)relate (pertalian) mempunyai pengaruh secara
simultan atau secara bersama-sama terhadap varddpEnden vyaitu

kepuasan konsumen (Santoso, 2004).



a. Menentukan Formulasi Hipotesis
Dalam penelitian ini, hipotesis yang digunakan alal

Ho: Variabel-variabel bebas yaitsense(panca indera)teel (perasaan),
think (pikiran), act (kebiasaan)relate (pertalian) tidak mempunyai
pengaruh yang signifikan secara bersama-sama tghadriabel
terikatnya yaitu kepuasan konsumen.

Ha : Variabel-variabel bebas yaigsense(panca indera)teel (perasaan),
think (pikiran), act (kebiasaan), relate (pertalian) mempunyai
pengaruh yang signifikan secara bersama-sama tgshadriabel
terikatnya yaitu kepuasan konsumen.

b. Kesimpulan yang diambil

Pengujian ini dengan menggunakan taraf signifik&#si(0,05) :

= Jika harga Fiung > Rabes Ho ditolak
Artinya ada pengaruh yang signifikan anatar vatibbas (X, X, X3,
X4, Xs) terhadap variabel terikat (Y).

» Jika harga Fiung < Rabes Hoditerima

= Artinya tidak ada pengaruh signifikan antara veaglaeebas (X X,
X3 X4, Xs) terhadap variabel terikat (Y).

3. Pengujian terhadap Regresi Parsial (Uji t)
Uji Statistik t pada dasarnya menunjukkan sebefjapa pengaruh satu

variabel independen secara individual dalam memgkean variasi variabel



dependen (Ghozali, 2005). Langkah — langkah peagufidalah sebagai
berikut :
a) Menentukan Formulasi Hipotesis
Ho : m : b2 : b3 = 0. Artinya, variabel independen bukan
merupakan penjelas yang signifikan terhadap vdrddygenden
Ha : bl : b2 : b3 =+ 0. Artinya, variabel independen merupakan
penjelas yang signifikan terhadap variabel dependen

b) Penentuan harga t tabel berdasarkan taraf signgéikdan taraf derajat

kebebasan
» Taraf signifikasi = 5% (0,05)
» Derajat kebebasan = (n-1-k)

c) Kiriteria Pengujian

1. Bila hitung > ttabel maka Ho ditolak dan Ha diterima,
menyatakan bahwa variabel independen secara individ
mempengaruhi variabel dependen.

2. Bila thitung < ttabel maka Ho diterima dan Ha ditolak, menyatakan
bahwa variabel independen secara individual tidampengaruhi
variabel dependen.

4. Analasis Angka Indeks
Analisis indeks jawaban responden merupakan sadéh lsentuk analisis

statistik deskriptif. Teknik tersebut digunakanukhtmemberikan penjelasaan



gambaran umum demografi responden penelitian daseps responden

mengenai masing-masing variabel penelitian.

Alternatif jawaban yang digunakan dalam penelitrarada sepuluh, sehingga

nilai minimum adalah 1 dan nilai maksimum adalah ©0eh karena itu,

rumus yang digunakan dalam teknik analisis indeksgai berikut :

Nilai Indeks : {(%F1x1) + (%F2x2) + (%F3x3) + (%HX+ (%F5x5) +
(%F6x6) + (BF7X7) + (%F8x8) + (%F9Ix9) + (%F10x10)}
10

Keterangan :

F1, F2, ..., F10 : Frekuensi responden yang menjawabl, 2, ..., 10

Dengan menggunakan kriteria tiga kotak (three bwthod), maka

akan digunakan sebagai dasar interprestasi ndakssebagai berikut :

10,00 — 40,00 : Rendah
40,01 - 70,00 : Sedang
70,01 - 100,00 : Tinggi

Analisis Regresi Berganda

Analisis regresi berganda yaitu suatu metode asajleng digunakan untuk
mengetahui seberapa besar pengaruh variabel patd@belayang lain.
Terdapat satu variabel dependen dan lebih dari gatiabel independen
(Santoso dan Tjiptono, 2004). Formula untuk regoesganda adalah sebagai

berikut (Ghozali, 2005) :



Y = biX1+ bpXo+ X3 + uXa+ bsXs

Dimana :
Y = Kepuasan Konsumen

b; — I = Koefisien regresi yang hendak ditafsirkan

X1 = Variabelsensgpanca indra)
X2 = Variabelfeel (perasaan)

X3 = Variabelthink (berfikir)

X4 = Variabelact (tindakan)

Xs = Variabelrelate (pertalian)





