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ABSTRAK 

 
 
Penelitian ini dilakukan pada Pengguna Vespa Matic Samarinda. dengan analisis 
Pengaruh Experiential Marketing Terhadap Kepuasan Pelanggan dengan Need For 
Uniqueness sebagai variabel moderasi Pada Pengguna Vespa Matic Di Samarinda. 
Adapun subjek penelitian ini adalah Pengguna Vespa Matic indonesia Samarinda, 
tersebar di kota Samarinda, dengan jumlah 160 responden. Penelitian ini menggunakan 
alat analisis regresi linear berganda dengan software SPSS versi 23. Berdasarkan 
penelitian yang sudah dilakukan pada pengguna Vespa Matic Samarinda dapat di hasilkan 
bahwa variabel experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan dengan need for uniqueness sebagai variabel moderasi. 
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I. PENDAHULUAN  
 

Indonesia juga pernah tercatat sebagai salah satu negara yang memiliki angka 

penjualan tertinggi untuk merek Vespa. Nampaknya, kejayaan masa lalu itulah yang 

sekarang ini ingin diulang. Sebelum secara resmi masuk lagi, Piaggio telah dipasarkan 

oleh distributor sejak beberapa tahun lalu. Hasilnya, cukup menggembirakan, antusiasme 

masyarakat meningkat terus terhadap merek Piaggio. Data dari Piaggio Indonesia 

menyebutkan pengguna Vespa di Indonesia mencapai lebih dari 40.000 orang. Hal itulah 

yang mungkin menjadi pertimbangan dari produsen motor Italia tersebut untuk kembali 

ke Indonesia. Fakta tersebut membuat peneliti ingin menganalisis apakah strategi yang 

digunakan Vespa dalam melakukan penjualan, sehingga bisa membuat konsumen merasa 

antusis dan merasa ingin melakukan pembelian motor Vespa. Peneliti ingin menganalisis 

apakah ada variabel Experiential marketing dan Need for Uniqueness dalam memasarkan 

produk Vespa sehingga konsumen merasakan kepuasan ketika memiliki dan 

menggunakan motor Vespa. 

Experiential marketing yaitu suatu proses upaya yang digunakan perusahaan atau 

para pemasar untuk mengemas produk sehingga dapat menawarkan pengalaman emosi 

sehingga dapat menyentuh hati dan membuat penasaran konsumen. Experiential berasal 

dari bahasa Inggris experience yang artinya pengalaman. Experiential marketing adalah 

suatu teknik pemasaran baru yang diperkenalkan oleh Bernd H. Schmit lewat bukunya 

yang berjudul “Experiential Marketing: How To Get Customers to Sense, Feel, Think, 

Act dan Relate to Your Company and Brands”. Pengertian lainnya yaitu suatu kegiatan 

untuk melaksanakan antisipasi, pengelolaan dan pencapaian kepuasan konsumen melalui 

proses pertukaran yang merupakan peristiwa-peristiwa yang terjadi sebagai tanggapan 

atau beberapa stimulus. 

 Fungsi experiential marketing untuk para pemasaran agar dapat memakai 

berbagai pilihan yang sesuai dengan tujuan yang diharapkan, baik untuk mencapai brand 

awareness, brand perception, brand equity maupun brand loyality. Experiential 

marketing adalah peluang untuk pelanggan agar memperoleh pengalaman terhadap merk 

dan jasa yang memberikan informasi cukup untuk bisa mengambil keputusan pembelian. 
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Aspek emosional dan rasional yaitu sebagian aspek yang akan menjadi tujuan pemasar 

dengan program tersebut. Strategi experiential marketing di suatu perusahaan dapat 

dikatakan bagus dalam menerapkan experiential marketing apabila telah memenuhi 

kriterian lima elemen atau strategi, yaitu Sense (Panca Indera), Feel (Perasaan), Think 

(Pola Pikir), Act (Perilaku), Relate (Pertalian). 

 Kebutuhan akan keunikan (need for uniqueness) merupakan wujud pencarian 

konsumen terhadap benda yang mampu membedakan mereka dengan orang lain (Knight 

dan Kim 2007). Need for uniqueness yang tinggi memiliki ketertarikan lebih terhadap 

produk baru, dan menampilkan sebagai konsumen yang inovatif dibandingkan dengan 

konsumen kebutuhan akan keunikan yang rendah (Workman & kidd, 2000). Kebutuhan 

akan keunikan sebuah produk memberikan daya Tarik tersendiri bagi konsumen karena 

produk yang unik merupakan produk yang memiliki perbedaan dibandingkan dengan 

produk sejenisnya. Keunikan ini yang nanti bisa dinilai layak untuk dipasarkan dengan 

harga jual yang lebih tinggi.  

Kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan konsumen setelah membandingkan 

antara apa yang dia terima dan harapannya Umar, (2005). Seorang pelanggan, jika merasa 

puas dengan nilai yang diberikan oleh produk atau jasa, sangat besar kemungkinannya 

menjadi pelanggan dalam waktu yang lama. Menurut nugroho dalam purnomo edwin 

setyo (2017), menjelaskan bahwa kepuasan konsumen merupakan salah satu elemen 

penting dalam peningkatan kinerja pemasaran dalam suatu perusahaan. Kepuasan yang 

dirasakan oleh pelanggan dapat meningkatkan intensitas membeli dari pelanggan 

tersebut. Dengan terciptanya tingkat kepuasan pelanggan yang optimal maka mendorong 

terciptanya loyalitas di benak pelanggan yang merasa puas tadi. 

Penelitian ini merupakan modifikasi dari Indrawati dan Fatharani (2016) yang 

menggunakan variabel experiential marketing dan kepuasan konsumen dalam jurnal Asia 

Pasific Journal of Advanced Business and Social Studies. Perbedaan penelitian ini dengan 

penelitian dari Indrawati dan Fatharani (2016) adalah pada objek penelitian. Maka 

dilakukan penelitian pada tulisan ini dengan topic pegaruh experiential marketing 

terhadap kepuasan pelanggan pada pengguna vespa matic di Samarinda. 
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II. METODE PENELITIAN 

Objek pada penelitian ini adalah produk motor vespa matic yang digunakan oleh 

setiap kalangan masyarakat. Objek penelitian ini telah sesuai dengan permasalahan yang 

dihadapi peneliti, karna melihat banyaknya kalangan masyarakat menggunakan produk 

vespa matic di Samarinda. Penelitian ini termasuk penelitian respondensi yang secara 

langsung mengambil data dari koresponden yang menjawab atas pertanyaan-pertanyaan 

yang diberikan peneliti. Subjek penelitian ini adalah pengguna vespa matic di Samarinda. 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis data kuantitatif. Data 

kuantitatif merupakan data yang berbentuk angka atau data kualitatif diangkakan, data ini 

dibutuhkan untuk menganalisis hasil penelitian yang menggunakan skala likert 

sedangkan data yang digunakan adalah data primer yang diperoleh dari tangan pertama 

untuk analisis berikutnya untuk menemukan solusi atau masalah yang diteliti. Dalam 

penelitian ini data yang diperoleh langsung melalui wawancara dan kuesioner (Sekaran, 

2011). 

Pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah tipe purposive 

sampling. Purposive sampling merupakan teknik untuk menentukan sampel penelitian 

dengan beberapa pertimbangan tertentu yang bertujuan agar data yang diperoleh nantinya 

bisa lebih representative Sugiyono, (2010). Dalam pengambilan sampel jenis purposive 

sampling ini terbatas pada jenis orang tertentu yang dapat memberikan informasi yang 

diinginkan atau telah memenuhi beberapa kriteria yang ditentukan peneliti (Sekaran, 

2011). 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan metode menyebarkan 

kuesioner dan pengukuran data menggunakan skala Likert. Kuesioner yang akan disusun 

merupakan serangkaian pertanyaan yang berkaitan dengan experiential marketing (sense, 

feel, think, act, relate), need for uniqueness dan kepuasan konsumen. Menurut Uma 

Sekaran (2017) kuesioner adalah daftar pertanyaan tertulis yang telah dirumuskan 

sebelumnya dimana responden akan mencacat jawaban mereka, biasanya dalam alternatif 

yang didefinisikan dengan jelas. Responden adalah orang yang akan diteliti (sampel). 

Kuisioner dalam bentuk pertanyaan dibagikan kepada responden sesuai dengan masalah 

yang diteliti. 
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Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuisioner. 

Suatu kuisioner dikatakan valid apabila pertanyaan pada kuisioner mampu 

mengungkapkansuatu yang akan diukur oleh kuisioner tersebut. Di dalam penelitian ini 

pengujian validitas menggunakan Pearson Correlation dengan kriteria pengambilan 

keputusan dikatakan valid apabila signifikan <0,05 atau < 5% (Sekaran & Bougie, 2017). 

Pengujian validitas instrumen menggunakan program software IBM SPSS. 

Untuk menguji apakah instrumen yang digunakan konsisten atau tidak apabila 

digunakan untuk mengukur hal yang sama di waktu yang berbeda dengan hasil relatif 

sama. Suatu kuisioner dikatakan reliabel jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan 

konsisten atau stabil dari waktu kewaktu. Pengujian reliabilitas instrument akan dilihat 

dari nilai cronbach alpha. Dimana nilai cronbach alpha > 0,60 (Sekaran & Bougie, 2017). 

Pengujian reliabilitas instrumen menggunakan program software IBM SPSS. 

Pengujian hipotesis dan analisis data dilakukan untuk merasakan data (feel for the 

data) dengan memeriksa kecenderungan tingkat kesalahan data dan menguji keakuratan 

data. Alat yang digunakan dalam pengujian hipotesis dan analisis data adalah regresi 

linier berganda yang dikembangkan untuk analisis data yang melibatkan dua variabel 

bebas (independen) atau lebih. Sekaran, (2017). 

 
III. HASIL PENELITIAN 

Uji Instrumen 
Tabel 1. Hasil Uji Instrumen 

Variabel Ringkasan Pernyataan R Hitung R Tabel Keterangan 
 

Sense 
X1.1 0,831 0,157 VALID 
X1.2 0,831 0,157 VALID 
X1.3 0,760 0,157 VALID 
X1.4 0,837 0,157 VALID 

 
 
 

Feel 

X2.1 0,886 0,157 VALID 
X2.2 0,889 0,157 VALID 
X2.3 0,823 0,157 VALID 
X2.4 0,874 0,157 VALID 

 
 
 

Think 

X3.1 0,824 0,157 VALID 
X3.2 0,880 0,157 VALID 
X3.3 0,870 0,157 VALID 
X3.4 0,846 0,157 VALID 

 
Act 

X4.1 0,802 0,157 VALID 
X4.2 0,824 0,157 VALID 
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Variabel Ringkasan Pernyataan R Hitung R Tabel Keterangan 
X4.3 0,852 0,157 VALID 

 
Relate 

X5.1 0,914 0,157 VALID 
X5.2 0,905 0,157 VALID 
X5.3 0,791 0,157 VALID 

 
 
 
 
 
 
 

Need For Uniqueness 

Z.1 0,794 0,157 VALID 
Z.2 0,789 0,157 VALID 
Z.3 0,829 0,157 VALID 
Z.4 0,719 0,157 VALID 
Z.5 0,811 0,157 VALID 
Z.6 0,771 0,157 VALID 
Z.7 0,866 0,157 VALID 
Z.8 0,777 0,157 VALID 
Z.9 0,810 0,157 VALID 

 
Kepuasan Pelanggan 

Y1.1 0,911 0,157 VALID 
Y1.2 0,890 0,157 VALID 
Y1.3 0,898 0,157 VALID 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 
Sense 0,831 RELIABLE 
Feel 0,890 RELIABLE 
Think 0,877 RELIABLE 
Act 0,755 RELIABLE 

Relate 0,840 RELIABLE 
Need for uniqueness 0,925 RELIABLE 
Kepuasa pelanggan 0,882 RELIABLE 

Hasil dari uji instrumen menunjukkan bahwa nilai r hitung dari semua instrument 

masing-masing variabel lebih besar dari r tabel. Maka dari itu semua instrument variabel 

penelitian masing-masing variabel dinyatakan valid. Hasil dari uji instrumen 

menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha masing-masing variabel memiliki nilai 

diatas 0,6. Sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh instrument variabel dalam 

penelitian ini dinyatakan reliable 

Uji Asumsi Klasik 

Sebelum melakukan uji regresi linier berganda dilakukan uji asumsi klasik. Uji 

asumsi klasik meliputi uji normalitas saja. Tujuan dilakukan uji normalitas adalah untuk 

mengetahui sebaran data variabel peneltitan berdistribusi normal atau tidak. Pada 

penelitian teknik uji normalitas yang digunakan adalah teknik Kolomogrov Smirnov. Data 

peneltian akan dianggap normal apabila nilai Asymp Sig. (2 tailed) lebih besar dari nilai 

0,05 atau 5%. Hasil statistik pada variabel peneitian ini akan disajikan dalam tabel sebagai 

berikut. 
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Tabel 2. Hasil Uji Normaslitas 

N Asymp. Sig. (2-tailed) Keterangan 
160 0,168 Normal 

 

Hasil dari tabel di atas menunjukkan bahwa nilai dari Asymp. Sig. (2-tailed) 

nilainya lebih besar dari 0,05. Maka dari itu data pada penelitian ini berdistribusi normal. 

Uji Hipotesis 

Analisis regeresi linier berganda pada penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

besar pengaruh variabel Sense, Feel, Think, Act, dan Relate terhadap Kepuasan Pelanggan 

Pengguna Vespa Matic. Hasil analisis regresi linier berganda pada penelitian ini akan 

disajikan dalam tabel sebagai berikut.  
Tabel 3. Hasil Analisis Regresi Liner Berganda 

Variabel Bebas Koefisen Regresi Beta T-Hitung Sig. 
Kontanta 0,428 0,736 0,463 

Sense 0,344 5,218 0,000 
Feel 0,293 3,990 0,000 
Think 0,058 0,616 0,539 
Act 0,255 2,921 0,004 

Relate 0,020 0,229 0,819 

 Berdasarkan hasil analisis linier berganda pada tabel diatas dapat diketahui 

persamaan regresi linier berganda sebagai berikut: 

Kepuasan Pelanggan = 0,428 + 0,344 Sense + 0,293 Feel + 0,058 Think + 0,255 

Act – 0,020 Relate. 

Uji F digunakan untuk untuk menguji apakah seluruh variabel independen 

memiliki pengaruh secara simultan atau bersama-sama terhadap variabel dependen. 

Untuk mengetahui apakah seluruh variabel independen berpengaruh secara simultan 

dengan cara melihat nilai Signifikansi harus diabawah 0,05. Hasil uji F dari penelitian ini 

akan disajikan pada tabel sebagai berikut. 
Tabel 4. Hasil Uji F 

F hitung Sig. 
92,586 0,000 
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Dilihat dari tabel diatas nilai signifikansi adalah 0,000 < 0,05. Maka dari itu 

dapat disimpulkan bahwa variabel Sense, Feel, Think, Act, dan Relate secara simultan 

atau bersama-sama berpengaruh terhadap variable Kepuasan Pelanggan.  

Koefisien diterminasi adalah alat pengukur besarnya pengaruh variabel bebas 

terhadap variabel terikat. Besarannya mulai dari angka 0 hingga 1. Apabila nilai 

mendekati angka 1 maka semakin besar pengaruhnya. Koefisien diterminasi biasanya 

disajkan dalam bentuk (%). Hasil koefisien diterminasi pada penelitian ini akan disajikan 

pada tabel sebagai berikut. 
Tabel 5. Hasil Koefisien Diterminasi 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .866a .750 .742 1.012 

 Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa nilai adjusted R Square (R2) nilainya adalah 

0,750 atau 75%. Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa variabel Kepuasan Pelanggan 

dipengaruhi oleh variabel Sense, Feel, Think, Act, dan Relate sebesar 75% sedangkan 

sisanya 25% dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian. 

Seperti yang telah kita ketahui bersama bahwa analisis regresi digunakan untuk 

mengetahui pengaruh antara variabel bebas terhadap variabel terikat. Namun, berbeda 

pada penelitian ini menambah satu variabel lagi yakni variabel moderator atau variabel 

mediasi. Pada dasarnya variabel moderasi adalah variabel independen yang dapat 

memperkuat atau memperlemah hubungan di antara variabel bebas dan variabel terikat. 

Berikut di bawah ini perhitungan efek moderasi. 
Tabel 6. Output Regresi Pertama 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .866a .750 .742 1.012 

 
Tabel 7. Output Regresi Kedua 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .878a .771 .761 .975 
a. Predictors: (Constant), (X1-X5)*X6, Sense, Feel, Act, Think, Relate, Need For Uniqueness 

Nilai R2 pada regresi pertama sebesar 0,750 atau 75%, sedangkan setelah ada 

persamaan regresi kedua nilai R2 naik menjadi 0,771 atau 77,1%. Berdasarkan hasil 
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tersebut, dapat disimpulkan bahwa dengan adanya Need For Uniqueness (Variabel 

Moderasi) akan dapat memperkuat pengaruh antara Sense, Feel, Think, Act, Relate 

terhadap Kepuasan Pelanggan. 

 
IV. PEMBAHASAN 

Jika kita lihat pada hasil uji t pada tabel nilai signifikansi pada variabel Sense (X1) 

adalah 0,000. Sehingga nilai tersebut kurang dari 0,05 atau 5%. Artinya variabel Sense 

secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Jika kita lihat pada 

nilai t hitung variabel Sense memiliki nilai t htitung sebesar 4,042. Nilai t tabel pada 

penelitian ini adalah sebesar 1,975. Sehingga apabila nilai t hitung dibandingkan dengan 

t tabel yaitu 4,042 > 1,975, menunjukkan bahwa nilai t hitung lebih besar. Artinya 

variabel Sense berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Indrawatia, 

Ulfa Shafira Fatharanib (2016) diketahui bahwa Sense berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh I D.G. Heri Gowinda Ni Wayan Sri Suprapti (2016) diketahui bahwa 

Sense berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Jika kita lihat pada hasil uji t pada tabel nilai signifikansi pada variabel Feel (X2) 

adalah 0,000. Sehingga nilai tersebut kurang dari 0,05 atau 5%. Artinya variabel Feel 

secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Jika kita lihat pada 

nilai t hitung variabel Feel memiliki nilai t htitung sebesar 4,572. Nilai t tabel pada 

penelitian ini adalah sebesar 1,975. Sehingga apabila nilai t hitung dibandingkan dengan 

t tabel yaitu 4,572 > 1,975, menunjukkan bahwa nilai t hitung lebih besar. Artinya 

variabel Feel berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan. Maka dari itu dapat 

disimpulkan bahwa Variabel Feel berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan 

Pelanggan. 

Hasil penelitian ini sesuai denga apa yan dikemukakan oleh Schmitt dalam Amir 

Hamzah, (2007: 23) bahwa Feel marketing ditujukan terhadap perasaan dan emosi 

konsumen dengan tujuan mempengaruhi pengalaman yang dimulai dari suasana hati yang 

lembut sampai dengan emosi yang kuat terhadap kesenangan dan kebanggaan. Feel 
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Marketing merupakan bagian yang sangat penting dalam strategi experiential marekting, 

feel dapat dilakukan dengan service dan layanan yang bagus serta keramahan pelayanan. 

Jika kita lihat pada hasil uji t pada tabel nilai signifikansi pada variabel Think (X3) 

adalah 0,956. Sehingga nilai tersebut lebih dari 0,05 atau 5%. Artinya variabel Think 

secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Jika kita lihat 

pada nilai t hitung variabel Feel memiliki nilai t htitung sebesar 0,056. Nilai t tabel pada 

penelitian ini adalah sebesar 1,975. Sehingga apabila nilai t hitung dibandingkan dengan 

t tabel yaitu 0,056 < 1,975, menunjukkan bahwa nilai t hitung lebih kecil. Artinya variabel 

Think berpengaruh negatif terhadap Kepuasan Pelanggan. Maka dari itu dapat 

disimpulkan bahwa Variabel Think berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

Kepuasan Pelanggan. 

Jika kita lihat pada hasil uji t pada tabel nilai signifikansi pada variabel Act (X4) 

adalah 0,010. Sehingga nilai tersebut kurang dari 0,05 atau 5%. Artinya variabel Act 

secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Jika kita lihat pada 

nilai t hitung variabel Act memiliki nilai t htitung sebesar 2,616. Nilai t tabel pada 

penelitian ini adalah sebesar 1,975. Sehingga apabila nilai t hitung dibandingkan dengan 

t tabel yaitu 2,616 > 1,975, menunjukkan bahwa nilai t hitung lebih besar. Artinya 

variabel Act berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan. Maka dari itu dapat 

disimpulkan bahwa Variabel Act berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan 

Pelanggan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Soli 

(2013) bahwa Act berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Faktor act bergerak melalui sensasi, afeksi, dan kognisi. Pengalaman act terkadang terjadi 

secara personal, khususnya jika pengalaman tersebut berhubungan dengan aspek intim 

dalam diri kita. Namun, banyak pula faktor act terjadi dari interaksi publik. Karena itu, 

pengalaman tersebut tampak dari orang lain dan konsumen mungkin menggunakan aksi 

mereka (seperti gaya hidup) utnuk menunjukkan konsep diri dan nilai-nilai mereka. 

Pemasar perlu menyadari dan tanggap terhadap gaya hidup atau bahkan menjadi 

penggarap tren dan memastikan merek dapat diasosiasikan dengan gaya hidup konsumen.  
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Jika kita lihat pada hasil uji t pada tabel nilai signifikansi pada variabel Relate 

(X5) adalah 0,210. Sehingga nilai tersebut lebih dari 0,05 atau 5%. Artinya variabel 

Relate secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Jika kita lihat 

pada nilai t hitung variabel Relate memiliki nilai t htitung sebesar -1,260. Nilai t tabel 

pada penelitian ini adalah sebesar 1,975. Sehingga apabila nilai t hitung dibandingkan 

dengan t tabel yaitu -1,260 < 1,975, menunjukkan bahwa nilai t hitung lebih kecil. Artinya 

variabel Relate berpengaruh negatif terhadap Kepuasan Pelanggan. Maka dari itu dapat 

disimpulkan bahwa Variabel Relate berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

Kepuasan Pelanggan. 

Berdasarkan Tabel nilai R2 pada regresi pertama sebesar 0,750 atau 75%, 

sedangkan setelah ada persamaan regresi kedua pada Tabel 4.9 nilai R2 naik menjadi 

0,771 atau 77,1%. Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa dengan adanya 

Need For Uniqueness (Variabel Moderasi) akan dapat memperkuat pengaruh antara 

Sense, Feel, Think, Act, Relate terhadap Kepuasan Pelanggan. Maka dari itu dapat 

disimpulkan bahwa Variabel Need for uniqueness berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap hubungan antara variabel Experiental dengan variabel Kepuasan Pelanggan.  

 

V. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan pada bab 

sebelumnya, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut. 

1. Variabel Sense secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan 

Pelanggan dibuktikan dengan nilai signifikansinya sebesar 0,000 dimana nilai tersebut 

di bawah 0,05 atau 5%.  

2. Variabel Feel secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan 

Pelanggan dibuktikan dengan nilai signifikansinya sebesar 0,000 dimana nilai tersebut 

di bawah 0,05 atau 5%. 

3. Variabel Think secara parsial berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

Kepuasan Pelanggan dibuktikan dengan nilai signifikansinya sebesar 0,956 dimana 

nilai tersebut lebih besar dari 0,05 atau 5%. 
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4. Variabel Act secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan 

Pelanggan dibuktikan dengan nilai signifikansinya sebesar 0,010 dimana nilai tersebut 

di bawah 0,05 atau 5%. 

5. Variabel Relate secara parsial berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

Kepuasan Pelanggan dibuktikan dengan nilai signifikansinya sebesar 0,210 dimana 

nilai tersebut lebih besar dari 0,05 atau 5%.  

6. Variabel Need For Uniqueness dapat memperkuat pengaruh antara variabel Sense, 

Feel, Think, Act, Relate terhadap Kepuasan Pelanggan. Dibuktikan dengan naiknya 

nilai R2 dari 75% menjadi 77,1%. 
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