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Abstract The tourism sector is an activity that has a very strategic role in supporting national economic
development. This sector is designed not only to be a reliable source of foreign exchange, but also to be a
sector capable of absorbing labor and encouraging investment development. The aim of the research is to
determine and analyze the simultaneous and partial influence of experiential marketing on consumer
satisfaction, the driving and inhibiting factors of consumer satisfaction. The sample was taken from 100
visitors to Taman Wisata Matahari, the sampling technique was purposive sampling, namely a technique
for determining samples based on certain considerations and limitations so that the sample selected was
relevant to the research objectives. The questionnaire was tested using validity tests, reliability tests and
also classical assumption tests. The test is valid, reliable, has classic assumptions and can be used for
multiple linear regression data. The analytical method used in this research is descriptive and verification
methods with a quantitative approach. The research results show that there is a positive and significant
simultaneous influence of experiential marketing on consumer satisfaction. Partially, feel, act and relate
have a positive and significant influence on consumer satisfaction as drivers of consumer satisfaction.
Meanwhile, sense and think do not have a positive and significant effect on consumer satisfaction as
inhibiting factors.

Keywords: Experiential Marketing; Consumer Satisfaction; Tourist

Abstract Sektor pariwisata merupakan salah satu kegiatan yang mempunyai peranan yang sangat
strategis dalam menunjang pembangunan perekonomian nasional. Sektor ini dirancang selain sebagai
salah satu sumber penghasil devisa yang cukup andal, juga merupakan sektor yang mampu menyerap
tenaga kerja dan mendorong perkembangan investasi. Tujuan penelitian untuk mengetahui dan
menganalisis pengaruh simultan dan parsial experiential marketing terhadap kepuasan konsumen, faktor
pendorong dan penghambat kepuasan konsumen. Pengambilan sampel berjumlah 100 pengunjung
Taman Wisata Matahari, teknik pengambilan sampel adalah purposive sampling, yaitu teknik penentuan
sampel berdasarkan pertimbangan dan batasan tertentu sehingga sampel yang dipilih relevan dengan
tujuan penelitian. Kuesioner teruji dengan uji validitas, uji reliabilitas dan juga uji asumsi klasik. Pengujian
valid, reliabel, asumsi klasik dan dapat dipakai untuk data regresi linier berganda. Metode analisis yang
dipergunakan dalam penelitian ini adalah metode deskriptif serta verifikatif dengan pendekatan kuantitatif.
Hasil penelitian bahwa terdapat pengaruh simultan positif dan signifikan experiential marketing terhadap
kepuasan konsumen. Secara parsial feel, act dan relate mempunyai pengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan konsumen sebagai pendorong kepuasan konsumen. Sedangkan sense dan think tidak
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen sebagai faktor penghambat.
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PENDAHULUAN

Indonesia adalah negara kepulauan dan kaya akan keanekaragaman hayati.
Keanekaragaman hayati tersebut berupa flora dan fauna yang memiliki potensi besar dalam
pengembangan sektor pariwisata. Untuk mengembangkan sektor ini pemerintah berusaha keras
membuat rencana dan berbagai kebijakan yang mendukung kearah kemajuan sektor ini. Salah
satu kebijakan tersebut adalah menggali, menginventarisir dan mengembangkan obyek-obyek
wisata yang ada sebagai daya tarik utama bagi wisatawan.

Kabupaten Bogor merupakan salah satu kota tujuan wisata di Indonesia, hal ini
ditunjukkan perkembangan jumlah wisatawan di Kabupaten Bogor lima tahun terakhir mengalami
kenaikan rata-rata sebesar 22 persen dari 40 obyek wisata di Kabupaten Bogor. Hal ini
menunjukkan bahwa potensi pariwisata di Kabupaten Bogor sangat besar. Wisatawan Nusantara
yang berkunjung ke wilayah Bogor didominasi dari Jakarta, Tangerang dan Bekasi sebanyak
70% sedangkan wisatawan mancanegara yang terbesar berasal dari Arab Saudi, Belanda dan
Amerika (Dinas Budaya dan Parawisata, 2023). Potensi obyek wisata di Kabupaten Bogor terdiri
dari wisata alam maupun wisata buatan. Obyek wisata alam antara lain seperti curug goa, wana
wisata, situs batu, kawah, talaga. Sedangkan wisata buatan antara lain Taman Wisata Matahari,
Taman Safari Indonesia, Kampung Wisata dan lain-lain.

Taman Wisata Matahari (TWM) berada di Desa Cilember Kecamatan Cisarua Kabupaten
Bogor yang merupakan daerah yang memiliki udara sejuk dan memiliki banyak potensi obyek
wisata alam maupun buatan. Pengembangan taman wisata dilakukan untuk menarik lebih
banyak pengunjung atau wisatawan dengan menyediakan sarana dan prasarana untuk
menampung berbagai aktivitas wisatawan seperti menggunakan fasilitas water park, taman rusa,
taman kelinci, fantasi land, perahu naga, kereta klasik dan warawiri. Harga tiket wisatawan lokal
Rp60.000,- dan wisatawan asing Rp150.000,-.

Pengembangan Taman Wisata Matahari diorientasikan untuk meningkatkan kualitas
manajemen, kualitas pelayanan dan fisik yang disuguhkan untuk konsumen, serta untuk
menangkap keinginan pasar, yaitu perilaku konsumen itu sendiri. Letak yang strategis dan
mudah terjangkau, menjadikan Taman Wisata Matahari dikunjungi oleh konsumen baik dari
dalam dan/atau luar Jawa Barat. Taman Wisata Matahari memiliki luas + 10,5 hektar dengan
daya tarik utama kolam, perahu buatan di tengah kolam, serta keindahan panorama alam
dengan tapak yang berkontur. Setiap tahun jumlah wisatawan yang mengunjungi obyek wisata
ini mencapai lebih dari 300 ribu pengunjung.

jumlah wisatawan yang berkunjung ke TWM selama dua tahun terakhir mengalami
peningkatan sebesar 1,18 persen. Fenomena ini menunjukkan bahwa minat masyarakat pada
obyek wisata ini cukup antusias, dan hal ini diikuti dengan peningkatan kualitas sarana dan
pelayanan rekreasi (Wulan, 2003). Jumlah wisatawan perbulan dari tahun 2022 sampai dengan
tahun 2023, serta perubahan perbulan dalam persentase mengalami fluktuasi perubahan
wisatawan 163,27 persen rata-rata perbulan 13,61 persen. Hal ini karena pengembangan para
pebisnis yang terjun dalam sektor wisata berlomba—lomba untuk menarik konsumen dengan
menawarkan berbagai produk dengan desain menarik, berkualitas dan harga yang kompetitif, hal
tersebut sedang diterapkan oleh TWM yang merupakan salah satu bisnis yang bergerak di
sektor wisata alam buatan. Untuk memenangkan persaingan bisnis dibidang wisata buatan ini
TWM menciptakan keunggulan kompetitif pada strategi bisnis yang di jalankan, menciptakan
pengalaman mengesankan dan mendalam bagi wisatawan selama menikmati fasilitas TWM
dengan harga yang terjangkau.

Dari Sudut pandang konsep pemasaran yang memberikan pengalaman unik kepada
pelanggan dikenal dengan istilah experiential marketing. Konsep ini berusaha menghadirkan
pengalaman yang unik, positif dan mengesankan kepada konsumen. Dengan demikian,
konsumen akan merasa terkesan pada pengalaman selama menikmati produk perusahaan ini
akan tertanam dalam pikiran mereka sehingga nantinya pelanggan tidak hanya akan puas
tetapi juga loyal serta berusaha menyebarkan informasi mengenai produk perusahaan secara
dari mulut ke mulut (word of mouth). Schmitt (1999) menjelaskan bahwa experiential marketing
merupakan cara untuk membuat konsumen menciptakan pengalaman melalui panca indera
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(sense), menciptakan pengalaman afektif (feel), menciptakan pengalaman berpikir secara kreatif
(think), menciptakan pengalaman konsumen yang berhubungan dengan tubuh secara fisik,
dengan perilaku dan gaya hidup, serta dengan pengalaman-pengalaman sebagai hasil dari
interaksi dengan orang lain (act), juga menciptakan pengalaman yang terhubung dengan
keadaan sosial, gaya hidup, dan budaya yang dapat merefleksikan merek tersebut yang
merupakan pengembangan dari sensations, feelings, cognitions, dan actions (relate).

Dengan adanya experiential marketing didalam suatu perusahaan, akan menciptakan
kepuasan bagi konsumennya. Setelah konsumen merasa puas dengan produk atau jasa yang
diterimanya, konsumen akan membandingkan pelayanan yang diberikan. Apabila konsumen
benar-benar puas, mereka akan membeli ulang serta memberi rekomendasi kepada orang lain
untuk membeli ditempat yang sama. Kepuasan konsumen akan terpenuhi apabila proses
penyampaian jasa dari si pemberi jasa kepada konsumen sesuai dengan apa yang
dipresepsikan konsumen. Berbagai faktor seperti, subjektivitas pemberi jasa, keadaan psikologis
(konsumen maupun pemberi jasa), kondisi lingkungan eksternal dan sebagainya tidak jarang
turut mempengaruhi sehingga jasa sering disampaikan dengan cara yang berbeda dengan yang
dipresepsikan oleh konsumen. Kotler (2000) menyatakan bahwa kepuasan konsumen adalah
suatu perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul setelah membandingkan antara
kesannya terhadap kinerja (hasil) suatu produk atau jasa dan harapannya. Sedangkan Peter dan
Olson (2003) menyatakan bahwa kepuasan konsumen adalah konsep penting dalam konsep
pemasaran dan penelitian konsumen. Sudah menjadi pendapat umum bahwa jika konsumen
merasa puas dengan suatu produk atau jasa, mereka cenderung akan terus membeli dan
menggunakannya serta memberitahu orang lain tentang pengalaman mereka yang
menyenangka dengan produk atau jasa. Dari penjelasan tentang kepuasaan konsumen tersebut
bahwa Experiential Marketing dapat dijadikan suatu alat untuk mengukur kepuasaan konsumen
terhadap suatu produk atau jasa.

Adapun tiga aspek penting dari produk pariwisata yang perlu mendapat perhatian dari
para pengelola atau pemasar dalam bidang kepariwisataan, yaitu: attracton (daya tarik wisata),
accessibility (aksebilitas), dan aminities (fasilitas). Ketiga aspek (3A) di atas harus dapat di
kemas sedemikian rupa sehingga dapat menjadi lebih menarik, memberikan kenyamanan bagi
calon wisatawan sesuai dengan maksud kunjungan dari para wisatawan tersebut. Selanjutnya
Mulyadi (2009) menambahkan terhadap sapta pesona yang merupakan tujuh unsur daya tarik
wisata yang dapat mempengaruhi keinginan berkunjung wisatawan tersebut dan membuat betah
tinggal lebih lama di suatu daerah tujuan wisata. Ketujuh unsur pesona tersebut meliputi aman,
tertib, bersih, sejuk, indah, ramah-tamah, dan kenangan. Pengetahuan tentang karakteristik
produk sangat penting agar para penyedia jasa dapat lebih teliti dalam mengoptimalkan
pemanfaatan sumberdaya pariwisata dengan tingkat keberlajutan yang lebih lama. Selanjutnya,
pengetahuan wisatawan mengenai sapta pesona juga sangat penting karena selain dapat
mempengaruhi keinginan berkunjung wisatawan tersebut dan membuatnya betah tinggal lebih
lama di suatu daerah tujuan wisata juga dapat membuat wisatawan tersebut berperilaku cinta
lingkungan di daerah tujuan wisata tersebut.

Lingkungan global yang berubah semakin cepat saat ini menyebabkan setiap
perusahaan, mencoba mencari cara yang inovatif guna mencapai keunggulan kompetitif,
meningkatkan kepuasan serta loyalitas konsumen, dan meningkatkan efisiensi tanpa
mengorbankan kualitas pelayanan (Javalgi dan Moberg, 1997). Hal ini menyebabkan pemasar
dituntut untuk dapat menciptakan strategi pemasaran yang baru, unik dan lebih kreatif sehingga
mampu membangun hubungan jangka panjang dan kepuasan serta loyalitas dengan konsumen.

Tujuan umum dari hubungan pemasaran adalah untuk membangun dan
mempertahankan konsumen yang dapat menguntungkan perusahaan (Zeithaml dan Bitner,
2000). Konsumen merupakan aset yang memegang peranan penting untuk menentukan
keberhasilan perusahaan. Mengingat konsumen mampu mencerminkan potensi pertumbuhan
perusahaan dimasa mendatang maka upaya untuk menciptakan dan mempertahankan
konsumen menjadi prioritas utama bagi perusahaan.

Kepuasan yang diperoleh konsumen sangat penting bagi obyek wisata agar tercipta citra
yang baik dimata masyarakat sehingga tingkat kepercayaan terhadap obyek wisata menjadi
meningkat. Pada akhirnya kepuasan konsumen adalah hal penting yang harus diperhatikan dan
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selalu ditingkatkan oleh obyek wisata tersebut dengan upaya perbaikan dan peningkatan
pelayanan yang dapat diberikan kepada konsumen. Oleh sebab itu perlu dilakukan penelitian
tentang experiential marketing terhadap kepuasan konsumen.

TINJAUAN PUSTAKA
Pemasaran Pariwisata dan Experiential Marketing

Menurut Muljadi (2009) pemasaran pariwisata adalah seluruh kegiatan untuk
mempertemukan permintaan (demand) dan penawaran (supply), sehingga pembeli mendapat
kepuasan dan penjual mendapat keuntungan maksimal dengan risiko seminimal mungkin.
Pembeli dalam kegiatan pariwisata yaitu para wisatawan, sedangkan penjual yakni pihak
pengelola kawasan pariwisata tersebut.

Menurut Keller dalam Yang (2009), experience berasal dari kata exprientia, yang berarti
menjelajahi dan mencoba. Keller juga mempercayai bahwa experience (pengalaman) adalah
suatu persepsi setelah mengalami suatu periode waktu atau kejadian dan kemajuan dari suatu
proses. Schmitt dalam Lin, C. H dan Wu S.C (2006), menganjurkan sebuah gagasan mengenai
pengalaman, yaitu sebagai tanggapan individu terhadap rangsangan tertentu yang disebabkan
oleh suatu kejadian.

Kepuasan Konsumen dan Pengembangan Hipotesis

Kepuasan konsumen adalah sejauh mana manfaat sebuah produk dirasakan (perceived)
sesuai dengan apa yang diharapkan pelanggan (Amir, 2005). Kotler (2000) mengatakan bahwa
kepuasan konsumen merupakan tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan antara
kinerja produk yang ia rasakan dengan harapannya. Kepuasan atau ketidak puasan konsumen
adalah respon terhadap evaluasi ketidaksesuaian atau diskonfirmasi yang dirasakan antara
harapan sebelumnya dan kinerja aktual produk yang dirasakan setelah pemakaian (Tse dan
Wilson dalam Nasution, 2004). Experiential marketing terhadap kepuasan konsumen, bahwa
konsumen adalah seorang individu yang secara continue dan berulangkali datang ke tempat
yang sama untuk memuaskan keinginannya dengan memiliki suatu produk atau mendapatkan
suatu jasa dan memuaskan produk atau jasa tersebut melalui pengalaman konsumen melalui
sense (panca indra), feel (perasaan), think (berpikir), act (bertindak), relate (berhubungan).
Didukung oleh penelitian Indrakusuma (2011), secara bersama-sama berpengaruh secara positif
experiential marketing terhadap kepuasan konsumen. Hipotesisnya sebagai berikut: Penerapan
experiential marketing secara simultan berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen (H,);
Sense berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen (H.); Feel berpengaruh positif terhadap
kepuasan konsumen (Hs); Think berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen (H.); Act
berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen; Relate berpengaruh positif terhadap
kepuasan konsumen (Hs). Oleh sebab itu kerangka pemikiran sebagai berikut :

Sanse (Xy) ]\ [ & ]
Feel (X2) ]‘ ——————— IR
= Kepuasan Konsumen

Experiential
Marketing

[
[ Tink (X3) ]’ ———————— B -
[

Act (Xa) ]‘ Pl

Relate (Xs) ]— -

Gambar 1.
Kerangka Pemikiran
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METODOLOGI PENELITIAN
Objek dan Lokasi Penelitian

Objek penelitian adalah experiential marketing variabel independent (variabel bebas)
yang terdiri dari sense (panca indera), feel (perasaan), think (berfikir), act (bertindak), dan relate
(berhubungan). Variabel dependent (variabel terikat) adalah kepuasan konsumen (situasional
faktor dan personal factor) tersebut meliputi, kesungguhan karyawan dalam menangani keluhan
konsumen, bagaimana pelayanan karyawan dengan tidak memperhatikan status sosial,
kejelasan informasi karyawan terhadap keluhan konsumen, kesopanan karyawan dalam
memberikan pelayanan, kenyamanan ruangan dan kebersihan lingkungan tempat wisata.
Desain Penelitian

Penelitian ini dilakukan untuk memperoleh gambaran tentang penerapan experiential
marketing Taman Wisata Matahari. Dalam pelaksanaan penelitian ini akan digunakan bentuk
penelitian verifikatif yang dilaksanakan melalui pengumpulan data dilapangan. Adapun bentuk
penelitian verifikatif digunakan untuk menguji hipotesis yang menggunakan perhitungan statistik
(Sugiyono, 2004).

Metode penelitian sampel adalah penelitian yang mengambil sampel dari populasi dan
menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan data utama. Jenis data primer yang
dibutuhkan dengan metode wawancara dan menggunakan kuesioner terstruktur yang diberikan
kepada para konsumen yang merupakan wisatawan yang sudah dewasa memiliki kartu tanda
penduduk (KTP) yang berusia 17 tahun keatas yang berkunjung ke Taman Wisata Matahari
(TWM) dan menggunakan fasilitasnya. Data sekunder di dapat dengan menelaah data yang di
peroleh dari Kantor Taman Wisata Matahari, Kantor Dinas Budaya dan Pariwisata dan publikasi
yang diterbitkan.

Sampel yang diambil sebanyak 100 pengunjung yang berada di dalam Taman Wisata
Matahari (TWM). Jumlah responden sesuai dengan pendapat Gay, L dan Roscoe. (1992)
tentang besarnya sampel. Teknik pengambilan sampel adalah purposive sampling, yaitu teknik
penentuan sampel berdasarkan pertimbangan dan batasan tertentu sehingga sampel yang
dipilih relevan dengan tujuan penelitian.

Metode Pengumpulan Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini berupa data primer dan data sekunder. Data
primer diperoleh secara langsung melalui kuesioner yang diberikan kepada responden, yaitu
konsumen Taman Wisata Matahari (TWM). Sedangkan data skunder diperoleh dari perusahaan.
prosedur pengumpulan data yang didapat dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut: 1) Studi
Lapangan (field research): (a) Wawancara (interview), mengumpulkan data dan keterangan
melalui tanya jawab secara langsung dengan pihak terkait yaitu konsumen Taman Wisata
Matahari (TWM); (b) Angket (kuesioner), mengumpulkan data yang diberikan kepada responden
berhubungan dengan variabel penelitian ini yaitu kualitas pelayanan, harga dan kepuasan
konsumen; (c) Pengamatan (observasi), dilakukan melalui kunjungan langsung terhadap
kepuasan konsumen Taman Wisata Matahari (TWM); 2) Studi Kepustakaan (library research),
penelitian ini dilakukan melalui buku-buku, literatur, tulisan-tulisan dan aturan yang ada
hubungannya dengan experiential marketing dan kepuasan konsumen.
Uji Validitas, Uji Reliabilitas dan Uji Asumsi Klasik

Uji validitas menunjukan bahwa butir-butir pertanyaan kuesioner dikatakan valid minimal
0,3 merujuk pada Sugiyono (2018) dimana item total correlation diatas 0,3 dikategorikan item
valid, sedangkan item total correlation dibawah 0,3 tidak valid serta akan disisihkan dari analisis
selanjutnya. Uji reliabilitas menunjukan seberapa jauh alat ukur dapat dipercaya melalui
pengukuran dua kali atau lebih terhadap gejala yang sama dengan alat pengukuran yang sama.
Menurut Sugiyono (2018), suatu instrumen dikatakan handal (reliabel) jika alpha sebesar 0,6
atau lebih.

Uji asumsi klasik menunjukan bahwa model penelitian benar-benar memenuhi syarat
asumsi dasar dalam analisis regresi, yaitu: 1) uji normalitas menjelaskan bahwa model
berdistribusi normal menggunakan uji kolmogorov-smirnov merujuk pada Ghozali (2018) dimana
nilai probabilitas (sig) kolmogorov-smirnov diatas 0,05 atau data statistik membentuk kurva bel;
2) uji multikolinearitas menjelaskan bahwa model tidak ditemukan adanya korelasi antara
variabel bebas merujuk pada Ghozali (2018) untuk mendeteksi multikolinearitas melalui
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tolerance value dengan nilai diatas 0,05 dan variance inflasion factor dengan nilai dibawah 5; 3)
uji heteroskedastisitas menjelaskan bahwa variance model tidak sama dari residual satu
pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka model tersebut baik untuk digunakan merujuk
pada Ghozali (2018) pengujian heteroskedastisitas melalui pengamatan grafik scatterplot antara
nilai zpred dengan residualnya sresid.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Konsumen dan Tanggapan Konsumen
Subyek yang diteliti adalah konsumen, kuesioner disebar kepada 100 orang konsumen
yang berkunjung di Taman Wisata Matahari (TWM) dengan uraian sebagai berikut:
Tabel 1. Rekapitulasi Karakteristik Konsumen

No Karakteristik Kriteria Persentase (%)
1  Jenis kelamin Laki-Laki 52
2 Usia 22-27 tahun 31
3  Pendidikan SMA 40
4  Pekerjaan Swasta 37
5 Pendapatan Rp2 juta — Rp3 juta 32
6  Frekuensi Kunjungan Lebih dari 4 kali 43

Sumber: Data Primer diolah, 2023
Sedangkan tanggapan konsumen terhadap experiential marketing Taman Wisata Matahari dan
kepuasan konsumen berikut ini:
Tabel 2. Tanggapan Konsumen Terhadap Experiential Marketing dan Kepuasan

Konsumen
No Pernyataan Tanggapan Kriteria Interpretasi
Konsumen (%) Penilaian

1 Rata-rata tanggapan 74 Setuju Bahwa Taman Wisata Matahari memiliki
konsumen terhadap pemandangan pepohonan dengan hijaunya
dimensi sense dedaunan, dengan cukup bersih fasilitas di

Taman Wisata Matahari seperti: air kolam,
taman untuk kenyaman wisatawan.

2 Rata tanggapan 69 Setuju Taman wisata matahari memiliki tempat
konsumen terhadap parkir kendaraan yang luas dan nyaman
dimensi feel serta keramahan petugasnya dalam

melayani para wisatawan yang ingin

3 Rata tanggapan 71 Setuju menggunakan fasilitas wahananya.
konsumen terhadap Wahana yang ditawarkan di Taman Wisata
dimensi think Matahari menciptakan kemandirian,

kebersamaan dan keberanian bagi para

4 Rata tanggapan 68 Setuju wisatawan yang menggunakan fasilitas
konsumen terhadap wahana tersebut.
dimensi act Bahwa fasilitas dan wahana rekreasinya

memberikan kesan positif dan mendalam

5 Rata tanggapan 74 Setuju serta rasa aman dan nyaman harus lebih
konsumen terhadap inovatif lagi sehingga wisatawan senang
dimensi relate menggunakan fasilitas tersebut.

Taman Wisata Matahari menjaga hubungan

6 Rata-rata tanggapan 69 Puas baik dengan pelanggannya atau memiliki
konsumen terhadap kontak langsung dengan pelanggan (seperti,

kepuasan konsumen

mencantumkan contact person disetiap alat
promosinya).

Kesesuaian prosedur pelayanan wisatawan
dengan kejelasan informasi petugas Taman
Wisata Matahari

dalam memberikan pelayanan fasilitas dan
wahana rekreasi kepada wisatawan tanpa
membedakan status sosial.

Sumber: Data Primer diolah, 2023
Hasil Pengolahan Data

136 | HUMANIS (Humanities,Management and Science Proceedings) Vol.04, No.2, Juli 2024
Special issue : HUMANIS 2024 Peranan /07 & Expert System Dalam Mempersiapkan SOM Unggul



HUMANIS
(Humanities,Management and Science Proceedings)

Hasil pengolahan merupakan hasil yang didapatkan setelah data diolah menggunakan
SPSS 28. Metode analisis data menggunakan regresi linier berganda, korelasi berganda, uji F
dan uji t berikut ini:

Tabel 3. Rangkuman Hasil Perhitungan Experiential Marketing Terhadap
Kepuasan Konsumen

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients ¢ Sig.
B Std. Beta
Error
(Constant) -.290 2.063 -.141 .888
Sense .168 .088 .160 1.919 .058
Feel A71 .080 176 2.148 .034
Think .125 112 101 1.112 .269
Act .563 119 .360 4,710 .000
Relate .674 .236 .235 2.857 .005
t-tabel = 2,000
F-hitung = 34.086
Sig = 0,000
F-tabel =2,33
R = 0,803
R? = 0,645
Adjusted R? =0,626
Std. Error Of The =1,834
Estimate =5%
Alpha (a)

Sumber: Data Primer diolah, 2023

Berdasarkan ringkasan hasil perhitungan mengunakan regresi linier berganda diperoleh
hasil bahwa hubungan antara kualitas pelayanan dan harga dengan kepuasan konsumen pada
Taman Wisata Matahari menunjukkan nilai R sebesar 0,803 yang berada pada rentang nilai
(0,80 — 1,000) termasuk dalam katagori sangat kuat. Artinya hubungan antara experiential
marketing dengan kepuasan konsumen memiliki hubungan yang sangat kuat. Ketika nilai
variabel experiential marketing mengalami peningkatan akan diikuti oleh peningkatan nilai
variabel kepuasan konsumen. Sedangkan hasil perhitungan pada koefisien determinasi diketahui
bahwa hasil R Square sebesar 0,645 atau 64,5%. Hal ini menunjukkan bahwa persentase
sumbangan pengaruh dari variabel kualitas pelayanan dan harga terhadap kepuasan konsumen
sebesar 64,5% dan sisanya 35,5% dipengaruhi oleh faktor lain seperti faktor produk, faktor
emosional, biaya dan kemudahan (Tjiptono, 2016).
Pengaruh Experiential Marketing Secara Simultan Terhadap Kepuasan Konsumen

Berdasarkan perhitungan menunjukkan bahwa hasil Fnriung Sebesar 34.086 dan nilai Frapel
untuk o = 0.05 dengan derajat kebebasan V1 =5 — 1 = 4 dan V; = 100-5-1 = 94 sebesar 2,33,
maka dapat dilihat bahwa Friung lebih besar dari Fuper (34,086 > 2,33 ) maka dapat disimpulkan
bahwa Ho di tolak dan Ha diterima artinya dengan tingkat kepercayaan 95% terdapat pengaruh
positif dan signifikan secara simultan  experiential marketing terhadap kepuasan konsumen.
Experiential marketing sebagai pengalaman kejadian pribadi yang terjadi sebagai tanggapan
terhadap beberapa stimulus dan melibatkan seluruh makhluk dikehidupan, pengalaman sering
dihasilkan dari observasi langsung dan/atau partisipasi-partisipasi pada kejadian-kejadian
tertentu, baik apakah kejadian tersebut nyata, mimpi atau virtual. Pengalaman terjadi ketika
seorang pelanggan memiliki perasaan atau akuisisi pengetahuan yang dihasilkan dari beberapa
tingkatan interaksi dengan elemen-elemen yang berbeda dari suatu konteks yang diciptakan
oleh seorang penyedia layanan. Kepuasan tercapai ketika kualitas memenuhi dan melebihi
harapan, keinginan dan kebutuhan konsumen. Sebaliknya, bila kualitas tidak memenuhi dan
melebihi harapan, keinginan dan kebutuhan konsumen maka kepuasan tidak tercapai.
Konsumen yang tidak puas terhadap barang atau jasa yang dikonsumsinya akan mencari
perusahaan lain yang mampu menyediakan kebutuhannya. Hal ini didukung oleh penelitian
dilakukan oleh
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Febrini dkk (2019); Barimbing (2015); Hendrawan dkk (2022) bahwa experiential marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen.
Pengaruh Sense Terhadap Kepuasan Konsumen

Hasil perhitungan menunjukkan bahwa thiwng pada variabel sense sebesar 1,919 dan nilai
traber UNtUK o = 0.05 dengan derajat kebebasan 100-5-1= 94 sebesar 2,000 berarti thiung < trabel
(1,919 < 2,000 ). Maka Ho diterima Ha ditolak, artinya sense tidak mempunyai pengaruh positif
dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Schmitt dalam Yang (2009), menyatakan bahwa
sense marketing berfokus pada lima indera, yaitu penglihatan (sight), pendengaran (sound),
penciuman (smell), perasa (taste), dan peraba (touch). Sanse marketing biasanya distimulasikan
melalui indra, dengan menawarkan kegembiraan, rangsangan, dan kepuasan akan keindahan.
Schmitt menyatakan bahwa penggunaan dari ilmu-ilmu keindahan atau seni untuk menstimulasi
indera pelanggan dipertimbangkan sebagai strategi yang baik untuk menciptakan identitas suatu
produk. Untuk itu, sangat penting bagi suatu perusahaan untuk menerapkan konsep dari
keindahan pada desain produk mereka, seperti pada kemasan dan pengiriman pesan
konsumen. Jika dikelola dengan baik, sense marketing mampu membedakan perusahaan dan
produk, merangsang pengalaman indera pengalaman dan mengirimkan nilai-nilai kepada
pelanggan. Kunci dari sense experience adalah dengan memastikan konsistensi dan
menciptakan perbedaan. Pengaruh sense terhadap kepuasan konsumen yaitu sense dapat
menciptakan. Semakin tinggi pengaruh sense maka kepuasan konsumen yang tercipta juga
semakin tinggi, dan sebaliknya jika pengaruh sense rendah maka kepuasan konsumen yang
tercipta berubah semakin rendah.

Pengaruh Feel Terhadap Kepuasan Konsumen

Hasil perhitungan menunjukkan bahwa tniung pada variabel feel sebesar 2,148 dan nilai tiape
untuk o = 0.05 dengan derajat kebebasan 100-5-1= 94 sebesar 2,000 berarti thiung > trabel (2,148
> 2,000 ). Maka Ho ditolak Ha diterima, artinya feel mempunyai pengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan konsumen. Schmitt (1999), menyatakan bahwa feel marketing menarik
perasaan batin (inner feeling) dan emosi (emotion) pelanggan. Perasaan merupakan keadaan
pikiran yang dihasilkan dari alasan-alasan yang tidak spesifik. Feel marketing harus dioperasikan
dengan pengertian tentang jenis stimulasi yang dapat menggerakkan emosi dan mendorong
konsumen untuk secara otomatis berpartisipasi. Feel merupakan tipe experience yang muncul
untuk menyentuh perasaan terdalam dan emosi konsumen dengan tujuan untuk menciptakan
pengalaman efektif (Schmitt, 1999). Dimulai dari suasana hati yang lembut sampai dengan
emosi yang kuat terhadap kebanggaan dan kesenangan. Pengaruh feel terhadap kepuasan
konsumen yaitu feel dapat menciptakan pengaruh terhadap kepuasan konsumen sehingga
konsumen merasa puas dan senang dalam menggunakan produk tersebut. Semakin tinggi
pengaruh feel maka kepuasan konsumen yang tercipta juga semakin tinggi, dan sebaliknya jika
pengaruh feel rendah maka kepuasan konsumen yang tercipta berubah semakin rendah.

Pengaruh Think Terhadap Kepuasan Konsumen

Hasil perhitungan menunjukkan bahwa tniung pada variabel think sebesar 1,112 dan nilai
tabel UNtUK oo = 0.05 dengan derajat kebebasan 100-5-1= 94 sebesar 2,000 berarti thitung < ttaber
(1,112 < 2,000 ). Maka Ho diterima Ha ditolak, artinya think tidak berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan konsumen. Schmitt dalam Yang (2009), menyatakan bahwa think
marketing berfokus pada kecerdasan, dengan menargetkan untuk menciptakan pemikiran
kognitif dan menyelesaikan masalah-masalah untuk konsumen-konsumen dengan
menggunakan cara-cara yang kreatif. Think marketing mendorong konsumen-konsumen
untuk berfikir dengan perhatian lebih dan menjadi kreatif untuk menggerakkan semua itu untuk
mengevaluasi perusahaan-perusahaan dan produk-produk. Ketika orang-orang butuh untuk
berfikir lagi tentang asumsi-asumsi dan harapan-harapan lama, think marketing memungkinkan
untuk merespon pemikiran tersebut. Bahkan hal tersebut kadang-kadang bisa menimbulkan
pergeseran pola pikir. Semakin tinggi pengaruh think maka kepuasan konsumen yang tercipta
juga semakin tinggi, dan sebaliknya jika pengaruh think rendah maka kepuasan konsumen yang
tercipta berubah semakin rendah.
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Pengaruh Act Terhadap Kepuasan Konsumen

Hasil perhitungan menunjukkan bahwa thiwng pada variabel act sebesar 4,710 dan nilai
traber UNtUK o = 0.05 dengan derajat kebebasan 100-5-1= 94 sebesar 2,000 berarti thiung > traber
(4,710 > 2,000 ). Maka Ho ditolak Ha diterima, artinya act mempunyai pengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan konsumen. Schmitt dalam Yang, (2009) menyatakan bahwa act
marketing berfokus untuk mempengaruhi pengalaman fisik, gaya hidup, dan interaksi. Act
marketing meningkatkan pengalaman lahiriah untuk menemukan penggantian untuk gaya hidup,
interaksi, dan memperkaya kehidupan konsumen. Strategi act marketing didesain untuk
menciptakan pengalaman konsumen untuk pola perilaku dan gaya hidup jangka panjang, yang
termasuk pengalaman setelah berinteraksi dengan orang lain. Pengaruh act terhadap kepuasan
konsumen vyaitu act dapat menciptakan pengaruh terhadap kepuasan konsumen sehingga
konsumen merasa puas dan senang dalam menggunakan produk tersebut. Semakin tinggi
pengaruh act maka kepuasan konsumen yang tercipta juga semakin tinggi, dan sebaliknya jika
pengaruh act rendah maka kepuasan konsumen yang tercipta berubah semakin rendah.
Pengaruh Relate Terhadap Kepuasan Konsumen

Hasil perhitungan menunjukkan bahwa tniung pada variabel relate sebesar 2,857 dan nilai
traber UNtUK o = 0.05 dengan derajat kebebasan 100-5-1= 94 sebesar 2,000 berarti thiung > trabel
(2,857 > 2,000 ). Maka Ho ditolak Ha diterima, artinya relate mempunyai pengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan konsumen. Schmitt dalam Yang (2009) menyatakan bahwa relate
marketing melibatkan kepribadian seseorang, emosi, ditambah dengan “pengalaman pribadi”
yang membuat hubungan diantara diri sendiri dan orang lain atau bahkan budaya-budaya.
Relate marketing biasanya dibutuhkan untuk peningkatan diri akan keinginan pribadi, dan
membutuhkan orang lain untuk menunjukkan perasaan yang menyenangkan dengan tujuan
untuk menghubungkan orang-orang dengan sistem sosial yang lebih luas. Pengaruh relate
terhadap kepuasan konsumen yaitu relate dapat menciptakan pengaruh terhadap kepuasan
konsumen sehingga konsumen merasa puas dan senang dalam menggunakan produk tersebut.
Semakin tinggi pengaruh relate maka kepuasan konsumen yang tercipta juga semakin tinggi,
dan sebaliknya jika pengaruh relate rendah maka kepuasan konsumen yang tercipta berubah
semakin rendah.

Faktor Pendorong dan Penghambat Kepuasan Konsumen

Adapun yang menjadi faktor pendukung kepuasan konsumen, antara lain : Dari sisi feel,
pada Taman Wisata Matahari memiliki tempat parkir kendaraan yang luas serta nyaman. Hal ini
akan memberikan kenyamanan sehingga tempat parkir kendaraan yang luas membuat
wisatawan tidak susah untuk menyimpan kendaraannya. Dari sisi Act, pada Taman Wisata
Matahari terutama pada wahana yang mampu memberi image bahwa fasilitas dan wahana
rekreasinya memberikan kesan positif dan mendalam serta rasa aman dan nyaman. Hal ini
mampu mempengaruhi perilaku, gaya hidup dan interaksi dengan orang lain. Dari sisi Relate,
pada Taman Wisata Matahari, hubungan baik dengan pelanggannya atau memiliki kontak
langsung dengan konsumen (seperti, mencantumkan contact person disetiap alat promosinya).
Hal ini akan menciptakan hubungan baik antara konsumen dengan kontak langsung baik telepon
maupun kontak fisik.

Sedangkan yang menjadi faktor penghambat kepuasan konsumen, antara lain: Dari sisi
sense merujuk pada pengalaman yang ditawarkan kepada konsumen berkaitan dengan indera
penglihatan, indera perasa, indera penciuman, dan indera pendengaran. Bahwa selama berada
di dalam lingkungan Taman Wisata Matahari, para konsumen cenderung memberi respon bahwa
Taman Wisata Matahari harus lebih ditingkatkan lagi kebersihan fasilitasnya dan memperbanyak
petugas kebersihan sehingga terciptanya rasa nyaman dan indah untuk dipandang. Dari sisi
think merujuk pada pengalaman yang ditawarkan kepada konsumen berkaitan dengan
menciptakan pemikiran yang kreatif dan menciptakan kesadaran melalui proses berfikir yang
berdampak pada evaluasi ulang. Konsumen cenderung memberi respon yang seragam dan
cenderung ke arah kurang peduli berkaitan dengan setiap wahana yang ditawarkan memberikan
tantangan yang menggunakan fasilitas tersebut. Demikian pula, tempat lokasi dekat dengan
obyek wisata lain dan lokasi yang strategis dekat dengan jalan raya atau jalan utama juga
kurang menjadi pertimbangan bagi konsumen. Dipandang dari sudut dimensi think, pengalaman
nyata dari konsumen tentang wahana yang memberikan tantangan dan lokasi yang strategis
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kurang menjadi pertimbangan dalam membangkitkan pengalaman emosi dan perasaan
konsumen terhadap Taman Wisata Matahari.

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 1) Secara
simultan experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen; 2) Secara parsial feel, act dan relate mempunyai pengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan konsumen; 3) Secara parsial sense dan think tidak berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan konsumen; 4) Faktor pendorong kepuasan konsumen yaitu feel,
act dan relate. Sedangkan sense dan think merupakan faktor penghambat kepuasan konsumen.

Adapun implikasinya adalah: 1) Akses jalan terlalu jauh dari lokasi wisatan ke jalan raya,
karena tidak semua wisatawan membawa kendaraan pribadi, maka seharusnya ada mobil safari
(wara-wiri) yang mengantar wisatawan kejalan raya; 2) Wahana permainan di Taman Wisata
Matahari harus diperbanyak lagi atau lebih menantang lagi, dan ditingkatkan lagi keamanan
fasilitasnya; 3) Taman Wisata Matahari seharusnya menggunakan kartu member untuk
wisatawan yang sering mengunjungi Taman Wisata Matahari, agar wisatawan lebih tertarik untuk
mengunjungi Taman Wisata Matahari karena mendapatkan biaya khusus dengan memiliki kartu
member tersebut; 4) Bagi peneliti selanjutnya dapat menjadikan penelitian ini sebagai acuan dan
referensi. Peneliti sebaiknya menambah variabel-variabel lain yang mempengaruhi kepuasan
konsumen seperti menggunakan faktor produk, faktor emosional, biaya dan kemudahan agar
dapat memperoleh hasil yang lebih sempurna.
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