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ABSTRAK 

 Rumah sakit merupakan salah satu bidang jasa yang termasuk dalam 

industri kesehatan, Seiring perkembangan bisnis dan teknologi, indsutri kesehatan 

menjadi peluang usaha dan mengalami persaingan tersendiri. Di berbagai negara 

tingkat kesadaran manusia akan kesehatan semakin meningkat, berbagai macam 

bentuk pengalaman dan pelayanan yang dirasakan konsumen akan mempengaruhi 

eksistensi rumah sakit karena konsumen rumah sakit merasakan hal tersebut secara 

langsung. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari penerapan 

Experiential Marketing pada loyalitas konsumen (Customer Loyalty).  

Jenis penelitian ini adalah Explanatory Research. Alat analisis yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi linear berganda dengan 

menggunakan instrument penelitian meliputi uji validitas dan reliabilitas serta uji 

asumsi klasik, untuk menganalisis data yang telah dikumpulkan dari 120 konsumen 

Rumah Sakit Pondok Indah Jakarta Kelas VIP.  

Hasil yang didapatkan dari penelitian ini adalah Experiential Marketing 

yang terdiri dari sense, feel, think, act dan relate masing-masing memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty pada konsumen Rumah Sakit 

Pondok Indah Jakarta Kelas VIP. Dimana masing masing indikator dari 

experiential marketing berhubungan satu sama lain untuk membentuk loyalitas 

pelanggan terhadap konsumen Rumah Sakit Pondok Indah Jakarta Kelas VIP 

Kata Kunci : Experiential Marketing, Customer Loyalty,  
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The Effect of Experiential Marketing Implementation on Customer Loyalty 

(Study at Pondok Indah Hospital VIP Class Consumer in Jakarta) 
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Brawijaya 
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Advisor: 

 

Dr. Astrid Puspaningrum, SE., MM, CMA 

 

ABSTRACT 

 

Hospital is one of the service sectors included in the health industry. As the 

development of business and technology, the health industry becomes a business 

opportunity and experiences its own competition. In various countries the level of 

human awareness of health is increasing, various forms of experience and services 

perceived by consumers will affect the existence of hospitals because consumers of 

the hospital feel that directly. This study aims to determine the effect of the 

application of Experiential Marketing on customer loyalty (Customer Loyalty).  

This type of research is Explanatory Research. The analytical tool used in 

this study is multiple linear regression analysis using research instruments 

including validity and reliability tests and classic assumption tests, to analyze data 

collected from 120 consumers at Pondok Indah Jakarta Hospital, VIP Class.  

The results obtained from this study are Experiential Marketing which 

consisting of sense, feel, think, act, and relate has a positive and significant 

influence on Customer Loyalty at consumers Pondok Indah Jakarta VIP Class. 

Where each indicator related to each other created customer loyalty to consumers 

at Pondok Indah Jakarta Hospital, VIP Class. 

 

Keywords: Experiential Marketing, Customer Loyalty,  
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 BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan industri di dunia terus bergerak dari awal revolusi industry di 

Inggris pada tahun 1784 dengan penemuan mesin uap, dilanjutkan dengan revolusi 

industry yang kedua pada akhir abad ke-19 dan revolusi industry ketiga pada tahun 

1970 dimana teknologi komputer digunakan untuk otomasi manufaktur (Davies, 

2015). Begitu pula dengan perkembangan industri kesehatan di dunia, industri 

kesehatan turut berkembang dengan perkembangan teknoogi dunia. Raymond 

(2016) berpendapat bahwa dalam waktu dekat ini dunia akan mengalami revolusi 

industri yang keempat atau disebut dengan revolusi industri 4.0, dimana sektor 

kesehatan dan bioteknologi akan sangat dipengaruhi dan diuntungkan di revolusi 

industry 4.0 ini. 

Saat ini industri kesehatan menjadi salah satu bidang industri yang 

dikembangkan di berbagai negara dikarenakan peningkatan kesadaran manusia 

terhadap kesehatan begitu pula dengan Indonesia. Manusia memiliki lima urutan 

kebutuhan dasar yang dimana ketika tidak puas dalam suatu urutan maka tidak bisa 

berlanjut ke tingkat selanjutnya, dimana tingkatan paling dasar adalah kebutuhan 

bertahan hidup yang kesehatan juga termasuk dalam tingkatan tersebut (Rokhyadi 

et al, 2015). Dikuatkan oleh pernyataan yang menyatakan bahwa sekarang tuntutan 

masyarakat dan kesadaran masyarakat akan kesehatan mengalami peningkatan, 

Bata et al (2013). 
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Indonesia tidak ketinggalan dengan perkembangan industri kesehatan, Nawi 

(2013) menyatakan bahwa di Indonesia populasi yang berusia 28 tahun dan 

kelompok usia diatas 35 tahun akan tumbuh lebih cepat pada periode 2010-2014, 

oleh karena itu Pemerintah Indonesia akan meningkatkan akses masyarakat 

terhadap layanan masyarakat. Nawi juga menyatakan bahwa pada tahun 2018, 

belanja kesehatan Indonesia akan mencapai 60.6 miliar USD. Kebijakan Industri 

Nasional Tahun 2015-2019 yang disosialisasikan oleh Kementrian Perindustrian 

juga menjelaskan bahwa Industri farmasi, kosmetik, dan alat kesehatan menjadi 

salah satu prioritas industri yang akan dikembangkan pada tahun 2015-2019 dimana 

rumah sakit menjadi salah satu hal yang akan dikembangkan oleh pemerintah baik 

dari standart maupun akses.Indonesia sendiri merupakan negara yang memiliki 

penduduk terbanyak ke-4 di dunia. Berdasarkan proyeksi Badan Perencanaan 

Pembangunan Nasional (Bappenas) 2013 jumlah Penduduk Indonesia pada tahun 

2018 mencapai 265 juta jiwa. Jumlah tersebut terdiri dari 133,17 juta jiwa laki-laki 

dan 131,88 juta jiwa perempuan. 

.Gambar 1.1 

Index Kesehatan Indonesia 

 

 

 

 

 

 

 

 Sumber: The Legatum Prosperity Index, 2018. 
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 Index kesehatan dari The Legatum Prosperity Index menyatakan dari tahun 

2007 hingga 2018 Indonesia mengalami peningkatan tingkat kesehatan. Dimana 

pada tahun 2007 Indonesia mendapat nilai 64.71 sedangkan di tahun 2018 

Indonesia mendapat nilai 68.81, yang dimana dari index tersebut bisa disimpulkan 

bahwa setiap tahun dengan naiknya indeks kesehatan maka persaingan antar 

penyedia jasa kesehatan semakin meningkat. 

Tabel 1.1 

Perkembangan Jumlah Rumah Sakit di Provinsi DKI Jakarta, 2017-

2018 

No Pengelola 2017 2018 

1. Kementrian dan BUMN 19 20 

2. Kepolisian 2 2 

3. TNI 10 10 

4. Pemerintah Daerah 29 29 

5. Swasta 130 134 

TOTAL 190 195 

Sumber : Departemen Kesehatan, 2017-2018 

Tabel 1.1 yang menjelaskan mengenai perkembangan jumlah rumah sakit di 

Provinsi DKI Jakarta, fenomena yang terjadi adalah rumah sakit mengalami 

persaingan yang ketat dari tahun ke tahun seiring berkembangnya usaha kesehatan, 

pada akhirnya untuk mempertahankan dan mendapatkan konsumen baru persaingan 

untuk memperebutkan loyalitas pelanggan pun terjadi. Pelanggan yang benar-benar 

loyal bukan saja berpotensi sebagai word-of-mouth advertiser saja, namun juga 

kemungkinan besar akan loyal pada produk dan jasa perusahaan selama bertahun-

tahun (Tjiptono, 2014). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



4 
 

Mowen dan Minor dalam Murti (2013) menjelaskan bahwa loyalitas 

pelanggan merupakan sebuah kondisi dimana pelanggan mempunyai sikap positif 

terhadap merek, mempunyai komitmen dan melakukan pembelian secara terus 

menerus dimasa yang akan datang. Loyalitas pelanggan diartikan sebagai 

komitmen pelanggan terhadap merk dan pemasok berdasarkan sikap yang sangat 

positif yang tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten (Tjiptono, 2012). 

Lovelock, et al. (2007:133) menjelaskan terkait pentingnya sebuah loyalitas. 

Loyalitas pelanggan menjadi makin bernilai bukan saja karena biaya 

mempertahankan pelanggan lama yang lebih murah daripada mengakuisisi 

pelanggan baru, namun juga karena reward yang dinikmati perusahaan secara 

kumulatif dari pelanggan yang loyal sangatlah besar. Bahkan pada tingkatan 

tertinggi, pelanggan yang loyal akan sukarela menjadi pembela brand. 

Ladipo dan Rahim (2012) menjelaskan bahwa nilai yang diciptakan oleh 

pengalaman pelanggan yang berkesan atau unik dan melibatkan emosi mempunyai 

dampak yang signifikan terhadap kinerja organisasi dalam hal kepuasan pelanggan, 

retensi, dan loyalitas. Loyalitas pelanggan adalah hasil utama dari Experiental 

marketing, didefinisikan sebagai “respon pemenuhan pelanggan” yang merupakan 

evaluasi serta respon yang berbasis emosi terhadap pelayanan tersebut. Tujuan dari 

experietnal marketing itu sendiri yaitu timbulnya pengalaman pada setiap tahapan 

sense, feel, think, act, relate pada setiap dimensi atau keseluruhan. Experiental 

marketing menggunakan pendekatan holostik dari seluruh pengalaman indra (sens), 

perasaan (feel), pikiran (think), tindakan (act), serta hubungan dengan kultur atau 

referensi tertentu (relate). 
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 Liang et al (2013) menyebutkan bahwa munculnya sudut pandang 

experiental marketing membantu memodifikasi beberapa praktek manajemen dan 

menyediakan cara untuk membangun hubungan dengan pelanggan. Berbagai 

bentuk kelemahan yang dihadapi oleh rumah sakit dalam melakukan pemasaran 

dapat diatasi dengan bentuk pemasaran yang lebih modern yaitu Experiental 

Marketing. Dimana strategi pemasaran tersebut dilihat dari sikap perusahaan 

memberikan pengalaman yang baik kepada konsumen ketika menggunakan jasa 

rumah sakit yang nantinya akan membentuk Customer Loyalty. Berbeda dengan 

pemasaran biasa yang menggunakan berbagai macam media untuk menarik 

pelanggan baru. 

Arti penting experiential marketing dapat jelaskan melalui 5 aspek yaitu Sense 

berhubungan dengan sensory experience yaitu penciptaan pengalaman yang 

berkaitan dengan panca indera, feel berhubungan dengan mempengaruhi mood dan 

emosi terhadap sebuah perusahaan, think berkaitan dengan kecerdasan manajemen 

untuk menciptakan pengalaman kognitif dan pemecahan masalah dengan 

melibatkan pelanggan secara kreatif, act berhubungan dengan pengalaman 

pelanggan secara fisik, pola perilaku, dan gaya hidup serta pengalaman yang terjadi 

sebagai hasil interaksi dengan orang lain, relate merupakan kemampuan 

manajemen dalam menghubungkan korporasi dengan keadaan social, gaya hidup, 

dan budaya yang dapat merefleksikan merek tersebut. Experiential marketing 

menjadi penting untuk rumah sakit karena ketika menerapkan experiential 

marketing maka rumah sakit akan membentuk loyalitas pelanggan, dan ketika 

loyalitas pelanggan terbentuk maka akan menjadi jawaban dari permasalahan 

persaingan pelanggan. 
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Rumah Sakit Pondok Indah dikenal sebagai rumah sakit swasta modern 

pertama di Indonesia yang memiliki fasilitas kamar VIP, Rumah sakit pondok indah 

menempati lokasi strategis di kawasan premium Pondok Indah, Jakarta Selatan. 

Mulai beroperasi pada tahun 1986 dan kemudian rumah sakit ini melakukan 

ekspansi pada tahun 1996 untuk menghadirkan rumah sakit modern yang lebih 

nyaman bagi para pasiennya, (rspondokindah.co.id, 2018). Sekarang Rumah Sakit 

Pondok Indah sudah memiliki group sendiri yaitu Rumah Sakit Pondok Indah 

Group yang berisikan 3 rumah sakit yaitu Rumah Sakit Pondok Indah – Puri Indah 

dan Rumah Sakit Pondok Indah Bintaro Jaya dan masing-masing dari rumah sakit 

tersebut mempunyai kelebihan masing-masing. 

Rumah Sakit Pondok Indah – Puri Indah Mulai beroperasi secara resmi pada 

tanggal 12 Mei 2008, rumah sakit ini dikenal sebagai salah satu rumah sakit pertama 

di Indonesia yang menerapkan system informasi paperless, dengan pemanfaatan 

rekam medis elektronik atau electronic medical record (EMR) yang terintegrasi. 

Rumah Sakit Pondok Indah – Bintaro Jaya berlokasi di CBD Emerald Bintaro Jaya, 

Tanggerang Selatan, mulai beroperasi pada bulan April 2017, rumah sakit ini 

mengedepankan beragam sentuhan desain yang ramah lingkungan, seperti 

pengadopsian sustainable sites initiative (SITES), efesiensi air dan energi, dan 

Analisis Mengenai Dampak Lingkungan (AMDAL) yang didukung oleh teknologi 

terdepan untuk mengurangi produksi gas polutan , (rspondokindah.co.id, 2018). 
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Dikutip dari Beritasatu.com (2014) Nafsiah Mboi selaku Menteri Kesehatan 

pada masa tersebut menyatakan bahwa, terdapat 18 rumah sakit di Indonesia yang 

mendapatkan sertifikat akreditasi international yaitu Joint Commision 

International (JCI). Rumah sakit yang mendapat akreditasi International tersebut 

antara lain, RSUP Sanglah, RSUPN Dr Cipto Mangunkusumo, Rumah Sakit 

Pondok Indah, RSU Fatmawati Jakarta, dan lain-lain 

Tabel 1.2 

Jumlah Tempat Tidur Rumah Sakit Menurut Kelas Perawatan 2018 di 

Jakarta 

No. Kelas Perawatan Jumlah 

1. VVIP 620 

2. VIP 2.324 

3. Ruang Rawat Inap Lainnya 3.924 

4. Ruang Rawat Non Inap 2.350 

Total 23.204 

Sumber : Departemen Kesehatan, 2018. 

Penulis mengambil kelas VIP karena selain Rumah Sakit Pondok Indah 

merupakan rumah sakit modern pertama yang memiliki fasilitas kelas VIP di 

Indonesia, kelas VIP merupakan salah satu kelas perawatan terbanyak yang ada di 

Jakarta dijelaskan melalui tabel diatas dimana kelas VIP berjumlah 2.324. Penulis 

mengambil Jakarta karena Jakarta sebagai kota setingkat provinsi di Indonesia 

merupakan kota dengan jumlah populasi manusia terbanyak yaitu 10.374.235 

menurut data Kementrian Kesehatan tahun 2017 dan  akan terus meningkat hingga 

2018. 
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Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan tersebut, penulis tertarik 

untuk melakukan penulisan penelitian dengan judul “Pengaruh Penerapan 

Experiental Marketing terhadap Customer Loyalty (Studi pada Konsumen 

Rumah Sakit Pondok Indah Kelas VIP di Jakarta).  

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan sebelumnya, maka dapat 

dirumuskan rumusan masalah penelitian sebagai berikut : 

1. Apakah Sense berpengaruh terhadap customer loyalty konsumen 

Rumah Sakit Pondok Indah Kelas VIP di Jakarta ? 

2. Apakah Feel berpengaruh terhadap customer loyalty konsumen 

Rumah Sakit Pondok Indah Kelas VIP di Jakarta ? 

3. Apakah Think berpengaruh terhadap customer loyalty konsumen 

Rumah Sakit Pondok Indah Kelas VIP di Jakarta ? 

4. Apakah Act berpengaruh terhadap customer loyalty konsumen Rumah 

Sakit Pondok Indah Kelas VIP di Jakarta ? 

5. Apakah Relate berpengaruh terhadap customer loyalty konsumen 

Rumah Sakit Pondok Indah Kelas VIP di Jakarta ? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan penelitian dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui serta 

menjelaskan dari rumusan masalah yang telah dirumuskan, yaitu sebagai berikut : 

1. Untuk menjelaskan dan mengetahui pengaruh dari Sense terhadap 

customer loyalty konsumen Rumah Sakit Pondok Indah Kelas VIP di 

Jakarta 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



9 
 

2. Untuk menjelaskan dan mengetahui pengaruh dari Feel terhadap 

customer loyalty konsumen Rumah Sakit Pondok Indah Kelas VIP di 

Jakarta 

3. Untuk menjelaskan dan mengetahui pengaruh dari Think terhadap 

customer loyalty konsumen Rumah Sakit Pondok Indah Kelas VIP di 

Jakarta 

4. Untuk menjelaskan dan mengetahui pengaruh dari Act terhadap 

customer loyalty konsumen Rumah Sakit Pondok Indah Kelas VIP di 

Jakarta 

5. Untuk menjelaskan dan mengetahui pengaruh dari Relate terhadap 

customer loyalty konsumen Rumah Sakit Pondok Indah Kelas VIP di 

Jakarta 

1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang diharapkan dari penulisan dan hasil penelitian ini untuk 

berbagai pihak adalah sebagai berikut : 

1. Praktis 

a. Dapat menjadi masukan bagi perusahaan dalam menentukan 

langkah-langkah penyusunan strategi perusahaan. 

b. Sebagai salah satu dasar bahan evaluasi strategi yang telah 

diimplementasikan. 
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2. Akademis 

a. Penelitian ini dapat menambah wawasan peneliti atau penulis 

mengenai pengaruh penerapan Experiental Marketing 

terhadap Customer Loyalty pada konsumen Rumah Sakit 

Pondok Indah Kelas VIP sebagai salah satu rumah sakit 

modern di Jakarta. 

b. Dapat mengimplementasikan ilmu dan teori yang telah 

diterima selama perkuliahan. 

c. Menjadi salah satu referensi untuk pengembangan bagi 

penulisan penelitian selanjutnya. 

d. Sebagai salah satu bahan pustaka pengetahuan bagi yang 

memerlukan. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Dalam rangka menunjang penelitian yang berjudul “Pengaruh Penerapan 

Experiental Marketing terhadap Customer Loyalty (Studi pada Konsumen 

Rumah Sakit Pondok Indah Kelas VIP di Jakarta)” maka peneliti meninjau 

beberapa penelitian yang telah dilakukan sebelumnya yang berkaitan dengan tema 

tersebut. 

Penelitian pertama berjudul “Penerapan Experiential Marketing Strategy 

dan Pengaruhnya terhadap Kepuasan dan Loyalitas (Studi pada Pelanggan 

Bakso Cak Kar Singosari, Malang)”, yang dilakukan oleh Zahrina Razanah pada 

tahun 2013. Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh 

Experiential Marketing terhadap Kepuasan Pelanggan, pengaruh Kepuasan 

Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan, dan pengaruh Experiential Marketing 

terhadap Loyalitas Pelanggan. Jenis penelitian yang digunakan adalah eksplanatori 

dengan pendekatan kuantitatif, dengan sampel sebanyak 116 responden serta 

menggunakan analisis path. Hasil yang dapat diketahui adalah masing-masing 

variabel berpengaruh signifikan terhadap variabel lainnya. Yang membedakan 

penelitian ini dengan penelitian yang telah dilakukan adalah jenis variable di 

penelitian ini menggunakan satu variable X dan Variabel Bakso Cak Kar diganti 

menjadi Hospital. 
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Penelitian kedua berjudul “Pengaruh Experiental Marketing terhadap 

Loyalitas (Studi pada Pelanggan Taman Indie Resto Malang)” yang dituliskan 

oleh Riza Saraswati pada tahun 2013. Tujuan penelitian tersebut adalah menguji 

variable experiental marketing yang memengaruhi loyalitas pelanggan baik secara 

simultan maupun parsial. Selain itu juga menentukan variable experiental 

marketing yang memiliki pengaruh dominan terhadap loyalitas pelanggan. Jenis 

penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah explanatory dengan 

pendekatan kuantitatif. Teknis analisis data menggunakan analisis deskriptif dan 

analisis regresi linear berganda. Variable bebas dalam penelitian ini meliputi Sense 

(X1), Feel (X2), Think (X3), Act (X4), Relate (X5), sedangkan variable terikatnya 

yakni loyalitas pelanggan (Y). Perbedaan antara penelitian tersebut dengan 

penelitian ini adalah ada 1 Variabel bebas dalam penelitian ini yaitu experiental 

marketing serta perbedaan subjek yang dibahas yaitu rumah sakit. 

Penelitian ketiga berjudul “Pengaruh Experiential Marketing dan Brand 

Trust terhadap Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan (Survei pada 

Pelanggan KFC Cabang Kawi Malang), yang ditulis oleh Oddy Adam Noegroho 

pada tahun 2013. Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh Experiential 

Marketing dan Brand Trust terhadap kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. 

Variable eksogen yang digunakan dalam penelitian adalah Experential Marketing 

(X1) dan Brand Trust (X2). Sedangkan variable intervening dalam penelitian ini 

adalah Kepuasan Pelanggan (Y1) dan Loyalitas Pelanggan (Y2) sebagai variable 

endogen. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 112 responden 

dengan jenis penelitian eksplanatori dengan pendekatan kuantitatif dan teknik 

analisis data yaitu analisis deskriptif dan analisis path. Yang membedakan 
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penelitian ini dengan penelitian tersebut adalah perbedaan variabel, dimana variabel 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah Experiential Marketing terhadap 

Customer Loyalty. 

Penelitian keempat berjudul “Analisa Hubungan Experiential Marketing, 

Kepuasan Pelanggan, Loyalitas Pelanggan Starbucks Coffee di Surabaya 

Town Squere”, yang ditulis oleh Reymond Setiabudi dan Diah Dharmayanti pada 

tahun 2015. Penelitian tersebut dilakukan untuk menganalisis hubungan 

experiential marketing, kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelanggan starbucks 

coffee di Surabaya town square. Variabel eksogen yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah experiential marketing (X) dengan lima indicator yaitu sense, feel, act, 

think, dan relate. Sedangkan variabel endogen yang digunakan dalam penelitian 

tersebut adalah Customer Satisfaction (Y1) dan Customer Loyalty (Y2). Sampel 

yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 110 responden dari pelanggan yang 

mengunjungi Starbucks Coffee Surabaya Town Square. Perbedaan antara 

penelitian tersebut dengan penelitian ini adalah dalam penelitian ini menggunakan 

1 variabel bebas dan 1 variabel terikat, sedangkan penelitian tersebut menggunakan 

1 variabel bebas dan 2 variabel terikat. 

Penelitian kelima berjudul “Pengaruh Experiential Marketing terhadap 

Loyalitas Pelanggan”, yang ditulis oleh Ayunda Bisnarti pada tahun 2015. Tujuan 

dari penelitian tersebut adalah menjelaskan pengaruh experiential marketing yang 

terdiri dari variabel sense, feel. Act, think dan relate terhadap loyalitas pelanggan 

dan menganalisa variabel yang paling dominan dan berpengaruh terhadap loyalitas 

pelanggan. Variabel bebas yang digunakan dalam penelitian tersebut adalah 

experiential marketing dan variabel terikat yang digunakan dalam penelitian 
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tersebut adalah loyalitas pelanggan. Sampel yang digunakan dalam penelitian 

tersebut sebanyak 100 responden yang dipilih secara random. Perbedaan penelitian 

ini dengan penelitian tersebut adalah perbedaan subjek yang diteliti dalam penilitan 

tersebut serta perbedaan jumlah responden dan teknik analisis. 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

No Judul Penelitian Variabel, Metode, 

Instrument 

Hasil 

1 Penerapan 

Experiential 

Marketing 

Strategy dan 

pengaruhnya 

terhadap 

Kepuasan dan 

Loyalitas (Studi 

pada Pelanggan 

Bakso Cak Kar 

Singosari, 

Malang), oleh 

Zahrina Razanah, 

2013. 

- Variabel : 

X1 : Experiential Marketing 

Y1 : Loyalitas Pelanggan 

Z1 : Kepuasan Pelanggan 

- Alat Analisis : 

1. Exploratory research 

2. Path Analysis 

Masing- masing variabel 

berpengaruh secara signifikan 

terhadap satu sama lain. 

2 Pengaruh 

Experiental 

Marketing 

terhadap Loyalitas 

Pelanggan (Studi 

pada Pelanggan 

Taman Indie 

Resto Malang), 

Oleh Riza 

Saraswati, 2013. 

- Variabel : 

X1 : Sense 

X2 : Feel 

X3 : Think 

X4 : Act 

X5 : Relate 

Y1 : Loyalitas Pelanggan 

- Alat Analisis : 

1. Descriptive Analysis 

2. Analisis Regresi Linear 

Berganda 

Variabel bebas secara bersama-

sama berpengaruh signifikan 

terhadap variable terikat sebesar 

67,9%. 
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Lanjutan Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No Judul Penelitian Variabel, Metode, 

Instrument 
Hasil 

3 Pengaruh 

Experiential 

Marketing dan 

Brand Trust 

terhadap 

Kepuasan 

Pelanggan dan 

Loyalitas 

Pelanggan (Survei 

pada Pelanggan 

KFC Cabang 

Kawi Malang, 

oleh Oddy Adam 

Nugroho, 2013. 

- Variabel : 

X1 : Experiential Marketing 

X2 : Brand Trust 

Y1 : Kepuasan Pelanggan 

Y2 : Loyalitas Pelanggan 

- Alat Analisis : 

1. Descriptuve Analysis. 

2. Path Analysis. 

Variabel bebas secara 

bersamaan berpengaruh 

signifikan terhadap variabel Y1, 

akan tetapi variabel bebas 

secara bersamaan tidak 

berpengaruh signifikan 

terhadap variabel Y2. 

4 Analisa 

Hubungan 

Experiential 

Marketing, 

Kepuasan 

Pelanggan, 

Loyalitas 

Pelanggan 

Starbucks Coffee 

di Surabaya 

Town Squere, 

oleh Reymond 

dan Diah, 2015. 

- Variabel : 

X1 : sense 

X2 : feel 

X3 : act 

X4 : think 

X5 : relate 

Y1 : customer satisfaction 

Y2 : customer loyalty 

- Alat Analisis : 

1. Analisis Deskriptif 

2. PLS 

Sense, feel, dan act memiliki 

pengaruh positif yang 

signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan, sedangkan think dan 

relate memiliki pengaruh 

positif tapi tidak signifikan. 

5 Pengaruh 

Experiential 

Marketing 

terhadap 

Loyalitas 

Pelanggan, oleh 

Ayunda Bisnarti, 

2015. 

- Variabel : 

X1 : sense 

X2 : feel 

X3 : act 

X4 : think 

X5 : relate 

Y1 : loyalitas pelanggan 

- Alat Analisis : 

1. Analisis Deskriptif 

Dari 5 Variabel yang diteliti 

variabel yang paling 

berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan 

adalah feel. 

 

2.2 Pemasaran 

2.2.1 Pengertian Pemasaran 

Kotler dan Keller (2016) menjelaskan bahwa pemasaran adalah sebuah proses 

kemasyarakatan dimana individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka 
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butuhkan dan ingin menciptakan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara 

bebas mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain. Kotler dan 

Amstrong (2015) menjelaskan bahwa pemasaran adalah proses dimana perusahaan 

mampu menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan kuat dengan 

pelanggan yang bertujuan untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai 

imbalannya. American Marketing Association (AMA) dalam Kotler dan Keller 

(2016) pemasaran adalah fungsi organisasi dan rangkaian proses untuk 

menciptakan, mengomunikasikan, serta memberikan nilai kepada pelanggan dan 

untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi 

dan pemangku kepentingannya. Dalam segi sosial pemasaran diartikan sebagai 

sebuah proses kemasyarakatan dimana individu maupun kelompok mendapatkan 

apa yang dibutuhkan dan diinginkan oleh mereka dengan cara menciptakan, 

menawarkan, dan melakukan pertukaran produk dan jasa yang bernilai dengan 

orang lain.  

Kotler dan Keller (2016) menjelaskan bahwa ada 10 tipe entitas yang dapat 

dipasarkan, yaitu: barang, jasa, acara, pengalaman, orang (sumber daya manusia), 

tempat, properti (hak kepemilikan), informasi dan ide yang nantinya 10 tipe entitas 

tersebut akan dipasarkan atau dijual oleh pemasar. Pemasar (marketer) adalah 

seseroang yang akan mencari reponse seperti perhatian, pembelian, dukungan dan 

sumbangan dari pihak lain yang disebut dengan prospek. Apabila kedua belah pihak 

ingin menjual sesuatu satu sama lain, maka kedua pihak tersebut adaah pemasar. 

Disetiap kasus, pemasar harus mengidentifikasikan penyebab dasar dari suatu 

keadaan permintaan dan kemudian menentukan sebuah rencana tindakan untuk 
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mengalihkan keadaan permintaan tersebut dalam keadaan permintaan yang 

diinginkan.  

Berdasarkan pengertian-pengertian sebelumnya dapat disimpulkan bahwa 

manajemen pemasaran merupakan suatu ilmu dan seni yang membahas mengenai 

proses untuk menciptakan dan mengomunikasikan suatu nilai pada produk yang 

kemudian diberikan kepada target pasar, sehingga tercipta hubungan pelanggan 

yang menghasilkan penjualan. 

2.2.2 Konsep Pemasaran 

Proses dalam pemahaman kebutuhan dan keinginan konsumen inilah yang 

menjadi konsep pemasaran. Seseorang yang bekerja dibidang pemasaran disebut 

pemasar. Pemasar ini sebaiknya terampil dalam merangsang permintaan akan 

produk-produk perusahaan agar kegiatan pemasaran dapat tercapai sesuai dengan 

kebutuhan dan keinginan manusia terutama pihak konsumen yang dituju.  

Kotler dan Keller (2016) menjelaskan bahwa konsep pemasaran menegaskan 

bahwa kunci untuk mencapai tujuan organisasi yang ditetapkan adalah perusahaan 

tersebut harus menjadi lebih efektif dibandingkan para pesaing dalam menciptakan, 

menyerahkan, dan mengomunikasikan nilai pelanggan kepada pasar sasaran yang 

terpilih. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2015), pemasaran bersandar pada konsep inti 

berikut:  

1. Kebutuhan, Keinginan, dan Permintaan (Needs, Wants, and Demands) 

Kebutuhan adalah segala sesuatu yang diperlukan manusia dan harus ada 

sehingga dapat menggerakkan manusia sebagai dasar (alasan) berusaha. 
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Keinginan adalah hasrat untuk memperoleh pemuas kebutuhan yang 

spesifik akan kebutuhan. Permintaan adalah keinginan akan produk tertentu 

yang didukung kemampuan dan kesediaan untuk membayar dan membeli.  

2. Penawaran Pasar – Produk, Pelayanan, dan Pengalaman (Market Offerings 

– Products, Services, and Experiences) Penawaran pasar merupakan 

beberapa kombinasi dari produk, pelayanan, informasi, atau pengalaman 

yang ditawarkan kepada pasar untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan 

mereka.  

3. Nilai Pelanggan dan Kepuasan (Customer Value and Satisfaction) Nilai 

pelanggan dilihat sebagai kombinasi antara mutu, jasa, dan harga (quality, 

service, price) yang mencerminkan manfaat dan biaya berwujud dan tak 

berwujud bagi konsumen. Kepuasan merupakan penilaian seseorang dari 

kinerja yang dirasakan dari produk dalam hubungan dengan harapannya.  

4. Pertukaran dan Hubungan (Exchanges and Relationships) 

Pertukaran adalah tindakan untuk memperoleh sebuah objek yang 

diinginkan dari seseorang dengan menawarkan sesuatu sebagai imbalan. 

Pemasaran terdiri dari tindakan yang diambil untuk membangun dan 

memelihara hubungan melalui transaksi dengan target pembeli, pemasok, 

dan penyalur yang melibatkan produk, pelayanan, ide, atau benda lainnya.  

Konsep pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa 

pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi 

kelangsungan hidup perusahaan. Konsep pemasaran didasarkan pada pandangan 

dari luar ke dalam. Konsep ini diawali dengan mendefinisikan pasar yang jelas 

berfokus pada kebutuuhan pelanggan, memadukan semua sistem kegiatan yang 
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akan memengaruhi pelanggan dan menghasilkan laba melalui pemuasan pelanggan. 

Konsep pemasaran bersandar pada empat pilar utama (Swastha, 2002), yaitu : 

1. Pasar sasaran, tidak ada perusahaan yang dapat beroperasi di semua pasar 

dan memuaskan semua kebutuhan dan juga tidak ada yang dapat beroperasi 

dengan baik dalam pasar yang luas, sehingga jika suatu perusahaan itu ingin 

berhasil maka ia harus dapat mendefinisikan pasar sasaran mereka dengan 

cermat dan menyiapkan program pemasaran. 

2. Kebutuhan pelanggan, memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan 

tidak selalu merupakan tugas yang sederhana dikarekan beberapa pelanggan 

itu memiliki kebutuhan sendiri yang tidak mereka sadari atau mereka tidak 

dapat mengutarakan kebutuhan-kebutuhan ini. 

3. Pemasaran terpadu, jika semua departemen bekerja sama melayani 

kepentingan pelanggan maka hasilnya adalah pemasaran terpadu. 

Pemasaran terpadu berjalan dalam dua tahap yaitu :  

a. Tahap Pertama: Beragam fungsi pemasaran seperti tenaga penjualan 

periklanan, manajemen produk, riset pemasaran dan lainnya harus 

bekerja sama dengan baik untuk mencapai tujuan pemasaran itu sendiri. 

b. Tahap Kedua: Pemasaran harus dikoordinasikan dengan baik pada 

bagian lain perusahaan. Artinya setiap departemen lain yang terdapat di 

dalam perusahaan harus dapat memahami tentang konsep maupun 

strategi pemasaran yang dijalankan oleh perusahaan agar tercipta 

sinergisitas yang baik dalam mencapai tujuan pemasaran. 
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2.2.3 Strategi Pemasaran 

Kotler dan Keller (2016) menjelaskan bahwa strategi pemasaran adalah pola 

pikir pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan dengan harapan agar unit bisnis 

dapat mencapai tujuan perusahaan. Strategi pemasaran merupakan strategi untuk 

melayani pasar atau segmen pasar yang telah menjadi target perusahaan. 

Merancang strategi pemasaran dimulai dengan melakukan analisis eksternal. 

Perusahaan membandingkan nilai dan kepuasan pelanggan dengan nilai produk, 

harga, promosi dan distribusi terhadap pesaing.  

Pada dasarnya, tujuan akhir dari proses pemasaran akan bermuara pada 

tingkat kepuasan konsumen. Berikut merupakan lima konsep strategi pemaran:  

1. Segmenting. Setiap Konsumen memiliki kebutuhan yang berbeda-beda. 

Hal ini membuat perusahaan harus melakukan klasifikasi pasar yang 

bersifat heterogen menjadi satuan pasar yang bersifat homogen.  

2. Marketing Positioning. Perusahaan secara umum tidak mungkin dapt 

menguasai keseluruhan pasar, sehingga prinsip strategi pemasaran yang 

kedua adalah dengan memilih pola spesifik pasar untuk mendaptkan posisi 

kuat dalam pasar, yaitu dengan cara menentukan dan memilih segmen yang 

paling menguntungkan.  

3. Targeting. Strategi pemasar untuk memasuki segmen pasar yang telah 

dijadikan sasaran penjualan.  

4. Merketing Mix Straegy. Adalah kumpulan variabel yang dapat digunakan 

perusahaan untuk mempengaruhi konsumen. variabel tersebut dikenal 

dengan sebutan 7P, yaitu terdiri dari product, place, promotion, price, 

process, people,dan physycal evidence.  
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5. Timing Strategy. Pemasaran berusaha menentukan waktu yang tepat dalam 

melakukan pemasaran produknya. Apabila produk yang dipasarkan 

memiliki kualitas yang baik namun waktu pemasaran tidak tepat, maka 

sedikit kemungkinan untuk mendapatkan respon pasar yang baik.  

2.3 Pemasaran Jasa 

2.3.1 Pengertian Pemasaran Jasa 

Kotler dan Armstrong (2012) menjelaskan bahwa pemasaran jasa adalah 

setiap tindakan yang ditawarkan oleh salah satu pihak kepada pihak lain yang secara 

prinsip intangible dan tidak menyebabkan perpindahan kepemilikan apapun , 

sedangkan Lupiyoadi (2014) menjelaskan bahwa pemasaran jasa adalah pemasaran 

yang bersifat intangible dan immaterial dan dilakukan pada saat konsumen 

berhadapan dengan produsen. 

Pemasaran jasa merupakan penghubung antara orgnasasi dengan 

konsumennya. Peran penghubung ini akan berhasil bila semua upaya pemasaran 

diorientasikan kepada pasar. Keterlibatan semua pihak, dari manajemen puncak 

hingga karyawan non-manajerial, dalam merumuskan maupun mendukung 

pelaksanaan pemasaran yang berorientasi kepada konsumen tersebut merupakan 

hal yang tidak bias ditawar kembali (Yazid, 2008). Sedangkan Zeithaml dan Bitner 

(2013) menjelaskan bahwa, pemasaran jasa adalah mengenai sebuah perjanjian. 

Perjanjian yang dibuat kepada pelanggan dan harus dijaga. Kerangka kerja strategik 

diketahui sebagai service triangle yang memperkuat pentingnya orang dalam 

perusahaan dalam membuat janji mereka dan sukses dalam membangun customer 

relationship. 
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Sedangkan bauran pemasaran dengan bauran pemasaran jasa mempunyai 

perbedaan dalam bentuknya. Bauran pemasaran produk hanya mencakup 4P, yaitu 

: Product, Price, Place, dan Promtion. Sedangkan untuk jasa keempat P belum 

mencukupi, sehingga para ahli pemasaran menambahkan 3 unsur P yang baru, yaitu 

: People, Process, dan Physical Environment. 

2.4 Experiential Marketing 

Experiential Marketing dapat sangat berguna untuk sebuah perusahaan yang 

ingin meningkatkan merek yang berada dalam tahap penurunan, karena daya Tarik 

sebuah produk ataupun jasa yang dihasilkan oleh perusahaan tidak hanya dari 

benefit produk tersebut saja, karena ketika perusahaan hanya fokus pada benefit 

sebuah produk ataupun jasa sangat besar peluang bagi pesaing untuk merebut 

konsumen perusahaan tersebut. Oleh karena itu menciptakan pengalaman yang 

positif bagi konsumen diperlukan untuk menciptakan sensasi tak terlupakan juga 

diferensiasi suatu produk yang dapat menciptakan kepuasan pelanggan 

Schmitt (1999) dalam Thi Hoa Pham (2015) menjelaskan bahwa defined 

experiential marketing as customers developing recognition of and purchasing 

good or services from a company or brand after they experience activities and 

perceive stimulations. Artinya, Experiential Marketing merupakan sebuah 

pengakuan pelanggan atas pembelian yang memuaskan atau pelayanan yang baik 

dari suatu perusahaan atau merek setelah mereka mendapat pengalaman sebuah 

kegiatan dan melihat stimulasi. 

Experiental marketing merupakan sebuah pendekatan untuk memberikan 

informasi yang lebih dari sekedar informasi mengenai sebuah produk atau jasa 

(Andreani, 2007). Experiental marketing merupakan sebuah pendekatan untuk 
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memberikan informasi yang lebih dari sekedar informasi mengenai sebuah produk 

atas jasa. Pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi barang dan jasa erat 

kaitannya dengan konsep Experiental marketing. Kertajaya (2010:23) menjelaskan 

bahwa Experiential marketing adalah konsep pemasaran yang bertujuan untuk 

membentuk pelanggan yang layak dengan cara menyentuh emosi pelanggan dengan 

cara menciptakan pengalaman-pengalaman positif dan suatu perasaan positif 

terhadap jada dan produk mereka. 

Hubungan emosional yang tercipta dari pengalaman pelanggan nantinya akan 

berdampak lebih besar pada loyalitas dan retensi pelanggan daripada hanya sekedar 

keputusn pembelian yang rasional (Kertajaya, 2010). Experiential marketing adalah 

strategi pemasaran yang dibungkus dalam bentuk kegiatan sehingga memberi 

pengalaman yang dapat membekas dihati konsumen, Handi Chandra (2008:166). 

Lee et al (2011) menjelaskan bahwa experiential marketing sebagai ingatan atau 

pengalaman yang tidak terlupakan yang masuk secara mendalam ke pikiran 

konsumen. Schmitt dalam Thi Hoa Pham (2015) menjelaskan bahwa Experiential 

marketing is how to get customers to sense, feel, think. And relate to your company 

and brands, artinya experiential marketing merupakan cara untuk membuat 

pelanggan menciptakan suatu pengalaman dari 5 hal yaitu panca indera (sense), 

perasaan (feel), pemikiran (think), interaksi (act), juga menciptakan pengalaman 

yang terhubung dengan keadaan sosial, gaya hidup, dan budaya (relate) .  
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Smilansky (2009) juga berpendapat bahwa experiential marketing adalah 

proses mengidentifikasi dan memuaskan kebutuhan dan keinginan yang 

menguntungkan konsumen, dengan melibatkan mereka melalui komunikasi dua 

arah yang membawa kepribadian merek pada kehidupan konsumen yang menjadi 

target, untuk dapat berkembang dan menambah nilai produk pada sasaran yang 

menjadi target.  

Experiential marketing fokus pada tiga kunci pokok, yaitu : 

1. Pengalaman pelanggan melibatkan panca indera, hati, pikiran yang 

dapat membentuk konteks yang lebih besar dalam kehidupan saat 

membeli sebuah produk atau jasa. 

2. Pola konsumsi dapat menimbulkan hubungan untuk menciptakan 

sinergi lebih. Produk dan jasa tidak lagi dievaluasi secara terpisah, 

tetapi dapat dievaluasi sebagai bagian dari keseluruhan pola 

penggunaan yang sesuai dengan kehidupan konsumen. Kepuasan dan 

loyalitas pelanggan dapat menjadi tolak ukur setelah mendapat 

pengalaman membeli produk atau jasa. 

3. Keputusan rasional dan emosional pengalaman dalam hidup sering 

digunakan untuk memenuhi perasaan dan kesenangan. Banyak 

keputusan yang dibuat berdasarkan kata hati dan tidak rasional. 

Experiental marketing bertujuan untuk membuat pelanggan merasa 

senang dengan keputusan pembelian yang telah dilakukan. 
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2.4.1 Karakteristik Experiential Marketing 

Menurut Schmitt (1999) dalam Rahmawati (2003) experiential marketing 

mempunyai karakteristik yang menonjol, yaitu : 

1. Mengutamakan pengalaman konsumen, baik pengalaman panca indra, 

pengalaman perasaan, dan pengalaman pikiran. 

2. Memperhatikan situasi pada saat mengkonsumsi seperti keunikan layout, 

pelayanan yang diberikan, dan fasilitas-fasilitas yang disediakan. 

3. Menyadari bahwa konsumen adalah mahluk rasional dan sekaligus 

emosional, maksudnya bahwa konsumen tidak hanya menggunakan rasio 

tetapi juga perasaan dan emosi saat melakukan sebuah keputusan saat 

pembelian sebuah produk. 

Sedangkan menurut Grudrey (2008) experiential marketing memiliki 4 

karakteristik, yaitu :  

1. Fokus pada fitur dan benefit dari produk dan jasa 

2. Kategori produk dan persaingan didefinisikan secara sempit yaitu hanya 

pada perusahaan sejenis 

3. Konsumen dianggap sebagai pembuat keputusan yang rasional  

4. Metode dan alat yang digunakan bersifat analitikal, kuantitatif, dan 

verbal. 

2.5 Sense 

Hasan (2013) menjelaskan bahwa sense adalah upaya pemasaran untuk 

menciptakan stimulus yang dapat memiliki daya Tarik indrawi konsumen dengan 

tujuan menciptakan pengalaman personal melalui penglihatan, suara, sentuhan, 

rasa, dan bau. Sedangkan dalam Hadiwidjaja dan Dharmayanti (2015) sense 
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didefinisikan sebagai usaha penciptaan pengalaman yang berkaitan dengan panca 

indra melalui penglihatan, suara, sentuhan, rasa, dan bau. Dimana digunakan untuk 

mendiferensiasikan badan usaha dan produknya di pasar, memotivasi konsumen 

untuk mau membeli produk tersebut dan menyampaikan value pada konsumennya. 

 Sense menurut Schmitt dalam Andreani (2007) merupakan aspek-aspek 

yang berwujud dan dapat dirasakan dari suatu produk dan servis yang dapat 

ditangkap oleh kelima indra manusia yang berfungsi untuk membedakan produk 

dari produk lain, untuk memotivasi pembeli untuk bertindak, dan untuk membentuk 

nilai pada produk atau jasa dalam benak pembeli. Sedangkan Kartajaya (2006) 

menjelaskan bahwa sense adalah panca indera yang merupakan pintuk masuk ke 

seorang manusia harus dirancang secara benarn dengan menggunakan teknik multy-

sensory, yang penting harus dijaga konsistensi pesan yang harus disampaikan. 

Scmitt dalam Putri dan Astuti (2010) menjelaskan terdapat tiga kunci strategi 

yang dapat digunakan untuk menstimulasi sense marketing , yaitu :  

1. Sense as Differentiator 

Pengalaman yang diperoleh melalui panca indera mungkin melekat pada 

pelanggan karena mereka tampil secara unik dan special. Cara yang 

dilakukan untuk menarik pelanggan melebihi batas normal, sehingga 

produk dan jasa tersebut sudah memiliki ciri khas yang ada di benak 

konsumen 

2. Sense as Motivator 

Sense yang dapat memotivasi konsumen dengan tidak terlalu memaksa 

konsumen, tetapi juga tidak terlalu acuh terhadap keinginan konsumen 
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3. Sense as Value Provider 

Sense sebagai nilai tambah yang dapat memberikan pengalaman yang 

unik kepada pelanggan, sense dipengaruhi oleh panca indera. Melaui 

panca indera, konsumen dapat mengetahui nilai suatu produk. 

2.6 Feel 

Feel adalah strategi dan implementasi untuk memberikan pegaruh merek 

kepada konsumen melalui komunikasi (iklan), Produk (kemasan dan isinya), 

identitas produk (co-branding), lingkungan, website, orang yang menawarkan 

produk. Setiap perusahaan harus memiliki pemahaman yang jelas mengenai cara 

penciptaan perasaan melalui pengalaman konsumsi yang dapat menggerakan 

imajinasi konsumen yang diharapkan konsumen dapat membuat keputusan untuk 

membeli (Hasan, 2013). 

Feel timbul sebagai hasil kontak dan interaksi yang berkembang sepanjang 

waktu, dimana dapat dilakukan melalui perasaan dan emosi yang ditimbulkan. 

selain itu juga dapat ditampilkan melalui ide dan kesenangan serta reputasi akan 

pelayanan konsumen. Tujuan dari feel adalah untuk menggerakan stimulus 

emosional (event, agents, object) sebagai bagian dari feel strategies sehingga dapat 

memengaruhi emosi dan suasana hati konsumen. 

2.7 Think 

Think merupakan suatu dorongan terhadap konsumen sehingga tertarik dan 

berpikir secara kreatif sehingga dapat menghasilkan evaluasi kembali mengenai 

perusahaan dan merek tersebut. Think experience lebih mengacu kepada future, 

focused, value, quality, dan growth dan dapat ditampilkan melalui insprirational, 
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high technology, and surprise (Hasan, 2013). Ada beberapa prinsip dalam think 

experience yaitu : 

1. Surprise, merupakan dasar penting dalam memikat konsumen untuk 

berpikir kreatif. Surprise timbul sebagai akibat jika konsumen merasa 

mendapatkan sesuatu melebihi dari apa yang diinginkan atau diharapkan 

sehingga timbul satisfaction. 

2. Intrigue, merupakan pemikiran yang tergantung tingkat pengetahuan, hal 

yang menarik konsumen, atau pengalaman yang sebelumnya pernah 

dialami oleh masing-masing individu. 

3. Rovocation, sifatnya menciptakan suati kontroversi atau kejutan baik 

yang menyenangkan maupun yang kurang berkenan. 

2.8 Act 

Act merupakan teknik pemasaran untuk menciptakan pengalaman konsumen 

yang berhubungan dengan tubuh secara fisik, pola perilaku, dan gaya hidup jangka 

panjang serta pengalaman yang terjadi dari interaksi orang lain. Dimana gaya hidup 

sendiri merupakan pola perilaku individu dalam hidup yang direfleksikan dalam 

tindakan, minat dan pendapat. Act yang berupa gaya hidup dapat diterapkan dengan 

menggunakan trend yang sedang berlangsung atau mendorong terciptanya trend 

budaya baru. Tujuan dari act  adalah untuk memberikan kesan terhadap pola 

perilaku dan gaya hidup, serta memperkaya pola interaksi sosial melalui strategi 

yang dilakukan (Hasan, 2013). 
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2.9 Relate 

Relate Experience merupakan gabungan dari keempat aspek experiental 

marketing yaitu sense, feel, think, dan act. Pada umumnya relate experience 

menunjukan hubungan dengan orang lain, kelompok lain atau komunitas sosial 

yang lebih luas dan abstrak. Tujuan dari relate experience adalah menghubungkan 

konsumen tersebut dengan budaya dan lingkungan sosial yang dicerminkan oleh 

merek suatu produk (Hasan, 2013). 

2.10 Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan adalah komitmen pelanggan bertahan secara mendalam 

untuk berlangganan kembali atau melakukan pembelian ulang produk atau jasa 

terpilih secara konsisten di masa yang akan datan, meskipun pengaruh situasi dan 

usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan 

perilaku (Hurriyati, 2010:129). Loyalitas pelanggan memiliki peran peting dalam 

sebuah perusahaan, mempertahankan mereka berarti meningkatkan kinerja 

keuangan dan mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, hal ini menjadi 

alasan utama bagi sebuah perusahaan untuk menarik dan mempertahankan mereka. 

Berry dalam Tjiptono (2005), menyatakan bahwa loyalitas pelanggan dapat 

didefinisikan sebagai respon yang terkait erat dengan ikrar atau janji untuk 

memegan teguh komitmen yang mendasari keberlanjutan relasi, dan biasanya 

tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten. 
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Loyalitas pelanggan merupakan dorongan perilaku untuk melakukan 

pembelian secara berulang-ulang dan untuk membangun kesetiaan pelanggan 

terhadap suatu produk atau jasa yang dihasilkan oleh badan usaha tersebut 

membutuhkan waktu yang lama melalui suatu proses pembelian yang berulang-

ulang tersebut. (olson, 1993). 

Loyalitas pelanggan dapat dilihat dari beberapa hal menurut Tjiptono (2000) 

yaitu : 

1. Pembelian Ulang 

Pembelian ulang dapat merupakan hasil dominasi pasar oleh 

suatu perusahaan yang berhasil membuat produknya menjadi 

satu-satunya alternative yang tersedia. Namun selain itu 

pembelian ulang dapat pula merupakan hasil dari upaya promosi 

yang terus menerus dalam rangka memikat dan membujuk 

pelanggan untuk membeli kembali merek atau produk yang 

sama. 

2. Penolakan terhadap Produk Pesaing 

Pelanggan yang setia terhadap suatu merek atau produk tertentu 

cenderung terikat pada merek tersebut dan akan membeli produk 

yang sama lagi sekalipun tersedia banyak produk lainnya. 

3. Memberikan Referensi kepada Orang Lain 

Pelanggan yang loyal sangat potensial untuk menyebarkan atau 

menjadi word of mouth bagi perusahaan. 
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Kotler dan Armstong (2008) mengungkapkan sebagian besar studi 

memperlihatkan bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan, akan semakin 

tinggi pula kesetiaan pelanggan, yang nantinya akan menghasilkan kinerja 

perusahaan yang lebih baik. Loyalitas pelanggan merupakan indikator penting yang 

mencerminkan kepuasan pelanggan (Wibisono, 2011).  

2.10.1 Tahapan Loyalitas Konsumen 

Membentuk pelanggan yang loyal, tidak hanya diperlukan waktu yang 

singkat. Menumbuhkan pelanggan yang loyal memerlukan tahapan yang harus 

dilalui, menurut Griffin (2005) terdapat enam tahapan yaitu: 

a. Suspect 

Konsumen dimungkinkan akan membeli produk perusahaan. Disebut 

dengan suspect dikarenakan perusahaan percaya atau menyangka, 

konsumen akan membeli produk mereka, namun perusahaan masih belum 

cukup yakin.  

b. Prospect 

Konsumen adalah orang yang membutuhkan produk dan mempunyai 

kemampuan untuk membeli. Konsumen sudah mengetahui tentang 

perusahaan dan produk yang ditawarkan namun belum memutuskan 

untuk membeli. Ketika perusahaan telah mempelajari dan mengetahui 

bahwa konsumen tidak membuthkan atau tidak memiliki kemampuan 

membeli produk perusahaan yang ditawarkan, maka hal ini disebut 

dengan disqualified prospect. 
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c. First Time Customer 

Konsumen mulai membeli produk perusahaan untuk yang pertama 

kalinya dan masih dimungkinkan untuk beralih ke produk lain jika produk 

yang ditawarkan belum sesuai dengan keinginan atau kepuasan 

konsumen.  

d. Repeat Customer  

Konsumen mulai membeli produk perusahaan sebanyak duakali atau 

lebih. Dimungkinkan konsumen telah menggunakan dua jenis produk 

yang berbeda dalam waktu dua waktu yang berbeda.  

e. Client 

Konsumen telah membeli produk perusahaan secara teratur. Biasanya 

pada tingkatan ini, konsumen sudah tidak lagi terpengaruh dengan produk 

lain yang ditawarkan oleh perusahaan lain, karena telah memiliki tingkat 

loyalitas yang tinggi.  

f. Advocate  

Sama seperti dengan client, konsumen telah membeli produk secara 

teratur, memiliki loyalitas yang tinggi, tidak terpengaruh dengan 

penawaran produk pesaing, namun disini konsumen telah mendorong 

orang lain untuk turut menggunakan produk yang dia gunakan juga. 

Konsumen akan membantu promosi dan membawa pelanggan baru bagi 

perusahaan. 
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2.10.2 Keuntungan dari Loyalitas Konsumen 

Griffin (2005) menjelaskan terdapat beberapa keuntungan yang akan 

didapatkan dari terbentuknya loyalitas konsumen adalah sebagai berikut: 

a. Adanya peningkatan penjualan yang dikarenakan konsumen membeli 

lebih banyak produk dari perusahaan. 

b. Perusahaan dapat memperkuat posisi pasarnya bila konsumen membeli 

produk dari perusahaannya bukan dari perusahaan pesaing.  

c. Biaya peruahaan menurun dikarenakan perusahaan tidak perlu lagi 

mengeluarkan biaya yang begitu besar dalam memikat pelanggan baru 

dengan melakukan promosi ke pelanggan yang baru karena konsumen 

yang loyal telah membantu promosinya dengan merekomendasikan atau 

menceritakan produk mereka ke rekan-rekan konsumen. 

d. Perusahaan akan terlindungi dari persaingan harga karena pelanggan yang 

loyal kecil kemungkinannya untuk terpikat dengan diskon yang diadakan 

dengan perusahaan pesaing. 

e. Pelanggan yang puas akan cenderung mencoba lini produk lain dari 

perusahaan sehingga mampu membantu perusahaan dalam mendapatkan 

pangsa pasar yang lebih besar.  

2.11 Kerangka Penelitian 

Menurut Sekaran (2011) kerangka pikir adalah model konseptual yang 

menjelaskan hubungan antar teori dengan faktor-faktor yang telah diidentifikasi 

sebagai masalah penting. Gambar 2.2 menunjukkan kerangka pemikiran dalam 

penelitian ini.  
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Gambar 2.1 

Kerangka Berpikir  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Penulis, 2019.  

2.11.1 Hubungan Experiential Marketing dengan Customer Loyalty 

 Pada dasarnya pun Experiential Marketing yang terdiri dari Sense, Feel, Act, 

Relate, Think merupakan bagian dari hasil penciptaan hubungan yang baik dengan 

pelanggan. Experiential Marketing merupakan sebuah dasar penilaian pelanggan 

terhadap sebuah jasa terutama rumah sakit, dan ketika pelanggan puas dengan apa 

yang diperoleh dari sebuah jasa maka akan membentuk loyalitas terhadap jasa 

tersebut. 
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H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

Razanah et al (2013) dalam penelitian mengenai penerapan experiential 

marketing dan pengaruhnya terhadap kepuasan dan loyalitas menyebutkan bahwa 

experiential marketing berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Menurut penelitian Erdogan et al (2017), dimensi yang membentuk experiential 

marketing, yaitu sense, feel, act, think, dan relate mempengaruhi kepuasan 

pelanggan dimana Lee et al (2010) dalam hasil penelitiannya menyebutkan bahwa 

kepuasan pelanggan berpengaruh secara positif terhadap loyalitas. 

2.12 Hipotesis 

Hipotesis merupakan gambaran hasil sementara tentang konsep dasar yang 

menghubungkan antara teori yang ada dengan hipotesis penelitian Menurut 

Sugiyono (2013) dikatakan sementara karena jawaban yang diberikan baru 

didasarkan pada teori yang relevan namun belum didasarkan pada fakta empiris 

yang diperoleh dari pengumpulan data. 

Gambar 2.2 

Hipotesis 

 

 

 

 

 

Sumber: Penulis, 2019.  
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H1  : Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Sense terhadap Customer 

Loyalty  

H2  : Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Feel terhadap Customer 

Loyalty  

H3  : Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Act terhadap Customer 

Loyalty  

H4  : Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Think terhadap Customer 

Loyalty  

H5  : Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Relate terhadap 

Customer Loyalty  
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BAB III   

METODE PENELITIAN  

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian  

Berdasarkan dengan tujuan penelitian yang telah ditetapkan, jenis penelitian 

yang akan digunakan pada penelitian ini adalah explanatory research. Yaitu, 

penelitian yang bertujuan untuk mengetahui dan menjelaskan kedudukan dari 

masing-masing variabel yang diteliti berserta hubungan antar variabel satu dengan 

variabel lainnya (Sugiyono, 2013). Pengertian tersebut sesuai dengan tujuan 

penelitian ini yaitu untuk mengetahui dan menjelaskan pengaruh dari sense , feel , 

act , think , dan relate  terhadap Customer Loyalty . 

Pendekatan penelitian adalah cara berpikir yang diadopsi peneliti tentang 

bagaimana desain riset akan dibuat dan bagaimana penelitian akan dilakukan. 

Menurut Sugiyono (2013), pendekatan penelitian dibagi menjadi dua jenis 

pendekatan yaitu: 

1. Pendekatan Kuantitatif, yaitu pendekatan penelitian berdasarkan filsafat 

positiveme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, 

pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analissis data 

bersifat statistik yang bertujuan untuk menguji hipotesis yang sudah 

ditetapkan. Filsafat positivisme memandang realitas tersebut dapat 

diklasifikasikan, konkrit, teramati terukur dan hubugan gejala bersifat 

sebab-akibat.  

2. Pendekatan Kualitatif, yaitu metode penelitian yang berlandaskan pada 

filsafat postpositivisme yang digunakan untuk meneliti pada kondisi objek 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



38 
 

yang alamiah dimana peneliti sebagai instrumen kunci, teknik pegumpulan 

data dilakukan secara gabungan, analisis data bersifat induktif dan hasil 

penelitian lebih menekankan pada makna daripada generalisasi. Filsafat 

postpositivisme disebut sebagai paradigma interpretif dan konstruktif, yang 

memandang realitas sosial sebagai sesuatu yang utuh, kompleks, dinamis, 

penuh makna dan hubungan gejala bersifat interaktif.  

Berdasarkan dengan pengertian diatas, maka pada pendekatan penelitian yang 

akan digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan penelitian kuantitaif, karena 

pada penelitian ini akan menggunakan populasi atau sampel tertentu yang 

representatif.  Selain pendekatan peneltian kuantitatif, penelitian ini juga 

menggunakan pendekatan analisa deskriptif, yang bertujuan untuk medeskripsikan 

dan memberikan gambaran terhadap objek penelitian melalui data atau sampel yang 

telah terkumpul sebagaimana adanya (Sugiyono, 2013).  

3.2 Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian adalah dimana tempat penelitian ini akan berlangsung atau 

akan dilakukan yang dapat mewakili gambaran variabel yang akan diteliti sehingga 

nantinya data yang didapatkan menjadi penguat bukti dalam penulisan penelitian 

ini. Lokasi yang menjadi tempat penelitian ini adalah Rumah Sakit Pondok Indah  

Jakarta. RS Pondok Indah Group mempunyai 2 rumah sakit lain, yaitu RS Pondok 

Indah Bintaro Jaya dan RS Pondok Indah Puri Indah, peneliti memilih RS Pondok 

Indah Jakarta karena selain rumah sakit ini merupakan rumah sakit swasta modern 

yang pertama di Indonesia  , rumah sakit ini memiliki jumlah kamar VIP yang lebih 

banyak dari rumah sakit lainnya. 
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3.3 Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel dan Besar Sampel 

Berikut adalah penentuan populasi, sampel dan teknik sampling yang akan 

digunakan dalam penelitian ini. 

3.3.1 Populasi 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang 

mempunyai kualitas dan karakteristk tertentu yang telah ditetapkan untuk dipelajari 

dan ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2013). Populasi bukan sekedar jumlah yang 

ada pada objek atau subjek penelitian, namun meliput seluruh karakteristik atau 

sifat yang dimiliki oleh subjek atau objek tersebut. Pada penelitian ini, yang 

menjadi populasi penelitian adalah konsumen Rumah Sakit Pondok Indah Jakarta . 

3.3.2 Sampel  

 Menurut Sugiyono (2013) sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik 

yang dimiliki populasi. Apa yang akan dipelajari dari sampel, kesimpulannya akan 

dapat diberlakukan untuk populasi, oleh karenanya sampel yang diambil dari 

populasi harus representatif (mewakili).  

3.3.2.1 Besar Sampel  

Dalam penelitian ini, jumlah populasi tidak dapat diketahui dengan pasti 

sehingga dalam menentukan sampel, peneliti menggunakan pedoman dari pendapat 

Hair et al. (2010), dimana merekomendasikan jumlah sampel minimal adalah lima 

kali dari jumlah item pernyataan yang ada di kuisioner. Total pernyataan dalam 

kuisioner adalah 14 pernyataan, sehingga minimal besar sampel dalam penelitian 

ini adalah 5 x 14 = 70 sampel. Untuk memenuhi kriteria penelitian, maka jumlah 

sampel penelitian dalam penelitian ini adalah 120 reponden. Peneliti mengambil 
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angka 120 responden unutk penelitian ini karena, semakin besar jumlah sampel 

maka semakin kecil peluang kesalahan (Uma sekaran, 2006). Selain itu (Uma  

Sekaran, 2006) pun menyatakan bahwa penelitian yang menggunakan analisis 

regresi berganda sebaiknya menggunakan sampel 10x lebih besar dari jumlah 

variabel penelitian yaitu 5x10 yaitu 50 responden, yang artinya 120 responden 

merupakan angka yang baik untuk dijadikan sampel pada penelitian ini 

3.3.2.2 Teknik Pengambilan Sampel  

Teknik pengambilan sampel dikenal juga dengan teknik sampling. Menurut 

Sugiyono (2013) teknik sampling adalah teknik yang digunakan untuk menentukan 

ukuran besaran sampel. Untuk menentukan sampel yang akan digunakan dalam 

penelitian, terdapat berbagai macam teknik sampling yaitu probability sampling 

dan non-probability sampling. Probability sampling adalah teknik pengambilan 

sampel yang memberikan peluang yang sama bagi setiap unsur populasi untuk 

dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2013). Sedangkan non-probability sampling 

adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan peluang atau 

kesempatan bagi setiap unsur populasi untuk dipilih menjadi sampel.  

Dalam penelitian ini, teknik sampling yang akan digunakan yaitu teknik non-

probability sampling dengan menggunakan metode purposive sampling. Purposive 

sampling adalah teknik penentuan sampel dengan melalui pertimbangan tertentu 

yaitu berdasarkan dengan penilaian subjektif peneliti yang didasarkan pada 

karakteristik tertentu yang dianggap memiliki hubungan dengan karakteristik 

populasi.  Sehingga, pada penelitian ini ditetapkan yang mampu menjadi sampel 

dari penelitian ini adalah reponsen yang memiliki kriteria sebagai berikut: 
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1. Pernah menggunakan Jasa Rumah Sakit Pondok Indah Jakarta dan 

menginap atau menggunakan fasilitas kamar kelas VIP. 

2. Merupakan pengambil keputusan saat menggunakan jasa Rumah Sakit 

Pondok Indah Jakarta  

3.4 Data dan Metode Pengumpulan Data  

3.4.1 Data  

Untuk memperoleh hasil penelitian yang lengkap, perlu didukung dengan 

adanya data yang akurat. Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini 

menggunakan dua jenis data, yaitu primer dan sekunder. 

3.4.1.1 Data Primer  

Data primer adalah sumber data yang langsung memberikan data kepada 

pengumpul data (Sugiyono, 2013). Secara umum data primer dapat dikatakan 

sebuah informasi yang diperoleh langsung oleh peneliti 

Data primer yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh dari penyebaran 

kuisioner dengan pihak yang berhubungan dengan penelitian yang dilakukan yaitu 

penyebaran kuisioner kepada para responden yang akan menjadi sampel dalam 

penelitian. Dalam hal ini adalah konsumen yang pernah mengunakan jasa Rumah 

Sakit Pondok Indah Jakarta dan pernah menginap atau menggunakan fasilitas 

kamar VIP. 

3.4.1.2 Data Sekunder  

Menurtu Sugiyono (2013) data sekunder merupakan sumber yang tidak 

langsung memberikan data kepada pengumpul data (peneliti), misalnya melalui 

orang lain atau dokumen tertentu yang berkaitan dengan penelitian. Selain melalui 

orang lain atau dokumen, data sekunder bisa didapatkan melalui buku, majalah, 

laporan dan data base perusahaan, data statistik yang diperoleh dari publikasi 
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pemerintah mengenai sensus dan lain sebagainya yang mana data tersebut dapat 

mendukung dan berhubungan penelitian yang akan dilakukan.  

Data sekunder yang digunakan dalam penelitian ini adalah berasal dari data 

yang diperoleh melalui buku literatur, jurnal nasional, jurnal internasional dan 

skripsi (penelitian terdahulu) yang berhubungan dengan bidang yang akan diteliti.  

3.4.2 Metode Pengumpulan Data  

Pada penelitian yang akan dilakukan ini, metode atau teknik pengumpulan data 

yang akan digunakan adalah: 

1. Kuisioner  

Menurut Sugiyono (2013) kuisioner adalah teknik pengumpulan 

data dengan cara memberikan pertanyaan maupun pernyataan tertulis 

kepada responden yang menjadi sampel dalam penelitian untuk dijawab 

sesuai dengan kondisi yang ada.  

Pada penelitian ini, akan dilakukan penyebaran kuisioner kepada 

konsumen Rumah Sakit Pondok Indah Jakarta yang menggunakan 

fasilitas kamar VIP. Hasil dari penyebaran kuisioner akan diolah 

kemudian dianalisa melalui beberapa pengujian untuk mengetahui 

keakuratan dan ketepatan jawaban reponden.  

2. Studi Pustaka  

Metode pengumpulan data yang bersumber pada literatur, jurnal, 

majalah atau penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian yang 

akan dilakukan, baik dengan cara membaca langsung di perpustakaan 

maupun membaca secara online (internet) dibeberapa situs sebagai data 

sekunder untuk mendukung penelitian.   
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3. Wawancara  

Wawancara digunakan sebagai teknik pengumpulan data apabila 

peneloti ingin mengetahui hal-hal dari responden yang lebih mendalam. 

Metode wawancara digunakan unutk memperkuat dan memperjelas data 

yang akan diperoleh untuk diolah selanjutnya.  

3.5 Variabel Penelitian  

3.5.1 Identifikasi Variabel  

Variabel penelitian adalah segala sesuatu yang berbentuk apa saja yang 

ditetapkan oleh penelti untuk dipelajari sehingga mendapatkan informasi yang 

kemudian ditarik kesimpulannya dari penelitian yang telah dilakukan terhadap 

varibel-variabel tersebut (Sugiyono, 2013). Variabel juga dapat diartikan sebagai 

suatu atribut atau sifat atau nilai dari subjek, objek atau kegiatan yang mempunyai 

variasi tertntu yang ditetaplan oleh peneliti untuk dipelajari kemudian ditarik 

kesimpulannya. Terdapat beberapa jenis variabel dalam penelitian menurut 

Sugiyono (2013) yaitu: 

1. Varibel Independen (exogenous), sering disebut dengan variabel bebas 

yaitu variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahan 

atau timbulnya variabel dependen.  

2. Variabel Dependen (endogenous), sering disebut sebagau variabel terikat. 

Yaitu, variabel yan dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya 

variabel bebas.  
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3. Variabel Moderator adalah variabel yang mempengaruhi (baik 

memperkuat maupun memperlemah) hubungan antara variabel 

independen dengan variabel dependen.  

4. Variabel Intervening adalah variabel yang secara teoritis mempengaruhi 

hubungan antara variabel dependen dengan independen menjadi 

hubungan yang tidak langsung dan tidak dapat diamati dan diukur. 

Sehingga variabel dependen tidak langsung mempengaruhi berubahnya 

atau timbulnya variabel dependen.  

5. Variabel Kontrol adalah variabel yang dikendalikan atau dibuat konstan 

sehingga pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen tidak 

dipengaruhi oleh faktor luar yang tidak diteliti.  

Berdasarkan penjelasan mengenai macam-macam variabel tersebut maka 

variabel dalam penelitian ini dapat diklasifikasikan sebagai berikut: 

1. Variabel Independen  

X1 : Sense 

X2 : Feel 

X3 : Think 

X4 : Act 

X5 : Relate 

 

2. Variabel Dependen  

Y = Customer Loyalty  

3.5.2 Definisi Operasional Variabel  

Menurut Narimawati (2010) definisi operasional variabel adalah penentuan 

konstruk sehingga menjadi sebuah variabel yang dapat diukur. Definisi operasional 

variabel menjelaskan tentang cara tertentu yang digunakan oleh peneliti dalam 

mengoperasionalkan konstrus tersebut, sehingga memungkinkan peneliti lain untuk 

melakukan replikasi pengukuran dengan cara yang sama atau dengan cara 

mengembangkan pengukuran konstruk variabel tersebut.  
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Berikut adalah tabel definisi operasional dari masing-masing variabel yang 

akan diteliti: 

 Tabel 3.1   

Definisi Operasional Variabel  

No Variabel  Indikator  Item  Sumber 

1 Sense (X1) Merasakan 

kenyamanan 

ruangan 

Desain dan Interior  

(X1.1) 

Kenyamanan 

Kamar  (X1.2) 

Aroma Ruangan 

(X1.3) 

Hasan (2013) 

2 Feel (X2) Mengalami 

perasaan yang 

menyenangkan 

Keramahan 

Pelayanan (X1.4)  

Suasana yang 

nyaman dan hangat 

(X1.5) 

3 Think (X3) Pandangan 

positif terhadap 

rumah sakit 

Konsep Rumah 

Sakit yang 

ditawarkan unik 

X1.6)  

Metode 

Penyembuhan yang 

ditawarkan menarik 

X1.7) 

 

4 Act (X4) Merasakan 

pelayanan yang 

baik 

Edukasi tentang 

kesehatan X1.8)  

Diperlakukan 

secara baik X1.9) 
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Lanjutan Tabel 3.1 Definisi Operiasional Variabel 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data Sekunder, 2019.  

3.6 Skala Pengukuran  

Skala pengukuran merupakan kesepakatan yang digunakan sebagai acuan 

untuk menentukan panjang pendeknya interval yang ada dalam alat ukur, sehingga 

alat ukur tersebut jika digunakan dalam pengukuran akan menghasilkan data 

kuantitatif (Sugiyono, 2013). Dengan menggunakan skala pengukuran, maka nilai 

variabel yang diukur dengan instrumen tertentu dapat dinyatakan dalam bentuk 

angka, sehingga akan lebih akurat, efisien dan komunikaitf.  Terdapat beberapa 

No Variabel Indikator Item Sumber 

5 Relate 

(X5) 

Mengalami 

komunikasi 

yang baik 

Prioritas utama 

dalam 

penyembuhan 

X1.10)  

Komunikasi 

lanjutan pasca 

menggunakan jasa 

rumah sakit X1.11) 

Hasan (2013) 

6 Loyalitas 

Pelanggan 

(Y) 

Merekomenda

sikan kepada 

orang lain 

Saya akan 

merekomendasika

n rumah sakit ini 

kepada orang lain 

(Y1.1) 

Zeithaml et al 

dalam 

Pangkey  

(2013) 

  Meyebarkan 

hal positif 

tentang 

perusahaan 

atau jasa 

Saya akan 

mengatakan hal 

positif mengenai 

rumah sakit ini 

(Y1.2) 

  Melakukan 

kunjungan 

kembali 

Saya akan 

berkunjung 

kembali (Y1.3) 
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jenis skala yang bisa digunakan dalam penelitian, yaitu skala likert, skala guttman, 

rating scale dan Semantic Deferential.Dalam penelitian ini, skala pengukuran yang 

digunakan adalah skala likert.  

Tabel 3.2  

Skala Likert  

Pernyataan  Skor/ Nilai  

Sangat Setuju / Selalu/Sangat Positif  5 

Setuju /Sering/Positif 4 

Netral/ Kadang-kadang/Ragu 3 

Tidak Setuju/ Hampir Tidak pernah/negatif  2 

Sangat Tidak Setuju/ Tidak pernah  1 

Sumber: Sugiyono, 2013.  

Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi 

seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena yang terjadi, yang mana 

fenomena telah ditetapkan secara spesifik yang kemudian akan menjadi variabel 

peneilitian.. Dengan menggunakan skala ini variabel yang akan diukur kemudian 

dijabarkan menjadi indikator variabel, kemudian indikator tersbut dijadikan sebagai 

tolok ukur untuk menyusun item instrumen yang dapat berupa pernyataan atau 

pertanyaan. Jawaban dari setiap item yang menggunakan skala likert memiliki 

gradasi nilai yang bersifat dari pitif sampai negatif.  
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3.7 Teknik Analisis Data  

Dalam penelitian kuantitatif, analisis data merupakan kegiatan setelah data 

seluruh responden terkumpul. Kegiatan dalam analisis data adalah 

mengkelompokkan data berdasarkan variabel dan jenis responden, mentabulasi 

data berdasarkan variabel dari seluruh reponden, menyajikan data tiap variabel yang 

diteliti, dan melakukan perhitungan untuk menguji hipotesis yang dilakukan 

(Sugiyono, 2013).  

3.7.1 Analisis Regresi Linear Berganda 

Pada dasarnya analisis regresi adalah studi mengenai ketergantungan variable 

dependen dengan satu atau lebih variable independen, dengan tujuan untuk 

memprediksi rata-rata populasi atau nilai rata-rata variable dependen berdasarkan 

nilai variable yang diketahui (Ghozali, 2012). 

Perumusan model analisis linear berganda yang dapat digunakan adalah 

sebagai berikut (Sugiono, 2014):  

  Y = a b1X1 + b2X2 + b3X3 + … + baXa + e 

Dimana : 

Y  = nilai hubungan variable independen terhadap variable dependen 

a  = kontanta 

b  = koefisien regresi 

X  = variable independen 

e  = error 

Maka didapatlah persamaan regresi berganda yang akan dianalisis dalam 

penelitian ini, yaitu :  
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Y = a b1X1 + b2X2 + b3X3 + … + baXa + e 

Y  = loyalitas pelanggan 

a  = kontanta 

b  = koefisien regresi 

X1  = Sense 

X2  = Feel 

X3  = Think 

X4  = Act 

X5  = Relate 

e  = error 

 

3.7.1.1 Koefisien Determinasi (R2) 

Inti dari koefisien determinasi (R2) adalah untuk mengukur seberapa jauh 

kemampuan model menerangkan atau menjelaskan variasi variabel independen 

(Ghozali, 2011). Apabila nilai R2 adalah kecil berarti kemampuan variabel 

independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen sangat terbatas. 

Sebaliknya, apabila nilai R2 adalah besar (mendekati satu) berarti variabel 

independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 

memprediksi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah R2 dikarenakan dalam penelitian ini menggunakan lebih dari 

dua variabel independen.  
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3.7.2 Uji Validitas dan Reliabilitas  

3.7.2.1. Uji Validitas  

 Uji validitas dilakukan untuk mengetahui sah (valid) tidaknya suatu 

kuisioner. Hasil penelitian dapat dikatakan valid apabila pertanyaan atau 

pernyataan pada kuisioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh 

kuisioner tersebut (Ghozali, 2016). Menurut Sugiyono (2013) data yang valid 

adalah data yang tidak berbeda antara data yang dilaporkan peneliti dengan data 

yang sesungguhnya terjadi dalam objek penelitian. Uji validitas instrument dalam 

penelitian ini dilakukan untuk mengetahui apakah alat ukur yang telah dirancang 

berupa kuisioner benar-benar dapat menjalankan fungsinya. 

Dari hasil perhitungan korelasi, akan didapatkan suatu koefisien korelasi yang 

digunakan untuk mengukur tingkat validitas item dan untuk menentukan layak atau 

tidaknya item tersebut digunakan. Dalam hal ini keofisien korelasi yang nilai 

signifikannya lebih kecil dari 5% atau 0,05 (level of significance) menunjukkan 

bahwa item atau pernyataan tersebut sudah sah atau layak digunakan sebagai 

pembentuk indikator. Yang menjadi dasar analisis untuk uji validitas pada 

penelitian ini menurut Ghozali (2011) yaitu: 

1. Jika 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 maka variabel tersebut valid. 

2. Jika 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 < 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 maka variabel tersebut tidak valid. 

Untuk mengukur validitas kuisioner dapat digunakan dengan cara menghitung 

korelasi antar data pada masing-masing pernyataan dengan skor total. Jika 

dirumuskan dalam korelasi product moment maka: 
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rxy = 
𝑛∑𝑥𝑦−(∑𝑥)(∑𝑦)

√[𝑛∑𝑛2−(∑𝑥)2][𝑛∑𝑦2−(∑𝑦)2]
 

Keterangan: 

n = banyaknya sampel 

x = skor item x 

y = skor item y  

r = korelasi nilai  

Apabila r = 0 maka kedua variabel tidak memiliki korelasi, apabila r = -1 maka 

kedua variabel berhubungan negatif sempurna, apabila r = 1 maka kedua variabel 

berhubungan positif sempurna dan apabila r berada diantara 0-1 maka kedua 

variabel berkolerasi dengan keeratan relatif. Jika r semakin mendekati 1 maka 

keeratan hubungan semakin tinggi.   

3.7.2.2 Uji Reliabilitas  

Menurut Arikunto (2006) reliabilitas merujuk pada suatu pengertian bahwa 

suatu instrumen cukup dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpul 

data karena instrumen tersebut sudah baik. Ghozali (2016) mengartikan reabilitas 

sebagai angka yang menunjukkan konsistensi alat ukur dalam mengukur objek yang 

sama. Suatu kuisioner dapat dikatan reliabel jika mampu memberikan hasil yang 

relatif sama pada saat dilakukan pengukuran kembali pada objek yang berlainan 

pada waktu yang berbeda atau memberikan hasil yang tetap (tidak berbeda jauh).   

Untuk melihat andal tidaknya alat ukur, digunakan pendekatan secara 

statistika, yaitu melalui koefisien reliabilitas. Dalam penelitian ini digunakan 

metode cronbach alpa, yang artinya apabila koefisien reliabilitasnya lebih besar 
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dari 0,60  (𝛼 > 0,60)maka pernyataan tersebut dikatan andal (reliabel). Sekaran 

(2011) membagi tingkatan reliabilitas dalam suatu penelitian, yaitu: 

1. Apabila nilai Cronbach Alpha bernilai 0,8-1,0 maka relibilitas baik.  

2. Apabila nilai Cronbach Alpha bernilai 0,6-0,799 maka reliabilitas 

diterima. 

3. Apabila nilai Cronbach Alpha bernilai kurang dari 0,6 maka reliabilitas 

kurang baik.  

Jika perhitungan nilai cronbach alpha dirumuskan, maka sebagai berikut: 

𝑟11= [
𝑛

(𝑛−1)
] [1 −

∑𝜎𝑖
2

𝜎𝑖
2 ] 

Keterangan: 

r11 = reliabilitas instrumen  

∑𝜎𝑖 
2 = skor setiap item  

n = banyaknya butir soal  

σ2
i = varians total  

3.7.3 Uji Asumsi Klasik  

Uji asumsi klasik merupakan pengujian yang bertujuan untuk memastikan 

bahwa data yang diperoleh dapat dianalisis dengan metode analisis regresi (mencari 

hubungan antara dua variabel, yaitu variabel bebas dan variabel terikat). Pada 

penelitian ini, uji asumsi klasik terdiri dari uji normalitas, uji multikolinearitas dan 

uji heteroskedastisitas.  
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3.7.3.1 Uji Normalitas  

Menurut Ghozali (2016) uji normalitas dilakukan untuk menguji apakah dalam 

model regresi variabel independen dan variabel dependen atau keduanya 

mempunyai distribusi normal atau tidak. Jika variabel tidak terdistribusi dengan 

normal, maka hasil dari uji statistik akan mengalami penurunan. Uji normalitas 

dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan analisis grafik. Analisis grafik 

yang andal untuk menguji normalitas data adalah dengan melihat histogram dan 

normal probability plot. Histogram disini merupakan grafik yang membandingkan 

data observasi dengan distribusi yang mendekati normal.  

Normal probability plot adalah membandingkan distribusi kumulatif dari 

distribusi normal. Kriteria pengambilan keputusan dalam uji normalitas 

menggunakan probability plot menurut Ghozali (2016) adalah jika titik-titik (data) 

menyebar disekitar garis diagonal da mengukiti gasris diagonal maka pola distribusi 

dapat dikatakan normal sehingga model regresi telah memenuhi asumsi normalitas. 

Sebaliknya, apabila titik-titik (data) menyebar menjauh dari garis diagonal atau 

tidak mengikuti garis diagonal maka pola distribusi dikatakan tidak normal 

sehingga model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas.  

Selain itu, uji normalitas juga dapat dilakukan melalui uji statistik kolmogrov-

smirnov.  Apabila pengujian dari kolmogrov-smirnov menghasilkan nilai signifikasi 

yang lebih besar dari 0,05 maka asumsi normalitas terpenuhi.  
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3.7.3.2 Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinieritas digunakan untuk mengetahui kebenaran spesifikasi model 

yang digunakan (Ghozali, 2016). Uji Multikolinieritas ini dilakukan untuk 

mengetahui bahwa tidak terjadi hubungan yang sangat kuat atau tidak terjadi 

hubungan linier yang sempurna atau dapat pula dikatakan bahwa antar variabel 

bebas tidak saling berkaitan 

3.7.3.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah dalam model 

regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual dari satu pengamatan ke 

pengamatan lain dalam model regresi. Jika varian dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan lain tetap, maka disebut homokesdastisitas dan jika berbeda disebut 

heterokedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang homokesdastisitas atau 

tidak teriadi heterokedastisitas (Ghozali, 2016).  

Cara untuk mengetahui apakah terjadi heteroskedastisitas dalam model regresi 

linear berganda adalah dengan melihat grafik scatterplot atau nilai prediksi variabel 

terikat (SRESID) dengan residual error (ZPRED). Apabila tidak ada pola seperti 

titik-titik yang menyebar diatas dan dibawah angka nol (0) pada sumbu Y, maka 

tidak terjadi heteroskedastisitas. Namun, apabila terjadi penyebaran titik-titik yang 

berupa pola tertentu secara teratur (seperti berbentu gelombang atau seperti titik-

titik tersebar secara melebar kemudian menyempit) maka hal ini menandakan 

terjadinya heteroskedastisitas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



55 
 

3.8 Uji Ketepatan Model (Goodnes to Fit atau Uji F) 

Uji ketepatan model atau sering disebut dengan Uji F digunakan untuk menguji 

ketepatan model, apakah nilai prediksi mampu menggambarkan kondisi aktual atau 

kondisi sesungguhnya. Rumus yang digunakna dalam menghitung uji F ini adalah: 

F = 
𝑅2/𝑘

(1−𝑅2)/(𝑛−𝑘−1)
 

Keterangan: 

F = Fhitung yang nantinya akan dibandingkan dengan Ftabel  

R2 = Koefisien determinasi  

N = Jumlah sampel  

K = Jumlah variabel bebas  

Dalam uji ketepatan model, nilai statistik F memiliki tingkat signifikasi 5% 

(0,05) dengan kriteria jika nilai Fhitung lebih besar dari Ftabel  (Fhitung > Ftabel ) maka 

terdapat pengaruh variabel bebas secara simultan terhadap variabel terikat, yang 

artinya fungsi regresi dapat digunakan. Sebaliknya, apabila nilai Fhitung lebih kecil 

dari Ftabel maka tidak adanya pengaruh variabel bebas secara simultan terhadap 

variabel teikat, yang berarti bahwa fungsi regresi tidak tepat untuk digunakan.  

3.9 Uji Hipotesis  

3.9.1 Uji Kelayakan Model (Uji F) 

Uji F pada dasanya menunjukan apakah semua variable independen yang 

dimasukan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap 

variable dependen (Ghozali, 2012). Uji F memiliki kriteria sebagai berikut : 
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1. Jika Fhitung > Ftabel dengan signifikan F dibawah 0,05 (5%), maka secara 

simultan variable independen berpengaruh terhadap variable dependen. 

2. Jika Fhitung < Ftabel maka secara simultan variable independen tidak 

berpengaruh terhadap variable dependen. 

3.9.2 Uji Parsial (Uji t) 

 Ghozali (2012) menjelaskan bahwa uji t menunjukan seberapa jauh 

pengaruh satu variable independen secara individual dalam menerangkan variasi 

variabel dependen. Pengujian ini dilakukan dengan cara membandingkan c dan ttabel 

dengan tingkat signifikansi t < 0,05 (5%) dan pada tingkat derajat bebas df = n-k-

1. Jika thitung > ttabel maka secara parsial variabel independen berpengaruh signifikan 

terhadap variabel dependen, begitu juga sebaliknya. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

 

4.1 Gambaran Umum Perusahaan 

4.1.1 PT Binara Guna Mediktama 

 PT Binara Guna Mediktama yang sekarang lebih sering disebut sebagai RS 

Pondok Indah Group merupakan sebuah perusahaan yang bergerak dalam bidang 

kesehatan dan rumah sakit. RS Pondok Indah Group membangun rumah sakit 

pertama kali pada tahun 1986 yaitu RS Pondok Indah – Pondok Indah yang dimana 

rumah sakit ini pada awalnya dibangun dengan terget konsumen masyarakat kelas 

atas. Dikutip dari Industri.kontan.co.id bahwa RS Pondok Indah – Pondok Indah 

menyediakan kamar VIP hingga 70% dari total seluruh kamar.  

Gambar 4.1 

Logo Rumah Sakit Pondok Indah Group 

 

 

 

 

Sumber: RS Pondok Indah Group, 2019 
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Tabel 4.1  

Rumah Sakit Pondok Indah Group 

No Rumah Sakit Alamat 

1 Rumah Sakit Pondok 

Indah – Pondok 

Indah (1986) 

Jl. Metro Duta Kav. UE, Pondok Indah, Jakarta 

12310, Indonesia 

2 Rumah Sakit Pondok 

Indah – Puri Indah 

(2008) 

Jl. Puri Indah Raya Blok S-2, Kembangan Selatan, 

Jakarta 11610, Indonesia 

3 Rumah Sakit Pondok 

Indah – Bintaro Jaya 

(2017) 

CBD Emerald Blok CE/C No. 01, Boulevard 

Bintaro Jaya 

Sumber: RS Pondok Indah Group , 2019 

4.1.2 Rumah Sakit Pondok Indah – Pondok Indah 

 RS Pondok Indah – Pondok Indah dikenal sebagai rumah sakit swasta 

modern pertama di Indonesia, RS Pondok Indah – Pondok Indah menempati lokasi 

strategis di kawasan premium Pondok Indah, Jakarta Selatan. Rumah sakit ini mulai 

beroperasi dan diresmikan pada tahun 1986 oleh Menteri Kesehatan Republik 

Indonesia, Dr. Suwardjono Surjaningrat Sp.OG.  

 Dilansir dari web rspondokindah.co.id sekarang RS Pondok Indah – Pondok 

Indah berdiri diatas lahan seluas 11.329 meter persegi dengan area bangunan seluas 

32.022,55 meter persegi. Selain itu RS Pondok Indah – Pondok Indah juga 

didukung dengan fasilitas kesehatan yang lebih lengkap, teknologi yang lebih 

inovatif, termasuk dokter spesialis dan sub-spesialis dari berbagai bidang 

kesehatan. RS Pondok Indah – Pondok Indah memiliki lebih dari 200 tempat tidur 

untuk layanan rawat inap pasien, selain itu RS Pondok Indah – Pondok Indah 

merupakan rumah sakit pertama yang menerapkan sistem digital hospital yaitu 
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penerapan sistem informasi digital yang menjadikan semua informasi terintegrasi 

secara online dan rekam medis pasien akan tercatat secara real time (Yanwar 

Hadiyanto, 2014). RS Pondok Indah – Pondok Indah juga dilengkapi dengan 

berbagai klinik khusus yang sangat spesifik seperti Aesthetic Clinic & Breast 

Center, Dental Specialist Clinic, Jakarta Knee & Shoulder Orthopedic m Sport 

Center, dan lain-lain.  

Gambar 4.2 

Logo Rumah Sakit Pondok Indah – Pondok Indah 

 

 

 

Sumber: RS Pondok Indah Group, 2019 

4.1.3 Rumah Sakit Pondok Indah – Puri Indah 

 RS Pondok Indah - Puri Indah diresmikan pada tanggal 12 Mei 2008 oleh 

Menteri Koordinator Kesejahteraan Rakyat, Ir. Aburizal Bakrie dan Gubernur DKI 

Dipl.Ing. Fauzi Bowo. RS Pondok Indah - Puri Indah merupakan rumah sakit 

Indonesia pertama yang menerapkan E-Medical Record dan Paperless Hospital. 

Seperti halnya rumah sakit yang berada dibawah naungan RS Pondok Indah Group 

lainnya, RS Pondok Indah – Puri Indah dirancang sebagai rumah sakit modern yang 

menghadirkan layanan kesehatan kelas satu dengan pendekatan yang berfokus pada 

kenyamanan pasien.  

 RS Pondok Indah – Puri Indah dibangun diatas lahan seluas 7.000 meter 

persegi dengan area bangunan seluas 29.000 meter persegi, RS Pondok Indah – Puri 
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Indah menyediakan 128 tempat tidur bagi pasien rawat inap. RS Pondok Indah – 

Puri Indah merupakan karya masterpiece dari Peter Thomas seorang arsitek 

terkemuka dari Australia. Dilansir dari Detik.com RS Pondok Indah – Puri Indah 

pada tanggal 14 Desember 2010 tercatat sebagai rumah sakit pertama yang berhasil 

melakukan transplantasi hati. 

Gambar 4.3 

Logo Rumah Sakit Pondok Indah – Puri Indah  

 

 

 

 

Sumber: RS Pondok Indah Group, 2019 

4.1.4 Rumah Sakit Pondok Indah – Bintaro Jaya 

 RS Pondok Indah – Bintaro Jaya merupakan rumah sakit ketiga yang 

dibangun oleh RS Pondok Indah Group yang berkerjasama dengan PT Jaya Real 

Property. RS Pondok Indah – Bintaro Jaya sudah mulai beroperasi pada Bulan April 

2017 dengan bangunan yang dibangun diatas lahan seluas 12.600 meter persegi dan 

area bangunan seluas 34.000 meter persegi. RS Pondok Indah – Bintaro Jaya 

didesain oleh firma arsitek kelas dunia, Silver Thomas Hanley dari Australia. RS 

Pondok Indah – Bintaro Jaya mengedepankan beragam sentuhan desain yang ramah 

lingkungan seperti pengadopsian suistainable sites initiative, efisiensi air dan 

energi, dan analisis mengenai dampak lingkungan yang didukung oleh teknologi 

terdepan untuk mengurangi produksi gas polutan. Saat ini RS Pondok Indah – 
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Bintaro Jaya baru memiliki 100 tempat tidur untuk pasien rawat inap dan akan 

ditingkatkan terus hingga mencapai angka 300 tempat tidur.  

4.2 Karakteristik Responden 

 Dari hasil penyebaran kuesioner yang berjumlah 120 responden, maka dapat 

diperoleh gambaran karakteristik responden berdasarkan usia, jenis kelamin, dan 

pendidikan responden. Gambaran karakteristik responden secara rinci adalah 

sebagai berikut : 

4.2.1 Usia Responden 

 Data karakteristik responden berdasarkan usia dapat dilihat pada Tabel 4.2 

berikut : 

Tabel 4.2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Usia Frekuensi Persentase 

18 - 21 16 13 % 

22 - 25 19 16 % 

26 - 29 77 64 % 

> 29 8 7 % 

Jumlah 120 100 

                                            Sumber : data primer diolah, 2018  

 Suherlan (2014) menyatakan bahwa pada rentang 26 hingga 29 tahun 

merupakan usia yang produktif dan cenderung memiliki semangat dan 

keingintahuan yang tinggi. Dapat dijelaskan oleh tabel diatas bahwa responden 

yang berusia 26 hingga 29 tahun lebih dominan dibandingkan yang lain karena pada 

usia tersebut responden memtusukan keinginannya sendiri untuk memilih sesuatu. 
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Pada rentang usia tersebut, 26 – 29 tahun, menurut Depkes Republik 

Indonesia (2009) merupakan usia pada kategori masa dewasa awal. Masa dewasa 

awal telah memiliki kematangan secara emosional, kejelian untuk mencari 

informasi dari berbagai alternatif yang ada dalam membuat sebuah keputusan. 

Suherlan (2014) menyatakan bahwa pada rentang usia tersebut juga merupaka usia 

yang produktif dan cenderung memiliki semangat dan keingintahuan yang tinggi. 

Sedangkan persentase paling rendah berada pada rentang usia > 29 tahun , bisa kita 

kategorikan usia ini sebagai usia lanjut. Menurut McGuire dalam Rai Utama (2011) 

menyatakan bahwa kaum usia lanjut merupakan kaum yang kurang dalam 

mendapatkan informasi, kurang dalam faktor waktu, faktor sosial, dan faktor fisik 

mereka. 

4.2.2 Jenis Kelamin Responden 

 Data karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada 

tabel 4.3 berikut : 

Tabel 4.3 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekeunsi Persentase 

Laki – laki 81 67.5 % 

Perempuan 39 32.5 % 

Jumlah 120 100 

   Sumber : data primer diolah, 2018 

 Berdasarkan tabel 4.3 menunjukan bahwa responden terbanyak berjenis 

kelamin laki-laki dengan jumlah 81 responden atau sebanyak 67.5%, sedangkan 

responden berjenis kelamin perempuan berjumlah 39 responden atau sebanyak 
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32.5%. Hal ini dapat diartikan bahwa responden berjenis kelamin laki-laki memiliki 

kecenderungan dalam pengambilan keputusan dalam memilih Rumah Sakit Pondok 

Indah – Pondok Indah sebagai jasa pelayanan kesehatan. 

4.2.3 Pendidikan Responden 

 Data karakteristik responden berdasarkan Pendidikan dapat dilihat pada 

tabel 4.4 berikut : 

Tabel 4.4 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan 

Pendidikan Frekuensi Persentase 

SMA 53 44 % 

Sarjana 67 56 % 

Jumlah 120 100 

   Sumber : data primer diolah, 2018 

 Berdasarkan tabel 4.4 diketahui bahwa dari 120 responden persentase 

tertinggi berdasarkan pendidikan yang menggunakan jasa pelayanan kesehatan 

Rumah Sakit Pondok Indah – Pondok Indah adalah sarjana dengan jumlah 67 

responden atau sebesar 56%. Sedangkan persentase terendah berdasarkan 

pendidikan adalah responden yang berkependidikan SMA dengan jumlah 53 

responden atau sebesar 44 %. Responden yang berkependidikan sarjana cenderung 

memilih Rumah Sakit Pondok Indah – Pondok Indah sebagai jasa pelayanan 

kesehatan dikarenakan responden yang berpendidikan sarjana termasuk golongan 

usia produktif dan tergolong sebagai usia masa dewasa aktif, yang dimana 

dijelaskan oleh Depkes Republik Indonesia (2009) responden yang tergolong dalam 
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masa dewasa aktif memiliki kematangan dan kejelian untuk mencari informasi 

dalam pengambilan keputusan. 

4.3 Gambaran Variabel Yang Diteliti 

 a. Distribusi Frekuensi Variabel Sense (X1) 

Pada variabel Sense terdapat tiga item pertanyaan yang diberikan kepada 

responden untuk dijawab. Jawaban responden dapat dilihat pada Tabel 4.5 berikut: 

Tabel 4.5 

Distribusi Frekuensi Variabel  Sense (X1) 

Item 
SS S N TS STS Jumlah 

Rata-rata 
f % f % f % f % f % Jumlah % 

X1.1 43 35.83 68 56.67 8 6.67 1 0.83 0 0.00 120 100 4.28 

X1.2 54 45.00 61 50.83 5 4.17 0 0.00 0 0.00 120 100 4.41 

X1.3 52 43.33 62 51.67 6 5.00 0 0.00 0 0.00 120 100 4.38 

    4.36 

Sumber : data primer diolah, 2018 

Pada Tabel 4.5 dapat diketahui bahwa dari 120 responden, didapatkan 

penilaian responden tentang variabel Sense,. Hasil perhitungan rata – rata variabel 

Sense di dapatkan sebesar 4,36. Penilaian tersebut menunjukkan bahwa variabel 

Sense termasuk dalam kategori yang baik. 

 b. Distribusi Frekuensi Variabel Feel (X2) 

 Pada variabel Feel terdapat dua item pertanyaan yang diberikan kepada 

responden untuk dijawab. Jawaban responden dapat dilihat pada Tabel 4.6 berikut: 
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Tabel 4.6  

Distribusi Frekuensi Variabel  Feel ( X2) 

Item 
SS S N TS STS Jumlah 

Rata-rata 
f % f % f % f % f % Jumlah % 

X2.1 28 23.33 84 70.00 8 6.67 0 0.00 0 0.00 120 100 4.17 

X2.2 39 32.50 72 60.00 8 6.67 1 0.83 0 0.00 120 100 4.24 

    4.20 

Sumber : data primer diolah, 2018 

Pada Tabel 4.6 dapat diketahui bahwa dari 120 responden, didapatkan 

penilaian responden tentang variabel Feel,. Hasil perhitungan rata – rata variabel 

Feel di dapatkan sebesar 4,20. Penilaian tersebut menunjukkan bahwa variabel Feel 

termasuk dalam kategori yang baik. 

 c. Distribusi Frekuensi Variabel Think (X3) 

 Pada variabel Think terdapat dua item pertanyaan yang diberikan kepada 

responden untuk dijawab. Jawaban responden dapat dilihat pada Tabel 4.7 berikut: 

Tabel 4.7  

Distribusi Frekuensi Variabel  Think ( X3) 

Item 
SS S N TS STS Jumlah 

Rata-rata 
f % f % f % f % f % Jumlah % 

X3.1 43 35.83 62 51.67 13 10.83 2 1.67 0 0.00 120 100 4.22 

X3.2 41 34.17 69 57.50 8 6.67 2 1.67 0 0.00 120 100 4.24 

    4.23 

Sumber : data primer diolah, 2018 

Pada Tabel 4.7 dapat diketahui bahwa dari 120 responden, didapatkan 

penilaian responden tentang variabel Think,. Hasil perhitungan rata – rata variabel 

Think di dapatkan sebesar 4,23. Penilaian tersebut menunjukkan bahwa variabel 

Think termasuk dalam kategori yang baik. 
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 d. Distribusi Frekuensi Variabel Act (X4) 

 Pada variabel Act terdapat dua item pertanyaan yang diberikan kepada 

responden untuk dijawab. Jawaban responden dapat dilihat pada Tabel 4.8 berikut: 

Tabel 4.8  

Distribusi Frekuensi Variabel  Act( X4) 

Item 
SS S N TS STS Jumlah 

Rata-rata 
f % f % f % f % f % Jumlah % 

X4.1 39 32.50 70 58.33 11 9.17 0 0.00 0 0.00 120 100 4.23 

X4.2 48 40.00 65 54.17 5 4.17 2 1.67 0 0.00 120 100 4.33 

    4.28 

Sumber : data primer diolah, 2018 

Pada Tabel 4.8 dapat diketahui bahwa dari 120 responden, didapatkan 

penilaian responden tentang variabel Act,. Hasil perhitungan rata – rata variabel Act 

di dapatkan sebesar 4,28. Penilaian tersebut menunjukkan bahwa variabel Act 

termasuk dalam kategori yang baik. 

 e. Distribusi Frekuensi Variabel Relate (X5) 

 Pada variabel Relate terdapat dua item pertanyaan yang diberikan kepada 

responden untuk dijawab. Jawaban responden dapat dilihat pada Tabel 4.9  berikut: 

Tabel 4.9  

Distribusi Frekuensi Variabel  Relate ( X5) 

Item 
SS S N TS STS Jumlah 

Rata-rata 
f % f % f % f % f % Jumlah % 

X5.1 31 25.83 73 60.83 16 13.33 0 0.00 0 0.00 120 100 4.13 

X5.2 42 35.00 68 56.67 9 7.50 1 0.83 0 0.00 120 100 4.26 

    4.19 

Sumber : data primer diolah, 2018 
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Pada Tabel 4.9 dapat diketahui bahwa dari 120 responden, didapatkan 

penilaian responden tentang variabel Relate,. Hasil perhitungan rata – rata variabel 

Relate di dapatkan sebesar 4,19. Penilaian tersebut menunjukkan bahwa variabel 

Relate termasuk dalam kategori yang baik. 

 f. Distribusi Frekuensi Variabel Loyalitas Pelanggan (Y) 

 Pada variabel Loyalitas Pelanggan terdapat sepuluh pertanyaan yang 

diberikan kepada responden untuk dijawab. Jawaban responden dapat dilihat pada 

Tabel 4.10 berikut: 

Tabel 4.10 

Distribusi Frekuensi Variabel Loyalitas Pelanggan  (Y) 

Item 
SS S N TS STS Jumlah 

Rata-rata 
f % f % f % f % f % Jumlah % 

Y1 54 45.00 56 46.67 8 6.67 2 1.67 0 0.00 120 100 4.35 

Y2 55 45.83 54 45.00 11 9.17 0 0.00 0 0.00 120 100 4.37 

Y3 50 41.67 65 54.17 5 4.17 0 0.00 0 0.00 120 100 4.38 

    4.36 

Sumber : data primer diolah, 2018 

Pada Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa dari 120 responden, didapatkan 

penilaian responden tentang variabel Loyalitas Pelanggan. Hasil perhitungan rata – 

rata variabel Loyalitas Pelanggan di dapatkan sebesar 4,36. Penilaian tersebut 

menunjukkan bahwa variabel Loyalitas Pelanggan termasuk dalam kategori yang 

baik. 
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4.4 Uji Instrumen Penelitian 

 Kuisioner dalam penelitian ini digunakan sebagai alat analisa. Oleh karena 

itu dalam analisa yang dilakukan lebih bertumpu pada skor responden pada tiap-

tiap amatan. Sedangkan benar tidaknya skor responsi tersebut tergantung pada 

pengumpulan data. Instrumen pengumpulan data yang baik harus memenuhi 2 

persyaratan penting yaitu valid dan reliabel. 

4.4.1 Uji Validitas 

Pengujian validitas sangat diperlukan dalam suatu penelitian, khususnya 

yang menggunakan kuisioner dalam memperoleh data. Pengujian validitas 

dimaksudkan untuk mengetahui keabsahan menyakngkut pemahaman mengenai 

keabsahan antara konsep dan kenyataan empiris. Uji validitas adalah suatu ukuran 

yang menunjukkan tingkat-tingkat kevalidan dan kesahihan suatu instrumen. 

Sebuah instrument dikatakan valid apabila mampu mengukur apa yang ingin diukur 

atau dapat mengungkapkan data dari variabel yang diteliti secara tepat. Tinggi 

rendahnya validitas instrument menunjukkan sejauh mana data yang terkumpul 

tidak menyimpang dari gambaran tentang variabel yang dimaksud. 

Pengujian validitas dapat dilakukan dengan cara mengkorelasikan masing-

masing faktor atau variabel dengan total faktor atau variabel tersebut dengan 

menggunakan korelasi (r) product moment. 

Kriteria pengujian untuk menerima atau menolak hipotesis adanya 

pernyataan yang valid atau tidak dapat dilakukan dengan: 

H0 : r = 0, tidak terdapat data yang valid pada tingkat kesalahan (α) 5%. 

H1 : r ≠ 0, terdapat data yang valid pada tingkat kesalahan (α) 5%. 
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Hipotesa nol (H0) diterima apabila r hitung < r tabel, demikian sebaliknya hipotesa 

alternatif (H1) diterima apabila r hitung > r tabel. 

Pengujian validitas yang dilakukan dengan melalui program SPSS ver. 20.0 

dengan mengggunakan korelasi product moment menghasilkan nilai masing-

masing item pernyataan dengan skor item pertanyaan secara keseluruhan dan untuk 

lebih jelasnya disajikan dalam tabel sebagai berikut: 

Tabel  4.11 

Uji Validitas Variabel  

Item r Hitung Sig. r Tabel Keterangan 

X1.1 0.748 0.000 0.3 Valid 

X1.2 0.768 0.000 0.3 Valid 

X1.3 0.799 0.000 0.3 Valid 

X2.1 0.837 0.000 0.3 Valid 

X2.2 0.882 0.000 0.3 Valid 

X3.1 0.876 0.000 0.3 Valid 

X3.2 0.853 0.000 0.3 Valid 

X4.1 0.845 0.000 0.3 Valid 

X4.2 0.862 0.000 0.3 Valid 

X5.1 0.851 0.000 0.3 Valid 

X5.2 0.857 0.000 0.3 Valid 

Y1 0.826 0.000 0.3 Valid 

Y2 0.877 0.000 0.3 Valid 

Y3 0.826 0.000 0.3 Valid 

   Sumber: Data Primer Diolah, 2018 

Dari Tabel 4.11 di atas dapat dilihat bahwa nilai sig. r indikator pertanyaan 

lebih kecil dari 0.05 (α = 0.05) yang berarti tiap-tiap indikator variabel adalah valid, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa indikator-indikator tersebut dapat digunakan 

untuk mengukur variabel penelitian. 
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4.4.2 Uji Reliabilitas 

 Uji reliabilitas menunjukkan tingkat kemantapan, keajegan dan ketepatan 

suatu alat ukur atau uji yang  digunakan untuk mengetahui sejauh mana pengukuran 

relatif konsisten apabila dilakukan pengukuran ulang. Uji ini digunakan untuk 

mengetahui sejauh mana jawaban seseorang konsisten atau stabil dari waktu ke 

waktu. Arikunto menjelaskan tentang reliabilitas bahwa Reliabilitas menunjukkan 

pada suatu pengertian bahwa suatu instrumen cukup dapat dipercaya untuk 

digunakan sebagai alat pengumpul data karena instrumen tersebut sudah baik. 

 Teknik pengujian reliabilitas adalah dengan menggunakan nilai koefisien 

reliabilitas alpha. Kriteria pengambilan keputusannya adalah apabila nilai dari 

koefisien reliabilitas alpha lebih besar dari 0,6 maka variabel tersebut sudah reliabel 

(handal).   

Tabel 4.12 

Uji Reliabilitas Variabel  

No. Variabel Koefisien Reliabilitas Keterangan 

1 X1 0,659 Reliabel 

2 X2 0,643 Reliabel 

3 X3 0,661 Reliabel 

4 X4 0,626 Reliabel 

5 X5 0,629 Reliabel 

6 Y 0,793 Reliabel 

Sumber: Data primer diolah, 2018 

 Dari Tabel 4.12 diketahui bahwa nilai dari alpha cronbach untuk semua 

variabel lebih besar dari 0,6. Dari ketentuan yang telah disebutkan sebelumnya 

maka semua variabel yang digunakan untuk penelitian sudah reliabel.  
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

120

.0000000

1.04336816

.096

.096

-.046

1.054

.216

N

Mean

Std. Deviation

Normal Parametersa,b

Absolute

Positive

Negative

Most Extreme

Differences

Kolmogorov-Smirnov Z

Asymp. Sig. (2-tailed)

Unstandardiz

ed Residual

Test distribution is  Normal.a. 

Calculated from data.b. 

4.5 Asumsi-Asumsi Klasik Regresi 

Asumsi-asumsi klasik ini harus dilakukan pengujiannya untuk memenuhi 

penggunaan regresi linier berganda. Setelah diadakan perhitungan regresi berganda 

melalui alat bantu SPSS for Windows, diadakan pengujian uji asumsi klasik regresi. 

Hasil pengujian disajikan sebagai berikut : 

4.5.1 Uji Normalitas 

Uji ini dilakukan untuk mengetahui apakah nilai residual tersebar normal atau 

tidak. Prosedur uji dilakukan dengan uji Kolmogorov-Smirnov, dengan ketentuan 

sebagai berikut : 

Hipotesis yang digunakan : 

H0 : residual tersebar normal 

H1 : residual tidak tersebar normal 

 

Jika nilai sig. (p-value) > 0,05 maka H0 diterima yang artinya normalitas 

terpenuhi. Hasil uji normalitas dapat dilihat pada Tabel 4.13 

Tabel 4.13 

Hasil Uji Normalitas 

 

 

 

 

 

 

  

 Sumber : data primer diolah, 2018 

Dari hasil perhitungan didapat nilai sig. sebesar 0.216 (dapat dilihat pada 

Tabel 4.13) atau lebih besar dari 0.05; maka ketentuan H0 diterima yaitu bahwa 

asumsi normalitas terpenuhi. 
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 4.5.2 Uji Multikolinieritas 

Uji Multikolinieritas ini dilakukan untuk mengetahui bahwa tidak terjadi 

hubungan yang sangat kuat atau tidak terjadi hubungan linier yang sempurna atau 

dapat pula dikatakan bahwa antar variabel bebas tidak saling berkaitan. Cara 

pengujiannya adalah dengan membandingkan nilai Tolerance yang didapat dari 

perhitungan regresi berganda, apabila nilai tolerance < 0,1 maka terjadi 

multikolinearitas. Hasil uji multikolinieritas dapat dilihat pada Tabel 4.14. 

Tabel 4.14 

 Hasil Uji Multikolinieritas 

Variabel Bebas 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

X1 0.488 2.049 

X2 0.512 1.955 

X3 0.487 2.055 

X4 0.576 1.737 

X5 0.488 2.047 

          Sumber: Data primer diolah, 2018 

Berdasarkan Tabel 4.14, berikut hasil pengujian dari masing-masing variabel 

bebas: 

 Tolerance untuk Sense adalah 0.488 

 Tolerance untuk Feel adalah 0.512 

 Tolerance untuk Think adalah 0,487 

 Tolerance untuk Act adalah 0,576 

 Tolerance untuk Relate adalah 0,488 

Pada hasil pengujian didapat bahwa keseluruhan nilai tolerance > 0,1 sehingga 

dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas antar variabel bebas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



73 
 

Uji multikolinearitas dapat pula dilakukan dengan cara membandingkan nilai 

VIF (Variance Inflation Faktor) dengan angka 10. Jika nilai VIF > 10 maka terjadi 

multikolinearitas. Berikut hasil pengujian masing-masing variabel  bebas :  

 VIF untuk Sense adalah 2,049 

 VIF untuk Feel adalah 1,955 

 VIF untuk Think adalah 2,055 

 VIF untuk Act adalah 1,737 

 VIF untuk Relate adalah 2,047 

Dari hasil pengujian tersebut dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

multikolinearitas antar variabel bebas. Dengan demikian uji asumsi tidak adanya 

multikolinearitas dapat terpenuhi. 

4.5.3 Uji Heterokedastisitas 

Uji heterokedastisitas digunakan untuk mengetahui apakah terjadi 

ketidaksamaan nilai simpangan residual akibat besar kecilnya nilai salah satu 

variabel bebas, atau adanya perbedaaan nilai ragam dengan semakin meningkatnya 

nilai variabel bebas. Prosedur uji dilakukan dengan Uji scatter plot. Pengujian 

kehomogenan ragam sisaan dilandasi pada hipotesis: 

H0 : ragam sisaan homogen 

H1 : ragam sisaan tidak homogen 

Hasil uji heterokedastisitas dapat dilihat pada Gambar 4.5 
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Gambar 4.4 

Uji Heteroskedastisistas 

 

 

 

 

 

 

 

 

sumber: data primer diolah, 2018  

Dari hasil pengujian tersebut didapat bahwa diagram tampilan scatterplot 

menyebar dan tidak membentuk pola tertentu maka tidak terjadi heteroskedastisitas, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa sisaan mempunyai ragam homogen (konstan) 

atau dengan kata lain tidak terdapat gejala heterokedastisitas.  

4.6 Analisis Regresi Linier Berganda 

 Analisis regresi ini digunakan untuk menghitung besarnya pengaruh antara 

variabel bebas, yaitu Sense (X1), Feel (X2), Think (X3), Act (X4), Relate (X5) 

terhadap variabel terikat yaitu Loyalitas Pelanggan (Y). 

4.6.1.  Persamaan Regresi 

Persamaan regresi digunakan mengetahui bentuk hubungan antara variabel 

bebas dengan variabel terikat. Dengan menggunakan bantuan SPSS for Windows 

ver 20.00 didapat model regresi seperti pada Tabel 4.15 : 
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Tabel 4.15 

Persamaan Regresi 

Variabel  

Bebas 

Unstandardized  

Coefficients 

Standardized  

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 0.662 1.052  0.629 0.530 

X1 0.228 0.102 0.195 2.233 0.028 

X2 0.281 0.140 0.172 2.007 0.047 

X3 0.264 0.120 0.193 2.202 0.030 

X4 0.262 0.122 0.173 2.152 0.034 

X5 0.311 0.132 0.207 2.367 0.020 

sumber: data primer diolah, 2018  

Berdasarkan pada Tabel 4.15 didapatkan persamaan regresi sebagai berikut : 

Y = 0,662 + 0,195 X1 + 0,172 X2 + 0,193 X3 + 0,173 X4 + 0,207 X5  

 Dari persamaan di atas dapat diinterpretasikan sebagai berikut: 

 Loyalitas Pelanggan akan meningkat sebesar 0,195 satuan untuk setiap 

tambahan satu satuan X1 (Sense). Jadi apabila Sense mengalami peningkatan 

1 satuan, maka Loyalitas Pelanggan akan meningkat sebesar 0,228 satuan 

dengan asumsi variabel yang lainnya dianggap konstan. 

 Loyalitas Pelanggan akan meningkat sebesar 0,172 satuan untuk setiap 

tambahan satu satuan X2 (Feel), Jadi apabila Feel mengalami peningkatan 

1 satuan, maka Loyalitas Pelanggan akan meningkat sebesar 0.281 satuan 

dengan asumsi variabel yang lainnya dianggap konstan. 
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 Loyalitas Pelanggan akan meningkat sebesar 0,193 satuan untuk setiap 

tambahan satu satuan X3 (Think), Jadi apabila Think mengalami peningkatan 

1 satuan, maka Loyalitas Pelanggan akan meningkat sebesar 0.264 satuan 

dengan asumsi variabel yang lainnya dianggap konstan.  

 Loyalitas Pelanggan akan meningkat sebesar 0,173 satuan untuk setiap 

tambahan satu satuan X4 (Act), Jadi apabila Act mengalami peningkatan 1 

satuan, maka Loyalitas Pelanggan akan meningkat sebesar 0.262 satuan 

dengan asumsi variabel yang lainnya dianggap konstan.  

 Loyalitas pelanggan akan meningkat sebesar 0,207 satuan untuk setiap 

tambahan satu satuan X5 (Relate), Jadi apabila Relate mengalami 

peningkatan 1 satuan, maka Loyalitas Pelanggan akan meningkat sebesar 

0.311 satuan dengan asumsi variabel yang lainnya dianggap konstan. 

4.6.2 Koefisien Determinasi (R2) 

Untuk mengetahui besar kontribusi variabel bebas (Sense (X1), Feel (X2), 

Think (X3), Act (X4), Relate (X5)) terhadap variabel terikat (Loyalitas Pelanggan) 

digunakan nilai R2, nilai R2 seperti dalam Tabel 4.16 dibawah ini: 

Tabel 4.16 

Koefisien Korelasi dan Determinasi 

R R Square Adjusted R Square 

0.758 0.574 0.555 

               Sumber : Data primer diolah, 2018 

Koefisien determinasi digunakan untuk menghitung besarnya pengaruh atau 

kontribusi variabel bebas terhadap variabel terikat. Dari analisis pada Tabel 4.16 

diperoleh hasil adjusted R 2 (koefisien determinasi) sebesar 0,555. Artinya bahwa 

55,5% variabel Loyalitas Pelanggan akan dipengaruhi oleh variabel bebasnya, yaitu 
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Sense (X1), Feel (X2), Think (X3), Act (X4), Relate (X5). Sedangkan sisanya 44,5% 

variabel Loyalitas Pelanggan akan dipengaruhi oleh variabel-variabel yang lain 

yang tidak dibahas dalam penelitian ini.  

Selain koefisien determinasi juga didapat koefisien korelasi yang 

menunjukkan besarnya hubungan antara variabel bebas yaitu Sense, Feel, Think, 

Act, Relate, terhadap variabel Loyalitas Pelanggan, nilai R (koefisien korelasi) 

sebesar 0,758, nilai korelasi ini menunjukkan bahwa hubungan antara variabel 

bebas yaitu Sense (X1), Feel (X2), Think (X3), Act (X4), Relate (X5) dengan 

Loyalitas Pelanggan termasuk dalam kategori kuat karena berada pada selang 0,6 – 

0,8. 

4.6.3 Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis merupakan bagian penting dalam penelitian, setelah data 

terkumpul dan diolah. Kegunaan utamanya adalah untuk menjawab hipotesis yang  

dibuat oleh peneliti.  

4.6.3.1 Hipotesis I (F test / Serempak) 

Pengujian F atau pengujian model digunakan untuk mengetahui apakah hasil 

dari analisis regresi signifikan atau tidak, dengan kata lain model yang diduga 

tepat/sesuai atau tidak. Jika hasilnya signfikan, maka H0 ditolak dan H1 diterima. 

Sedangkan jika hasilnya tidak signifikan, maka H0 diterima dan H1 ditolak. Hal ini 

dapat juga dikatakan sebagai berikut : 

H0 ditolak jika F hitung   > F tabel 

H0 diterima jika F hitung < F tabel  
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Tabel 4.17 

 Uji F/Serempak 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 174.446 5 34.889 30.703 0.000 

Residual 129.545 114 1.136   

Total 303.992 119    

Sumber: Data primer diolah, 2018 

Berdasarkan Tabel 4.17 nilai F hitung sebesar 30,703. Sedangkan F tabel (α = 

0.05 ; db regresi = 5 : db residual = 114) adalah sebesar 2,294. Karena F hitung > F 

tabel yaitu 30,703 > 2,294 atau nilai Sig. F (0,000) < α = 0.05 maka model analisis 

regresi adalah signifikan. Hal ini berarti H0 ditolak dan H1 diterima sehingga dapat 

disimpulkan bahwa variabel terikat (Loyalitas Pelanggan) dapat dipengaruhi secara 

signifikan oleh variabel bebas (Sense (X1), Feel (X2), Think (X3), Act (X4), Relate 

(X5)) 

4.6.3.2 Hipotesis II (t test / Parsial) 

t test digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel bebas 

secara parsial mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat. 

Dapat juga dikatakan jika t hitung > t tabel atau -t hitung < -t tabel maka hasilnya 

signifikan dan berarti H0 ditolak dan H1 diterima. Sedangkan jika t hitung < t tabel 

atau -t hitung > -t tabel maka hasilnya tidak signifikan dan berarti H0 diteima dan 

H1 ditolak. Hasil dari uji t dapat dilihat pada Tabel 4.18 
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Tabel 4.18 

Hasil Uji t / Parsial 
Variabel Bebas t Sig. Keterangan 

(Constant) 0.629 0.530  

X1 2.233 0.028 Signifikan 

X2 2.007 0.047 Signifikan 

X3 2.202 0.030 Signifikan 

X4 2.152 0.034 Signifikan 

X5 2.367 0.020 Signifikan 

       Sumber: Data primer diolah, 2018 

Berdasarkan Tabel 4.18 diperoleh hasil sebagai berikut : 

 

 t test antara X1 (Sense) dengan Y (Loyalitas Pelanggan) menunjukkan t 

hitung = 2,233. Sedangkan t tabel (α = 0.05 ; db residual = 114) adalah 

sebesar 1,981. Karena t hitung > t tabel yaitu 2,233 > 1,981 atau sig. t (0,028) 

<  α = 0.05 maka pengaruh X1 (Sense) terhadap Loyalitas Pelanggan adalah 

signifikan. Hal ini berarti H0 ditolak dan H1 diterima sehingga dapat 

disimpulkan bahwa Loyalitas Pelanggan dapat dipengaruhi secara 

signifikan oleh Sense atau dengan meningkatkan Sense maka Loyalitas 

Pelanggan akan mengalami peningkatan secara nyata. 

 t test antara X2 (Feel) dengan Y (Loyalitas Pelanggan) menunjukkan t hitung 

= 2,007. Sedangkan t tabel (α = 0.05 ; db residual = 114) adalah sebesar 

1,981. Karena t hitung > t tabel yaitu 2,007 > 1,981 atau sig. t (0,047) <  α 

= 0.05 maka pengaruh X2 (Feel) terhadap Loyalitas Pelanggan adalah 

signifikan pada alpha 5%. Hal ini berarti H0 ditolak sehingga dapat 

disimpulkan bahwa Loyalitas Pelanggan dapat dipengaruhi secara 

signifikan oleh Feel atau dengan meningkatkan Feel maka Loyalitas 

Pelanggan akan mengalami peningkatan secara signifikan. 
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 t test antara X3 (Think) dengan Y (Loyalitas Pelanggan) menunjukkan t 

hitung = 2,202. Sedangkan t tabel (α = 0.05 ; db residual = 114) adalah 

sebesar 1,981. Karena t hitung > t tabel yaitu 2,202 > 1,981 atau sig. t (0,030) 

<  α = 0.05 maka pengaruh X3 (Think) terhadap Loyalitas Pelanggan adalah 

signifikan pada alpha 5%. Hal ini berarti H0 ditolak sehingga dapat 

disimpulkan bahwa Loyalitas Pelanggan dapat dipengaruhi secara 

signifikan oleh Think atau dengan meningkatkan Think maka Loyalitas 

Pelanggan akan mengalami peningkatan yang tinggi. 

 t test antara X4 (Act) dengan Y (Loyalitas Pelanggan) menunjukkan t hitung 

= 2,152. Sedangkan t tabel (α = 0.05 ; db residual = 114) adalah sebesar 

1,981. Karena t hitung > t tabel yaitu 2,152 > 1,981 atau sig. t (0,034) <  α 

= 0.05 maka pengaruh X4 (Act) terhadap Loyalitas Pelanggan adalah 

signifikan pada alpha 5%. Hal ini berarti H0 ditolak sehingga dapat 

disimpulkan bahwa Loyalitas Pelanggan dapat dipengaruhi secara 

signifikan oleh Act atau dengan meningkatkan Act maka Loyalitas 

Pelanggan akan mengalami peningkatan yang tinggi. 

 t test antara X5 (Relate) dengan Y (Loyalitas Pelanggan) menunjukkan t 

hitung = 2,367. Sedangkan t tabel (α = 0.05 ; db residual = 114) adalah 

sebesar 1,981. Karena t hitung > t tabel yaitu 2,367 > 1,981 atau sig. t (0,020) 

<  α = 0.05 maka pengaruh X5 (Relate) terhadap Loyalitas Pelanggan adalah 

signifikan pada alpha 5%. Hal ini berarti H0 ditolak sehingga dapat 

disimpulkan bahwa Loyalitas Pelanggan dapat dipengaruhi secara 

signifikan oleh Relate atau dengan meningkatkan Relate maka Loyalitas 

Pelanggan akan mengalami peningkatan yang tinggi. 
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4.7 Pembahasan Penelitian 

Setelah melakukan pengujian hipotesis, didapatkan hasil uji hipotesis yang 

selanjutnya akan dijelaskan perbandingan antara hasil penelitian dengan literatur 

atau penelitian-penelitian sebelumnya secara mendalam berdasarkan hipotesis 

masing masing variabel. Berikut penjelasan secara rinci terhadap masing masing 

hipotesis 

4.7.1 Sense  terhadap Customer Loyalty  

Hasil uji hipotesis yang telah dilakukan didapatkan bahwa sense berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap customer loyalty. Ketika pelanggan 

merasakan pengalaman yang menarik dan menyenangkan  maka menciptakan 

loyalitas pelanggan, Rumah Sakit Pondok Indah dapat menciptakan pengalaman 

menarik untuk pelanggan melalui pengalaman panca indera. Hal ini dikarenakan 

pelanggan telah merasakan kepuasan secara spesifik dari pengalaman panca indera 

melalui interior maupun service yang diberikan sehingga pelanggan dapat menilai 

seberapa besar tingkat kepuasan mereka dan seberapa besar kemungkinan mereka 

dalam berkunjung dan menggunakan pelayanan kembali. 

Terdapat indikator indikator dalam sense yaitu, desain interior, kenyamanan 

kamar, dan aroma ruangan mampu mempengaruhi konsumen untuk bersikap loyal. 

Dengan kata lain Rumah Sakit Pondok Indah memiliki desain interior, kamar, dan 

aroma ruangan yang baik sehingga dapat membentuk konsumen yang bersikap 

loyal. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Rianti Oktavia dan Widi Hening pada tahun 2017 bahwa sense memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan   
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4.7.2 Feel  terhadap Customer Loyalty  

Hasil uji hipotesis yang telah dilakukan juga mendapatkan bahwa feel 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap customer loyalty. Ketika 

pelanggan memiliki perasaan yang senang dan suasan hati yang positif maka 

pelanggan akan nyaman untuk menggunakan jasa tersebut, dan akan menciptakan 

loyalitas pelanggan. Rumah Sakit Pondok Indah menciptakan suasana yang positif 

melalui pelayanan dan kenyamanan rumah sakit sehingga memicu emosi tertentu 

serta kemauan pelanggan untuk menggunakan Rumah Sakit Pondok Indah. 

Terdapat indikator indikator dalam feel yaitu, keramahan pelayanan dan 

suasana yang nyaman serta hangat mampu mempengaruhi konsumen untuk loyal 

terhadap Rumah Sakit Pondok Indah. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh Alkilani Khaled, Ling Kwek Choon, dan Abzakh 

Anas Ahmad pada tahun 2017 bahwa feel positif berpengaruh terhadap kepuasan 

pelanggan dan akhirnya membentuk loyalitas pelanggan. 

4.7.3 Think  terhadap Customer Loyalty  

 Hasil uji hipotesis yang telah dilakukan juga menyatakan bahwa think 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap customer loyalty. Ketika 

pelanggan memiliki aspek kognitif yang positif serta problem-solving experience 

maka akan membentuk pikiran yang bagus terhadap pelanggan, ketika pelanggan 

telah berpikir secara positif maka akan memberikan opini yang positif terhadap 

suatu lembaga dan pada akhirnya akan menciptakan konsumen yang loyal terhadap 

suatu lembaga.  
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Dengan indikator  konsep rumah sakit yang unik dan metode penyembuhan 

yang menarik Rumah Sakit Pondok Indah berhasil membentuk konsumen yang 

loyal. Hasil tersebut sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Setiabudi Raymond dan Dharmayanti Diah pada tahun 2015 bahwa think memiliki 

pengaruh positif signifikan terhadap customer loyalty. 

4.7.4 Act  terhadap Customer Loyalty  

 Hasil uji hipotesis yang telah dilakukan menyatakan bahwa Act berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap customer loyalty. Ketika pelanggan 

mengalami pengalaman tubuh, gaya hidup, dan interaksi yang baik maka akan 

membentuk loyalitas konsumen. Rumah Sakit Pondok Indah dapat memperkaya 

pengalaman pelanggan dengan meningkatkan pengalaman fisik mereka dan 

menunjukan kepada pelanggan cara lain dalam melakukan suatu kegiatan 

penyembuhan. 

Dengan indikator berupa edukasi tentang kesehatan serta perlakuan yang baik 

dan menarik berhasil membentuk pelanggan Rumah Sakit Pondok Indah untuk 

loyal, sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Rianti Oktavia dan 

Widi Hening pada tahun 2017 bahwa act berpengaruh positif dan signifikan 

terhapap customer loyalty. 

4.7.5 Relate  terhadap Customer Loyalty  

 Hasil uji hipotesis yang telah dilakukan menyatakan bawah relate 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty. ketika pelanggan 

mendapat pengalaman yang menarik, perasaan yang senang, pikiran yang positif 

dan pengalaman fisik yang baik maka akan membentuk pelanggan yang loyal 
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Selain itu dengan menitik beratkan faktor faktor tersebut dan menitikberatkan 

pada penciptaan persepsi yang positif di mata konsumen dan mengaitkan hal 

tersebut dengan diri pelanggan, orang lain, budaya disekitar pelanggan maka merek 

atau lembaga tersebut tidak akan lepas dari pelanggan dan membentuk loyalitas 

pelanggan, sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Wu Mei-Ying dan Tseng 

Lihsia pada tahun 2015 bahwa relate memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer loyalty. 

4.8 Implikasi Penelitian  

 Peran manajemen perusahaan dalam menarik minat konsumen sangatlah 

penting. Terlebih lagi upaya agar konsumen menjadi pelanggan yang loyal terhadap 

suatu jasa yang ditawarkan. Dengan melakukan penerapan strategi experiential 

marketing maka customer loyalty akan meningkat. Hal tersebut sesuai dengan 

harapan perusahaan agar bisnisnya mampu bersaing di pasaran serta meningkatkan 

pendapatan. Rumah Sakit Pondok Indah merupakan salah satu usaha yang 

bergerkan dalam bidang kesehatan. Jasa kesehatan harus memperhatikan dengan 

baik konsep experiential marketing karena dengan mempraktekan konsep tersebut 

akan meningkatkan loyalitas jangka panjang dan mengikat konsumen dengan 

memberikan pengalaman yang baik ketika menggunakan jasa dari suatu jasa. 

Analisis di atas menunjukan bahwa konsumen setuju loyalitas pelanggan Rumah 

Sakit Pondok Indah semakin positif dikarenakan adanya faktor experiential 

marketing yaitu sense, feel, think, act, dan relate. 
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Pengalaman yang didapat dari panca indera, ketertarikan emosi konsumen, 

kreativitas dalam memberikan jasa kesehatan, gaya hidup, dan penciptaan 

perspektif yang positif menjadi acuan konsumen menentukan loyalitas mereka 

terhadap Rumah Sakit Pondok Indah. Semua konsep experiential marketing yang 

diterapkan akhirnya meningkatkan loyalitas pelanggan yang semakin positif. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1. Kesimpulan 

 Berdasarkan judul penelitian, rumusan masalah, tujuan penelitian, hipotesis, 

dan hasil penelitian serta pembahasan, maka diperoleh kesimpulan dari penelitian 

ini sebagai jawaban dari rumusan masalah, kesimpulan tersebut dapat dijabarkan 

sebagai berikut :  

1. Sense memiliki pengaruh terhadap customer loyalty pada pelanggan Rumah 

Sakit Pondok Indah Jakarta. Semakin pelanggan merasakan pengalaman 

sensorik panca indera yang baik maka tingkat loyalitas konsumen akan 

semakin meningkat.  

2. Feel memiliki pengaruh terhadap customer loyalty pada pelanggan Rumah 

Sakit Pondok Indah Jakarta. Ketika pelanggan merasakan suasana hati yang 

senang maka akan menciptakan pengalaman yang efektif dan akan memicu 

emosi yang baik saat menggunakan suatu jasa, pada akhirnya akan 

menciptakan loyalitas konsumen. 

3. Think memiliki pengaruh terhadap customer loyalty pada pelanggan Rumah 

Sakit Pondok Indah Jakarta. Pelanggan yang memiliki pikiran yang positif 

akan memberikan opini yang positif pada suatu lembaga dan akan 

membentuk loyalitas konsumen. 

4. Act memiliki pengaruh terhadap customer loyalty pada pelanggan Rumah 

Sakit Pondok Indah Jakarta. Ketika pelanggan merasakan pengalaman fisik 

yang baik maka akan membentuk konsumen yang loyal. 
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5. Relate memiliki pengaruh terhadap customer loyalty pada pelanggan 

Rumah Sakit Pondok Indah Jakarta. Ketika suatu jasa dapat menyangkut 

pautkan jasa tersebut dengan kehidupan dan kebutuhan pelanggan, juga 

akan membentuk konsumen yang loyal. 

5.2. Saran 

 Berkaitan dengan penelitian yang telah dilakukan, maka dapat disampaikan 

beberapa saran kepada objek penelitian sebagai berikut : 

1. Relate merupakan variabel yang paling berpangaruh terhadap Customer 

Loyalty oleh karena itu Rumah Sakit Pondok Indah dapat membangun 

Relate yang baik terhadap konsumen agar konsumen loyal terhadap rumah 

sakit dengan cara membentuk paradigma Rumah Sakit Pondok Indah yang 

selalu dibutuhkan oleh konsumen, misalkan dengan memberikan kartu 

member kepada para konsumen. 

2. Untuk dapat membentuk loyalitas konsumen, masing masing objek 

experiential marketing yaitu sense, feel, think, act, dan relate harus 

ditingkatkan dan diperhatikan oleh Rumah Sakit Pondok Indah. Dengan 

memberikan pelayanan yang baik, memjaga kenyamanan rumah sakit, 

berkomunikasi dengan baik kepada pelanggan, dan membentuk store 

atmosphare yang bagus maka akan menjaga keloyalitasan pelanggan. 

3. Walaupun loyalitas konsumen Rumah Sakit Pondok Indah sudah baik, 

Rumah Sakit Pondok Indah tetap harus menjaga performa pelayanan agar 

dapat membentuk pelanggan yang loyal dalam jangan panjang.   
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Lampiran 1. Kuisioner Penelitian  

Yth. Bapak/Ibu 

Dengan hormat,  

Saya Muhamad Syauqi Lukmansyah, mahasiswa Jurusan Manajemen 

Konsentrasi Pemasaran Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Brawijaya 

Malang, memohon kesediaan Bapak/Ibu untuk berpartisipasi mengisi kuesioner ini. 

Jawaban anda sangat berharga bagi kepentingan dan kelancaran penelitian saya. 

Tujuan dari penelitian ini untuk menganalisa bagaimana “Pengaruh Relationship 

Marketing dan Penerapan Experiential Marketing terhadap Costumer Loyalty ( 

Studi pada Konsumen Rumah Sakit Pondok Indah – Pondok Indah Kelas VIP 

)”. Penelitian ini dilakukan dalam rangka penyusunan skripsi dan sebagai salah satu 

persyaratan untuk menyelesaikan studi saya. 

Jawaban yang Bapak/Ibu berikan tidak bernilai benar atau salah, tetapi saya 

sangat menghargai kejujuran Bapak/Ibu. Demi kepentingan penelitian, peneliti 

akan menjaga kerahasiaan indentitas responden. Saya ucapkan terima kasih atas 

partisipasi dan kerja sama Bapak/Ibu dalam menyukseskan penelitian ini. 

 

 

Hormat Saya, 

 

 

Muhamad Syauqi Lukmansyah 
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Identitas Responden 

1. Nama  :….. 

2. Jenis Kelamin : 

a. Laki-laki 

b. Perempuan 

3. Usia  : 

a. 18 – 21 tahun 

b. 22 – 25 tahun 

c. 26 – 29 tahun 

d. > 29 tahun 

4. Pendapatan : 

a. Rp. 1.000.000 < 

b. Rp. 1.000.000 – Rp. 2.000.000 

c. Rp. 2.000.000 – Rp. 3.000.000 

d. Rp. 3.000.000 – Rp. 4.000.000 

e. > Rp. 4.000.000 

5. Pendidikan Terakhir  : 

a. SD 

b. SMP 

c. SMA 

d. DIPLOMA 

e. SARJANA 

f. Lain – lain  

6. Pernah menggunakan fasilitas kamar VIP di Rumah Sakit Pondok Indah : 

a. Ya b. Tidak 
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Petunjuk Pengisian 

Berikan penilaian anda terhadap hal – hal dibawah ini, dengan memberikan tanda 

centang () pada salah satu tanggapan yang paling tepat. Alternatif jawaban 

terdiri dari : 

1. = Sangat Tidak Setuju (STS) 

2. = Tidak Setuju  (TS) 

3. = Netral   (N) 

4. = Setuju   (S) 

5. = Sangat Setuju  (SS) 

Experiential Marketing 

NO PERNYATAAN STS TS N S SS 

SENSE 

1 Desain Interior kamar VIP dari Rumah Sakit 

Pondok Indah menarik dan berbeda 

dibandingkan dengan rumah sakit lain yang 

pernah anda datangi. 

     

2 Kamar VIP Rumah Sakit Pondok Indah 

nyaman untuk anda. 

     

3 Aroma kamar VIP Rumah Sakit Pondok 

Indah membuat kamar terasa lebih nyaman 

untuk digunakan. 

     

 

NO PERNYATAAN STS TS N S SS 

FEEL 

4 Para pegawai, suster, maupun dokter 

memberikan pelayanan yang ramah kepada 

anda. 

     

5 Anda merasakan suasana yang nyaman 

ketika anda berada di Rumah Sakit Pondok 

Indah. 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



95 
 

 

NO PERNYATAAN STS TS N S SS 

THINK 

6 Rumah Sakit Pondok Indah mempunyai 

keunikan sendiri dalam pelayanan maupun 

bentuk rumah sakit . 

     

7 Rumah Sakit Pondok Indah mempunyai 

metode penyembuhan yang berbeda dari 

rumah sakit lainnya. 

     

 

NO PERNYATAAN STS TS N S SS 

ACT 

8 Anda mendapat edukasi tentang kesehatan 

setelah menggunakan jasa Rumah Sakit 

Pondok Indah. 

     

9 Anda diperlakukan secara baik oleh Rumah 

Sakit Pondok Indah. 

     

 

NO PERNYATAAN STS TS N S SS 

RELATE 

10 Anda dijadikan prioritas utama oleh Rumah 

Sakit Pondok Indah.  

     

11 Ketika anda sudah selesai menggunakan jasa 

Rumah Sakit Pondok Indah, mereka tetap 

menjalin komunikasi dengan anda.  

     

 

NO PERNYATAAN STS N 3 S SS 

LOYALITAS PELANGGAN 

1 Anda akan merekomendasikan kepada orang 

lain untuk menggunakan jasa Rumah Sakit 

Pondok Indah - Jakarta 

     

2 Anda akan mengatakan hal positif mengenai 

Rumah Sakit Pondok Indah – Jakarta kepada 

orang lain 

     

3 Anda akan menggunakan jasa Rumah Sakit 

Pondok Indah – Jakarta lagi 
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Lampiran 2. Frekuensi Jawaban Responden 

Frequency Table 
 

 

 

 

 

 

X1.1

1 .8 .8 .8

8 6.7 6.7 7.5

68 56.7 56.7 64.2

43 35.8 35.8 100.0

120 100.0 100.0

2.00

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

X1.2

5 4.2 4.2 4.2

61 50.8 50.8 55.0

54 45.0 45.0 100.0

120 100.0 100.0

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

X1.3

6 5.0 5.0 5.0

62 51.7 51.7 56.7

52 43.3 43.3 100.0

120 100.0 100.0

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

X2.1

8 6.7 6.7 6.7

84 70.0 70.0 76.7

28 23.3 23.3 100.0

120 100.0 100.0

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

X2.2

1 .8 .8 .8

8 6.7 6.7 7.5

72 60.0 60.0 67.5

39 32.5 32.5 100.0

120 100.0 100.0

2.00

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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X3.1

2 1.7 1.7 1.7

13 10.8 10.8 12.5

62 51.7 51.7 64.2

43 35.8 35.8 100.0

120 100.0 100.0

2.00

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

X3.2

2 1.7 1.7 1.7

8 6.7 6.7 8.3

69 57.5 57.5 65.8

41 34.2 34.2 100.0

120 100.0 100.0

2.00

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

X4.1

11 9.2 9.2 9.2

70 58.3 58.3 67.5

39 32.5 32.5 100.0

120 100.0 100.0

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

X4.2

2 1.7 1.7 1.7

5 4.2 4.2 5.8

65 54.2 54.2 60.0

48 40.0 40.0 100.0

120 100.0 100.0

2.00

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

X5.1

16 13.3 13.3 13.3

73 60.8 60.8 74.2

31 25.8 25.8 100.0

120 100.0 100.0

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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X5.2

1 .8 .8 .8

9 7.5 7.5 8.3

68 56.7 56.7 65.0

42 35.0 35.0 100.0

120 100.0 100.0

2.00

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Y1

2 1.7 1.7 1.7

8 6.7 6.7 8.3

56 46.7 46.7 55.0

54 45.0 45.0 100.0

120 100.0 100.0

2.00

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Y2

11 9.2 9.2 9.2

54 45.0 45.0 54.2

55 45.8 45.8 100.0

120 100.0 100.0

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Y3

5 4.2 4.2 4.2

65 54.2 54.2 58.3

50 41.7 41.7 100.0

120 100.0 100.0

3.00

4.00

5.00

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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Lampiran 3. Uji Validitas dan Reliabilitas 

Correlations 
 

 
Reliability 

 

 
  

Corre lations

.748**

.000

120

.768**

.000

120

.799**

.000

120

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

X1.1

X1.2

X1.3

X1

Correlation is significant at the 0.01 level

(2-tailed).

**.  

Case Processing Summary

120 100.0

0 .0

120 100.0

Valid

Excludeda

Total

Cases

N %

Listwise delet ion based on all

variables in the procedure.

a.  

Reliability Statistics

.659 3

Cronbach's

Alpha N of Items
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Correlations 
 

 
Reliability 

 

 
  

Correlations

.837**

.000

120

.882**

.000

120

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

X2.1

X2.2

X2

Correlation is s ignificant at the 0.01 level

(2-tailed).

**. 

Case Processing Summary

120 100.0

0 .0

120 100.0

Valid

Excludeda

Total

Cases

N %

Listwise delet ion based on all

variables in the procedure.

a.  

Reliability Statistics

.643 2

Cronbach's

Alpha N of Items
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Correlations 
 

 
Reliability 

 

 
  

Correlations

.876**

.000

120

.853**

.000

120

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

X3.1

X3.2

X3

Correlation is s ignificant at the 0.01 level

(2-tailed).

**. 

Case Processing Summary

120 100.0

0 .0

120 100.0

Valid

Excludeda

Total

Cases

N %

Listwise delet ion based on all

variables in the procedure.

a.  

Reliability Statistics

.661 2

Cronbach's

Alpha N of Items
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Correlations 
 

 
Reliability 

 

 
  

Correlations

.845**

.000

120

.862**

.000

120

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

X4.1

X4.2

X4

Correlation is s ignificant at the 0.01 level

(2-tailed).

**. 

Case Processing Summary

120 100.0

0 .0

120 100.0

Valid

Excludeda

Total

Cases

N %

Listwise delet ion based on all

variables in the procedure.

a.  

Reliability Statistics

.626 2

Cronbach's

Alpha N of Items
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Correlations 
 

 
Reliability 

 

 
  

Correlations

.851**

.000

120

.857**

.000

120

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

X5.1

X5.2

X5

Correlation is s ignificant at the 0.01 level

(2-tailed).

**. 

Case Processing Summary

120 100.0

0 .0

120 100.0

Valid

Excludeda

Total

Cases

N %

Listwise delet ion based on all

variables in the procedure.

a.  

Reliability Statistics

.629 2

Cronbach's

Alpha N of Items
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Correlations 
 

 
Reliability 
 

 

 
 
 
  

Corre lations

.826**

.000

120

.877**

.000

120

.826**

.000

120

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Y1

Y2

Y3

Y

Correlation is significant at the 0.01 level

(2-tailed).

**.  

Case Processing Summary

120 100.0

0 .0

120 100.0

Valid

Excludeda

Total

Cases

N %

Listwise delet ion based on all

variables in the procedure.

a.  

Reliability Statistics

.793 3

Cronbach's

Alpha N of Items
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Lampiran 4. Asumsi Klasik 

 

 

 
 

Model Summaryb

.758a .574 .555 1.06600 2.162

Model

1

R R Square

Adjusted

R Square

Std. Error of

the Estimate

Durbin-

Watson

Predictors: (Constant), X5, X1, X4, X2, X3a. 

Dependent Variable: Yb. 

Coefficientsa

.488 2.049

.512 1.955

.487 2.055

.576 1.737

.488 2.047

X1

X2

X3

X4

X5

Model

1

Tolerance VIF

Collinearity Statistics

Dependent Variable: Ya. 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

120

.0000000

1.04336816

.096

.096

-.046

1.054

.216

N

Mean

Std. Deviation

Normal Parametersa,b

Absolute

Positive

Negative

Most Extreme

Differences

Kolmogorov-Smirnov Z

Asymp. Sig. (2-tailed)

Unstandardiz

ed Residual

Test distribution is  Normal.a. 

Calculated from data.b. 
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Lampiran 5. Regresi Linier Berganda 

Regression 
 

 

 

 

Descriptive Statistics

13.0917 1.59830 120

13.0667 1.37035 120

8.4083 .97443 120

8.4583 1.16602 120

8.5583 1.05954 120

8.3833 1.06261 120

Y

X1

X2

X3

X4

X5

Mean Std. Deviation N

Corre lations

1.000 .615 .607 .622 .575 .627

.615 1.000 .602 .643 .460 .542

.607 .602 1.000 .559 .502 .594

.622 .643 .559 1.000 .526 .562

.575 .460 .502 .526 1.000 .599

.627 .542 .594 .562 .599 1.000

. .000 .000 .000 .000 .000

.000 . .000 .000 .000 .000

.000 .000 . .000 .000 .000

.000 .000 .000 . .000 .000

.000 .000 .000 .000 . .000

.000 .000 .000 .000 .000 .

120 120 120 120 120 120

120 120 120 120 120 120

120 120 120 120 120 120

120 120 120 120 120 120

120 120 120 120 120 120

120 120 120 120 120 120

Y

X1

X2

X3

X4

X5

Y

X1

X2

X3

X4

X5

Y

X1

X2

X3

X4

X5

Pearson Correlation

Sig. (1-tailed)

N

Y X1 X2 X3 X4 X5

Variables Entered/Removedb

X5, X1, X4,

X2, X3
a . Enter

Model

1

Variables

Entered

Variables

Removed Method

All requested variables entered.a.  

Dependent Variable: Yb. 
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Model Summaryb

.758a .574 .555 1.06600 2.162

Model

1

R R Square

Adjusted

R Square

Std. Error of

the Estimate

Durbin-

Watson

Predictors: (Constant), X5, X1, X4, X2, X3a. 

Dependent Variable: Yb. 

ANOVAb

174.446 5 34.889 30.703 .000a

129.545 114 1.136

303.992 119

Regression

Residual

Total

Model

1

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.

Predic tors : (Constant),  X5,  X1,  X4,  X2, X3a. 

Dependent Variable: Yb. 

Coefficientsa

.662 1.052 .629 .530

.228 .102 .195 2.233 .028

.281 .140 .172 2.007 .047

.264 .120 .193 2.202 .030

.262 .122 .173 2.152 .034

.311 .132 .207 2.367 .020

(Constant)

X1

X2

X3

X4

X5

Model

1

B Std. Error

Unstandardized

Coeffic ients

Beta

Standardized

Coeffic ients

t Sig.

Dependent Variable: Ya. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


