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ABSTRAK

PENGARUH EXPERIENTIAL MARKETING TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN SEPEDA MOTOR YAMAHA N-MAX DI PT. YAMAHA
BAHANA ANTASARI BANDAR LAMPUNG

Oleh

Nico Latariga

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Experiential Marketing
terhadap Keputusan Pembelian sepeda motor Yamaha N-Max di PT. Yamaha
Bahana Antasari Bandar Lampung. Jenis penelitian yang digunakan pada
penelitian ini adalah kuantitatif dengan populasi penelitian yaitu pengguna N-Max
yang didapatkan dari data penjualan motor N-Max di dealer Yamaha Bahana
Antasari yaitu sebanyak 453 orang, dengan jumlah sample 82 responden. Teknik
pengumpulan data menggunakan kuesioner dengan total pernyataan sebanyak 32
pernyataan dengan metode purposif sampling. Alat analisis yang digunakan dalam
penelitian ini adalah regresi linier berganda dengan variabel yang diteliti yaitu
dimensi Sense (X1), Feel (X2), Think (X3), Act (X4), Relate (X5) dan Keputusan
Pembelian (). Hasil penelitian ini menyatakan bahwa, berdasarkan uji t secara
parsial variabel yang berpengaruh adalah dimensi sense (X1) nilai sig 0,016,
dimensi Think (X3) nilai sig 0,001 dan Relate (X5) nilai sig 0,001, adapun
variabel yang tidak berpengaruh adalah Feel (X2) nilai sig 0,511 dan Act (X4)
nilai sig 0,195 atau di atas nilai alpha 0,05. Atas dasar hasil penelitian tersebut
maka saran pada penelitian ini adalah perusahaan dapat lebih fokus untuk
mengoptimalkan sumberdaya yang dimilikinya dengan penyusunan strategi yang
mempertimbangkan variabel yang memberi pengaruh signifikan, yaitu variabel
sense (X1), Think (X3), dan Relate (X5).

Keyword: Experiential Marketing, Sense, Feel, Think, Act, Relate, Keputusan
Pembelian



ABSTRACT

THE EFFECT OF EXPERIENTIAL MARKETING ON PURCHASE
DECISIONS OF YAMAHA N-MAX IN PT. YAMAHA BAHANA
ANTASARI BANDAR LAMPUNG

By:
Nico Latariga

The purpose of this study was to determine the effect of Experiential Marketing
on Purchasing Decisions of Yamaha N-Max motorcycles in PT. Yamaha Bahana
Antasari Bandar Lampung. This type of study used quantitative research with 453
N-Max users and the total sample was 82 respondents. The data collection
techniques used a questionnaire with 32 statements using a purposive sampling
method. The analytical tool in this study used multiple linear regression. The
variables in this study were the dimensions of Sense (X1), Feel (X2), Think (X3),
Act (X4), Relate (X5), and Purchase Decision (). The results of this study stated
that the effect of the sense dimension (X1) had a sig value of 0.016, the Think
dimension (X3) had a sig value of 0.001, and Relate (X5) had sig value of 0.001.
Meanwhile, Feel (X2) with a sig value of 0.511 and Act (X4) with a sig value of
0.195 had no significant effect with the above alpha value of 0.05. Based on the
results, the study suggested that the company was able to focus on optimizing the
resources by developing the strategies of the considered variables using sense
(X1), Think (X3), and Relate (X5).

Keyword: Experiential Marketing, Sense, Feel, Think, Act, Relate, Purchase

Decision
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BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Pasar sepeda motor Tanah Air terus tumbuh dengan target penjualan hingga
akhir 2018 mencapai 6,2 juta unit. Pertumbuhan tersebut naik dibanding
tahun sebelumnya yang mencapai sekira 5,9 juta kendaraan. Tingginya angka
penjualan sepeda motor di Indonesia yang terus tumbuh, memposisikan pasar
sepeda motor di Indonesia menjadi yang terbesar di dunia. Hal tersebut
diungkap langsung Menteri Perindustrian, Airlangga Hartarto yang menilai
pertumbuhan tersebut akan terus positif di tahun ini. Kemajuan teknologi dan
model baru yang diperkenalkan merupakan salah satu aspek tumbuhnya pasar
sepeda motor nasional. "Saat ini pasar sepeda motor Indonesia terus tumbuh
dan menjadi terbesar ketiga di dunia setelah China dan India," ungkap
Airlangga Hartarto di JCC, Jakarta, okezone.com (31/10/2018).

Dari angka penjualan tahunan, Indonesia yang masuk peringkat ketiga
terbesar di dunia tahun ini menargetkan angka penjualan hingga 6 juta unit,
India menjadi yang terbesar sebanyak 20 juta unit, sedangkan China 15.09
juta unit. Untuk pasar domestik sendiri, semester pertama tahun ini angka
penjualan meningkat 11.19 persen dengan total penjualan 3 juta unit.
Peningkatan penjulan yang terjadi pada industri otomotif kedaraan sepeda
motor ini tidak terlepas dari strategi yang telah dikeluarkan oleh masing-
masing perusahaan secara agresif, bukan hanya selalu berinnovasi pada
produk sehingga konsumen memiliki banyak pilihan, akan tetapi strategi
promosi dan penjualan yang lebih pada jemput bola atau menjalin hubungan
baik dengan konsumen atau pelanggan agar mereka mengenal perusahaan dan
produk perusahaan dengan sangat baik, tujuannya adalah menjadikan mereka
tidak hanya mau mengkonsumsi produk perusahaan saja (konsumen) akan
tetapi menjadi pelanggan perusahaan, selalu dekat dengan perusahaan

(upgrade konsumsi dan update terhadap info atau produk).



Untuk menjadi merek yang dipilih oleh konsumen maka perusahaan harus
mengetahui kebutuhan dan dapat menjawab permintaan pasar. Kebutuhan
adalah syarat hidup dasar manusia. Kebutuhan-kebutuhan ini menjadi
keinginan ketika diarahkan ke objek tertentu yang dapat memuaskan
kebutuhan tersebut, Kotler dan Keller (2009). Kebutuhan masyarakat
Indonesia akan kendaraan sepeda motor terus meningkat dari tahun ke tahun
atau dengan kata lain industri ini bertumbuh secara positif. Sebagaimana yang
telah dikatakan oleh Ketua Bidang Komersil AISI (Asosiasi Sepeda Motor
Indonesia) Sigit Kumala “Tahun 2018 cukup positif, apa yang kami targetkan
bisa tercapai, bahkan lebih. Hingga akhir 2018, total 6.383.111 unit motor,
artinya sudah melebihi dari 6,3 juta unit, dan naik 8,4 persen dibanding
2017”. Tribunnews.com (14/01/19). Dengan pertumbuhan permintaan pasar,
sebagaimana yang telah diutarakan oleh penulis sebulumnya menjadi dasar
bagi perusahaan berlomba-lomba memenuhi kebutuhan pasar sesaui dengan
kehandalannya masing-masing, dengan strategi terbaik yang berorientasi pada

kepuasan para pembelinya.

420,117
oA e e )

Scoopy ¢SP NN 198,566
Vario 125 ¢SP I 157,936
NMAX I 103,811
Vario 150 ¢SP I———— 93948
MioM3 I 75,010
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Revo NN 36,112
New Fino N 34938
Supra X125 N 27,354
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CBR1SOR W 17,969
MXKING W 14,565
Verza W 14355

Sumber: Data AlS, kompas.com, 16/04/2018

Gambar 1.1 Model Sepeda Motor Terlaris Kuarta 1, 2018



Jika penulis melihat pada gambar 1.1 di atas terlihat bahwa penjualan sepeda
motor Yamaha selalu ada pada urutan ke dua atau di bawah merek Honda.
Dengan data tersebut maka pihak Yamaha pastilah sadar bahwa menjadi
urutan kedua dalam persaingan adalah kondisi yang tidak baik bagi
perusahaan, tidak baik dari sisi keuntungan diharapkan oleh perusahaan, juga
tidak baik juga bagi citra merek perusahaan ketika perusahaan berusaha untuk

menciptakan produk baru untuk mengejar ketertinggalannya.

Pada gambar 1.1 di bahwa saat ini Yamaha terlihat sedang berusaha untuk
menempatkan produk barunya untuk kembali bersaing dengan produk-produk
Honda yang sedang memimpin pasar penjualan sepeda motor di Indonesia.
Yamaha telah berhasil memunculkan trobosan baru dengan menciptakan jenis
kendaraan sepeda motor matic besar dengan kapasitas mesin 150 cc, yang
pada awal masuknya di pasar mendapat respon yang cukup baik dari pasar,
karena dengan varian yang sama Yamaha N-Max sudah berhasil melampaui
Honda PCX yang juga diciptakan untuk bersaing dengan Yamaha N-Max,
tetapi kembali jika penulis melihat data di atas N-Max masih unggul
dibanding dengan PCX. Jika Yamaha terlalu mengandalkan N-Max dalam
persaingan tersebut maka kemungkinan sulit untuk mengalahkan dominasi
Honda terlebih lagi saat ini setelah PCX, Honda kembali memecah
konsentrasi pasar yang sedang tertuju pada N-Max dengan menciptakan
motor sejenis N-Max setelah PCX dengan menciptakan Honda Adv 150.
Melihat tekanan yang diberikan oleh Honda, akan lebih baik strategi
pemasaran Yamaha menjadi lebih Agresif, dengan strategi tersebut penulis
dapat melihat peningkatan penjualan pada produk N-Max sepanjang tahun
2019 (Tabel 1.1).

PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung adalah salah satu perusahaan
distributor terbesar yang dipercara untuk mendistribusikan atau melakukan
penjualan unit sepeda motor dengan merek Yamaha di Bandar Lampung yang
berlokasi di JI. P. Antasari N0.138, Kalibalau Kencana, Kedamaian, Kota

Bandar Lampung, Lampung 35131. Apa yang terjadi pada penjulan motor



Yamaha secara nasional seperti yang telah penulis sampaikan pada gambar
1.1 nampak bahwa renking Yamaha masih dibawah produk Honda
berdasarkan penjulan motor dari skuter matik, skuter matik besar dan non-
matik. Kondisi penjulan yang masih berada dibawah peringkat honda juga
terjadi di provinsi Lampung, Bandar Lampung yang khususnya di PT
Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung. Pada PT Yamaha Bahana
Antasari Bandar Lampung yang khsus menjual sepeda motor merek Yamaha
secara umum mengalami penjualan yang tidak begitu ramai pada beberapa
unit secara umum, akan tetapi penjulan pada merek tertentu juga mengalami
perkembangan yang relatif stabil, yaitu penjulan pada merek Yamaha N-Max
(gambar 1.2), merek Yamaha N-Max menjadi type yang beberapa tahun
kebelakang menjadi produk atau type yang banyak dibeli oleh konsumen,
bukan hanya di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung akan tetapi
menjadi satu-satunya type yang dimiliki oleh Yamaha yang mampu masuk
pada persaingan 5 motor terlaris pada kuartal 1, 2018 yang berada ditengah-
tengah type-type motor Honda, juga jika dilihat pada (gambar 1.2) maka
terlihat teren penjualan motor Yamaha N-Max relatif meningkat yang dilihat
dari penjualan berdasarkan kuartal selama tahun 2019, mulai pada awal bulan

di kuartal ke 2 yaitu bulan mei sampai dengan akhir tahun.
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Gambar 1.2 Tren Penjualan Motor N-Max Yamaha di PT Yamaha
Bahana Antasari 2019

Kondisi yang bergantung pada salah satu type saja (N-Max) bagi Yamaha
sangatlah tidak baik, sementara itu pengembangan pada produk sudah
dilakukan oleh Yamaha dengan mengeluarkan type-type berfariasi sebagai
tandingan untuk mendorong Honda dari kepemimpinan pasar sepeda motor.
Jika penulis melihat pada data persaingan di atas maka strategi innovasi
dengan pengembangan produk dirasa belumlah cukup karena masyarakat
(konsumen) butuh untuk dikonfirmasi kembali apakah innovasi yang telah
Yamaha lakukan dengan menghadirkan produk-produk terbaru memang
benar-benar menyentuh kebutuhan konsumen, dimana dalam pemasaran itu
dikenal dengan promosi. Saat ini konsumen dihadapkan dengan banyak
pilihat produk yang memiliki kehandalan masing-masing, sehingga jika
perusahaan masih menggunakan cara promosi yang masih sama seperti hanya
mengandalkan brosur, iklan di media cetak dan elektronik maka cara tersebut

masih tergolong belum agresif.

Strategi agresif yang dimaksud oleh penulis, yang saat ini telah digunakan
oleh beberapa perusahaan otomotif adalah experiential marketing. Menurut
Sugiyarti dan Hendar (2015) bahwa Experiential Marketing adalah proses

untuk mengidentifikasi dan memuaskan kebutuhan pelanggandan aspirasi



yang menguntungkan. Inti dari Experiential Marketing adalah membangun
hubungan yang berkelanjutan dengan pelangga melalui 5 aspek yaitu panca
indra (sense), perasaan (feel), cara berfikir (think), tindakan (act), hubungan
(relate). Strategi ini sering kita lihat ketika perusahaan sedang mengenalkan
produk terbarunya, dalam bentuk aktvitas pengenal produk dengan
melibatkan konsumen untuk mengenal produk lebih dekat dalam kegiatan test
drive. Strategi perusahaan yang tekait dengan menginformasikan produk
menggunakan media iklan cetak seperti brosur, baliho, disiarkan melalui
radio atau iklan yang di televisi nampak kurang efektif di era digital ini untuk
menjadikan konsumen memiliki sikap tertarik kemudian melakukan
pembelian. Hanya melayani kebutuhan yang dinyatakan saja berarti tidak
memberi pelanggan yang benar-benar dibutuhkannya. Kotler dan Keller
(2009). Menyampaikan informasi tentang produk dengan mengajak
konsumen merasakan manfaat yang dimiliki oleh produk secara langsung,
mendapatkan pengalaman dengan mencoba produk yang disukainya seperti
strategi experiential marketing di atas akan memberikan pengaruh kuat bagi

prilaku pembelian calon konsumen.

Dalam penerapan experiential marketing pada produk otomotif biasanya
para pabrikan mengikuti acara besar seperti pameran otomotif dan pada saat
acara tersebut para pabrikan akan menyediakan ruang untuk pengunjung
untuk melakukan test drive bagi produk baru yang sedang ditawarkan oleh
perusahaan, moment lain yang pernah terlihat oleh penulis perusahaan tidak
hanya menunggu diadakannya pameran bersama akan tetapi dapat
bekerjasama oleh pihak kedua yang memiliki populasi calon pembeli yang
tinggi, seperti di mall, kampus, pom bensin, dan lokasi ramai pengunjung
lainnya. Kegiatan seperti itu biasanya banyak dilakukan oleh produsen
kendaraan roda empat, sementara untuk produsen kendaraan sepeda motor
seperti Yamaha tercatat telah mengadakan sebuah event yang didalamnya
juga terdapat implementasi strategi experiential marketing, yang even
tersebut diberi nama Funtastic Four, adalah suatu even yagn diadakan untuk

merayakan aniversary N-Max Club Indonesia yang ke 4, telah di adakan di



Lampung bulan Desember dan even sejenis itu hanya diadakan sekali
sepanjang tahun 2019.

Berdasarkan fenomena dan masalah yang telah penulis sampaikan
sebelumnya di atas, maka penulis terkait untuk mebahas atau meneliti isu-isu
tersebut secara lebih khusus lagi dan judu yang penulis tetapkan pada
penelitian ini adalah “Pengaruh Experiential Marketing Terhadap
Keputusan Pembelian Sepeda Motor Yamaha N-MAX Di PT. Yamaha

Bahana Antasari Bandar Lampung”

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan rumusan masalah di atas maka masalah yang teridentifikasi
dipaparkan oleh penulis skedalam pertanya penelitian dibawah sebagai
berikut:

1. Apakah ada pengaruh dimensi Experiential Marketing (Sense) terhadap
keputusan pembelian Yamaha N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari
Bandar Lampung?

2. Apakah ada pengaruh dimensi Experiential Marketing (Feel) terhadap
keputusan pembelian Yamaha N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari
Bandar Lampung?

3. Apakah ada pengaruh dimensi Experiential Marketing (Think) terhadap
keputusan pembelian Yamaha N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari
Bandar Lampung?

4. Apakah ada pengaruh dimensi Experiential Marketing (Act) terhadap
keputusan pembelian Yamaha N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari
Bandar Lampung?

5. Apakah ada pengaruh dimensi Experiential Marketing (Relate) terhadap
keputusan pembelian Yamaha N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari
Bandar Lampung?

6. Apakah ada pengaruh dimensi Experiential Marketing (Sense, feel, think,
act, dan relate) terhadap keputusan pembelian Yamaha N-MAX di PT

Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung?



1.3 Ruang Lingkup Penelitian

Berdasarkan perumusan masalah penelitian di atas maka ruang lingkup dalam

penelitian ini adalah:

1. Ruang Lingkup Subjek
Ruang lingkup subjek penelitian ini adalah yang para pengguna sepeda
motor Yamaha N-MAX yang telah membeli unit sepeda motor di PT
Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung

2. Ruang Lingkup Objek
Ruang lingkup objek penelitian ini adalah pengaruh experiental marketing
terhadap keputusan pembelian Yamaha N-MAX di PT. Yamaha Bahana
Antasari Bandar Lampung

3. Ruang lingkup tempat
Tempat atau lokasi penelitian ini adalah di PT Yamaha Bahana Antasari
Bandar Lampung

4. Ruang Lingkup Waktu
Penelitian dilaksanakan pada bulan November 2019 s.d. bulan Februari
2020.

5. Ruang Lingkup llmu Penelitian
Ruang lingkup ilmu penelitian ini adalah llmu Manajemen Pemasaran
yang lebih banyak berbicara tentang experiential marketing pada dimensi
Sense, Feel, Think, Act, dan Relate dan Keputusan Pembelian. Yamaha N-
MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung

1.4 Tujuan Penelitian
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Experiential Marketing
terhadap keputusan pembelian sepeda motor Yamaha N-MAX di PT Yamaha

Bahana Antasari Bandar Lampung.

1. Untuk mengetahui ada atau tidak pengaruh dimensi Experiential
Marketing (Sense) terhadap keputusan pembelian Yamaha N-MAX di PT

Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung?



2. Untuk mengetahui ada atau tidak pengaruh dimensi Experiential
Marketing (Feel) terhadap keputusan pembelian Yamaha N-MAX di PT
Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung?

3. Untuk mengetahui ada atau tidak pengaruh dimensi Experiential
Marketing (Think) terhadap keputusan pembelian Yamaha N-MAX di PT
Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung?

4. Untuk mengetahui ada atau tidak pengaruh dimensi Experiential
Marketing (Act) terhadap keputusan pembelian Yamaha N-MAX di PT
Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung?

5. Untuk mengetahui ada atau tidak pengaruh dimensi Experiential
Marketing (Relate) terhadap keputusan pembelian Yamaha N-MAX di
PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung?

6. Untuk mengetahui ada atau tidak pengaruh dimensi Experiential
Marketing (sense, feel, think, act, dan relate) terhadap keputusan
pembelian Yamaha N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar

Lampung?

1.5 Manfaat Penelitian

1. Bagi Peneliti
Hasil penelitian dimaksudkan untuk meningkatkan wawasan dan ilmu
pengetahuan khususnya dalam bidang manajemen pemasaran yang
berkaitan dengan Experiential Marketing terhadap Keputusan Pembelian.

2. Maanfaat Bagi Institusi
Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan informasi serta menjadi
bahan kajian dalam bidang manajemen pemasaran, sebagai referensi
tambahan bagi pembaca dan penelitian lain, penelitian selanjutnya dengan
jenis area yang sama

3. Manfaat Bagi Perusahaan
Hasil penelitian ini memberikan informasi tentang pentingnya strategi

Experiential Marketing dan keputusan pembelian para konsumen dalam



10

industri otomotif khususnya bagi produk kendaraan sepeda motor jenis

skuter besar (N-MAX) di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung.

1.6 Sistematika Penulisan

BAB |

BAB 11

BAB |11

BAB IV

: PENDAHULUAN

Pada bab | menguraikan tentang latar belakang masalah yang
berisikan tentang gambaran teori yang akan dipakai secara umum,
fenomena dalam pengelolaan sumberdaya manusia, dan masalah
yang akan diambil. Selain itu juga penelitian ini berisikan tentang

tujuan dan manfaat dilakukannya penelitian ini.

: LANDASAN TEORI

Dalam bab Il berisikan tentang seluruh teori yang berkaitan
dengan seluruh variabel dan masalah yang akan diteliti dengan
penyajian yang sistematis. Pada bab ini juga berisi tentang

Penelitian Terdahulu, Kerangka Pemikiran, dan hipotesis

: METODE PENELITIAN

Pada Il membahas tentang pendekatan yang digunakan oleh
peneliti, jenis penelitian dan teknik pengumpulan data.
Menerangkan tentang populasi dan sampel yang akan digunakan,
teknik analisis data yang digunakan untuk membahas data, dan uji

validitas dan realibilitas

: HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada bab IV berisikan tentang pembahasan dan penelitian yang
telah dilakukan oleh peneliti membahas hasil data yang telah

didapat melalui penyebaran kuesioner.
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BABYV :SIMPULAN DAN SARAN
Pada bab ini berisikan tentang simpulan dan saran — saran yang

diharapkan dapat bermanfaat bagi pihak yang bersangkutan dan

pembaca.

DAFTAR PUSTAKA
LAMPIRAN



BAB I1
LANDASAN TEORI

2.1 Experiential Marketing
Experiential Marketing merupakan salah satu strategi pemasaran untuk
mempengaruhi minat beli dengan cara memperlakukan konsumen melalui
perpaduan antara sense, feel, think, Act dan relate, sehingga memberikan
suatu pengalaman positif terhadap konsumen. Tahapan keberhasilan dari
suatu strategi experiential marketing yaitu melalui sense, feel, think, act dan
relate. Menurut Schmitt bahwa merek-merek dapat menciptakan 5 tahap
pengalaman yang berbeda yaitu; mengindra, merasa, berpikir, bertindak dan

berelasi.

Konsep Experiential Marketing pertama kali dikenalkan oleh Schmitt pada
tahun 1999, yang medefinisikan Experiential Marketing sebagai suatu proses
penawaran produk dan jasa oleh pemasaran kepada konsumen dengan
perangsangan emosi konsumen yang menghasilkan berbagai pengalaman bagi
konsumen. Adapu variabel yang terlibat pada proses Experiential Marketing
menurut Schmitt antara lain adalah panca indera (sense), afektif/perasaan
(feel), kognitif/ berpikir kreatif (think), fisik, perilaku dan gaya hidup (act),
dan identitas sosial yang dihasilkan dari hubungan dengan kelompok
referensi atau budaya (relate) yang dikenal sebagai modul pengalaman
strategis atau Strategic Experiential Modules (SEMs). Febrini, Widowati dan
Anwar (2019).

Awaludin dan Andari (2018) menerangkan bahwa strategi Experiential
Marketing konsumen tidak saja melakukan permintaan barang berkualitas,
tapi juga menginginkan ada manfaat emosional, berupa memorable
experience yaitu adanya pengalaman yang mengesankan tidak terlupakan,
pengalaman unik yang positif, pengalaman holistic melalui seluruh panca

indranya. Tujuan dari strategi Experiential Marketing adalah konsumen

12
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memiliki. Pengalaman yang positif sehingga terpikat dengan produk yang

ditawarkan.

Pada penelitiannya Ilham (2018) menyatakan bahwa Experiential Marketing
adalah proses untuk mengidentifikasi dan memuaskan kebutuhan
pelanggandan aspirasi yang menguntungkan. Experiential Marketing juga
digunakan oleh banyak perusahaan yang tidak hanya menawarkan jasa atau
produk yang dijual tetapi juga membuat pelanggan terkesan dan dapat
merasakan emosi yang mendalam terhadap produk yang ditawarkan
(Hannam, 2004). Dengan adanya Experiential Marketing pelanggan dapat
mampu membedakan produk dan jasa yang satu dengan produk atau jasa
yang sejenis karena adanya perasaan dan pengalaman yang digunakan secara

langsung.

Berdasarkan beberapa definisi diatas yang telah dikutip dari beberapa jurnal
dengan tema pembahasan Experiential Marketing maka secara umum point
yang dipahami oleh penulis bahwa tujuan utama dari Experiential Marketing
adalah menghadirkan emotional konsumen atau pelanggan, sehingga
berdasarkan faktor emosi tersebut ada informasi tentang produk yang
dirasakan secara langsung dengan pengalamannya, menjadi bagian dari
informasi tersebut yang pada akhirnya menjadikan konsumen atau pelanggan

selalu teringat moment tersebut.

Dengan strategi Experiential Marketing ada dampak lain yang dapat
dirasakan oleh perusahaan, dimana pada proses promosi yang menjadi
tanggung jawab perusahaan akan secara tidak langsung juga dilakukan oleh
calon pembeli karena pengaruh yang disebabkan oleh Experiential Marketing.
Walaupun pada akhirnya calon pembeli tersebut tidak melakukan pembelian,
akan tetapi jika ada kesan atau pengalaman yang baik telah diteriama tentang
produk, konsumen atau pelanggan juga akan membagi pengalamannya
(informasi yang telah didapat) oleh orang-orang terdekat dalam kehidupan

mereka sehari-hari.
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Dimensi Eperiential Marketing terdiri dari beberapa dimensi yang antara lain

sense, feel, think, act dan relate. Alma (2014) membahas ke lima dimensi

sebagai berikut:

1. Sense
Melalui sense akan tercipta sensory experiences yang dapat memberikan
kesan keindahan, kesenangan, kepuasan. Dalam hal menciptakan sense
terhadap suatu produk harus mencakup penglihatan (desain produk), suara
(dibicarakan), sentuhan (produk lembut), perasaan (varian rasa), kualitas
(cita rasa), dan penciuman (aroma)

2. Feel.
Feel ini menyentuh inner feelings dan emotions, dengan sasaran
membangkitkan pengalaman efektif, sehingga ada rasa gembira dan
bangga. Di sini harus dipertimbangkan mood dan emotion pelanggan.
Mood diperoleh dengan rangsangan khusus, akan tetapi pelanggan tidak
menyadari akan hal tersebut. Sedangkan emotion diupayakan dengan
sengaja oleh pemasar, misalnya tumbuh rasa cinta. Demikian pula emosi,
ada basic emotion, seperti rasa gembira, marah, dan ada complex emotion,

seperti munculnya rasa nostalgia.

Feel akan menyentuh inner feelings and emotions, dengan sasaran
membangkitkan pengalaman efektif, sehingga ada rasa gembira dan
bangga. Berdasarkan pengertian tersebut, kesan feel terhadap produk harus
mencakup suasana hati yaitu kondisi positif dan negative menentukan
produk apa yang akan dibeli konsumen, sehingga pelaku usaha harus
divergen dan convergent. Pikiran yang bagus akan mampu berpikir secara
positif, sehingga dapat memberikan opini positif terhadap produk dan
lembaga.
3. Think.

Bahwa think akan menciptakan aspek kognitif, problem-solving
experiences. Think akan muncul dalam suatu pemikiran yang ivergen dan
convergent. Pikiran yang bagus akan mampu berpikir secara positif,

sehingga dapat memberikan opini positif terhadap produk dan lembaga.
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4. Act.
Act akan menyentuh pengalaman dalam gaya dan berinteraksi dengan
perubahan gaya hidup, dilakukan secara spontan karena dapat melihat
model, dan konsumen akan melakukan pembelian karena adanya pengaruh
yang berasal dari luar dan opini dari dalam dirinya. Act Marketing adalah
suatu cara untuk membentuk persepsi pelanggan terhadap barang dan jasa
bersangkutan. Maka perlu diperhatikan keunikan, menarik, terkenal,
mudah didapatkan, harga sesuai dengan manfaat yang dijanjikan.

5. Relate.
Relate adalah suatu pengalaman individu untuk berhubungan dengan
individu yang lain dalam budaya tertentu. Sedangkan relate marketing
adalah suatu cara untuk membentuk dan menciptakan suatu komunitas

diantara pelanggan melalui komunikasi.

Di dalam pendekatan Experiential Marketing juga terdapat karakteristik yang

menonjol yaitu:

1. Mengutamakan pengalaman konsumen, baik pengalaman panca indera,
pengalaman perasaan, dan pengalaman pikiran.

2. Memperhatikan situasi pada saat mengkonsumsi seperti keunikan layout,
pelayanan yang diberikan, fasilitas —fasilitas yang disediakan.

3. Menyadari bahwa konsumen adalah mahkluk rasional dan sekaligus
emosional, maksudnya bahwa konsumen tidak hanya menggunakan rasio
tetapi juga mengikut sertakan emosi dalam melakukan keputusan

pembelian.

2.2 Pengertian Keputusan Pembelian Konsumen
Schiffman dan Kanuk dalam Sangadji (2013), mendefinisikan keputusan
sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua pilihan alternatif atau lebih.
Seorang konsumen yang hendak memilih harus memiliki pilihan alternatif.
Suatu keputusan tanpa pilihan disebut “Pilihan Hobson”. Sedangkan Kotler
dan Keller (2016) berpendapat bahwa dalam tahap evaluasi para konsumen

membentuk preferensi atas merek-merek yang ada di dalam kumpulan
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pilihan. Dalam beberapa kasus, konsumen bisa mengambil keputusan untuk

tidak secara formal mengevaluasi setiap merek.

2.2.1 Proses Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Armstrong (2013:179), proses keputusan pembeli terdiri
dari lima tahap: pengenalan kebutuahan, pencarian informasi, evaluasi
alternatif, keputusan pembelian dan perilaku pasca pembelian. Proses
pembelian dimulai jauh sebelum pembelian sesungguhnya dan berlanjut
dalam waktu yang lama setelah pebelian sehingga bukan hanya pada
keputusan pembelian.

Gambar 2.1, Model Lima Tahap Proses Pembelian Konsumen

»

Pengenalan Pencarian Evaluasi > Keputusan
Masalah Informasi Alternatif Pembelian

Prilaku
Pascapembelian

v

Sumber: Kotler dan Lane (2009), Manajemen Pemasaran, Edisi 13, Jilid 1

2.2.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Konsumen

Pride dan Ferrel dalam Sangadji (2013) membagi faktor yang mempengaruhi

perilaku konsumen ke dalam tiga kelompok, yaitu:

a. Faktor pribadi Faktor pribadi merupakan faktor yang unik bagi seseorang.
Berbagai faktor pribadi dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Faktor
pribadi digolongkan menjadi tiga, yaitu:

1. Faktor demografi Faktor demografi berkaitan dengan siapa yang terlibat
dalam pengambilan keputusan pembelian. Faktor ini meliputi ciri-ciri

individual seperti jenis kelamin, usia, ras, suku bangsa dan pekerjaan.
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. Faktor Situasional Faktor situasional merupakan keadaan atau kondisi

eksternal yang ada ketika konsumen membuat keputusan pembelian.

. Faktor tingkat keterlibatan Faktor tingkat keterlibatan konsumen

ditujukkan dengan sejauh mana konsumen mempertimbangkan terlebih

dahulu keputusannya sebelum membeli suatu produk.

. Faktor Psikologis Faktor psikologis yang ada pada diri seseorang sebagian

menetapkan perilaku orang tersebut sehingga mempengaruhi perilakunya

sebagai konsumen. Faktor-faktor psikologis meliputi antara lain:

1.

Motif
Motif adalah kekuatan energi internal yang mengarahkan kegiatan

seseorang kearah pemenuhan kebutuhan atau pencapaian sasaran.

. Persepsi

Persepsi  adalah  proses  pemilihan,  pengorganisasian  dan

penginterprestasian masukan informasi untuk menghasilkan makna.

. Kemampuan dan Pengetahuan Kemampuan

Yaitu kesanggupan dan efisisensi untuk melakukan tugas-tugas tertentu.
Kemampuan yang diminati oleh para pemasar adalah kemampuan
seorang individu untuk belajar dimana proses pembelajaran tersebut
merupakan perubahan perilaku seseorang yang disebabkan oleh

informasi dan pengalaman.

. Sikap

Sikap merujuk pada pengetahuan dan perasaan positif atau negatif

terhadap sebuah objek atau kegiatan tertentu.

. Kepribadian

Kepribadian adalah semua ciri internal dan perilaku yang membuat
seseorang itu unik. Kepribadian seseorang berasal dari keturunan dan

pengalaman pribadi.

. Faktor Sosial Manusia hidup ditengah-tengah masyarakat. Sudah tentu

akan dipengaruhi oleh masyarakat dimana dia hidup. Faktor sosial

meliputi:
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1. Peran dan pengaruh keluarga
Dalam kaitannya dengan perilaku konsumen, keluarga mempunyai
pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian konsumen. Setiap
anggota keluarga mempunyai kebutuhan, keinginan dan selera yang
berbeda.

2. Kelompok referensi
Kelompok referensi dapat berfungsi sebagai perbandingan dan sumber
informasi bagai seseorang sehingga perilaku para anggota kelompok
referensi ketika membeli suatu produk bermerek tertentu akan dapat
dipengaruhi oleh kelompok referensi.

3. Kelas sosial
Kelas sosial adalah sebuah kelompok terbuka untuk para individu yang
memiliki tingkat sosial yang serupa. Dalam kelas sosial terjadi
perbedaan masyarakat ke dalam kelaskelas secara bertingkat, ada kelas
yang tinggi dan ada yang rendah.

4. Budaya dan sub budaya
Budaya mempengaruhi bagaimana seseorang membeli dan mengunakan
produk, serta kepuasan konsumen terhadap produk tersebut sebab

budaya juga menentukan produk yang dibeli dan digunakan.

2.3 Penelitian Terdahulu
Adapun penelitan terdahulu yang terkait dengan topik yang sedang dibahas
oleh penulis yaitu tentang pengaruh Experiential Marketing terhadap

Keputusan Pembelian adalah sebagai berikut:



Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu
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No. | Peneliti, Tahun, dan judul | Variabel Dan Analis Hasil
1. | Joni Budiarto dan Bebas : Kesimpulan dari
Erminati Pancaningrum - Sense (X1) penelitian ini adalah
(2019) - Feel (X2) semakin kuat variabel
- Think (X3) experiential
Pengaruh Experiential - Act (X4) marketing (sense,
Marketing Terhadap - Relate (X5) feel, think, act dan
Keputusan Pembelian relate) yang dirasakan
Smartphone Xiaomi Terikat : konsumen terhadap
mbelian smartphone Xiaomi,
Regresi Berganda maka akan semakin
baik pengaruhnya
terhadap keputusan
pembelian
smartphone.
2 Fierda Amalia Gunawan Variabel Bebas : Hasil penelitian
dan Astri Wulandari - Sense (X1) menujukkan bahwa
(2018) - Feel (X2) Experien;igl .Marketing
- Think (X3) (X) memiliki (r))ersentase
Pengaruh Experiential - Act (X4) Ei?:zzrdg;: faéa;c?ri
Marketing Terhadap | - Relate (X5) tinggi dan diartikan
Keputusan Pembelian (Studi dinilai oleh responden
Kasus CHINGU KOREAN | \/-iabel Terikat - dalam kategori baik.
FAN CAFE Bandung) Keputusan Pembelian Sedangkan persentase
Keputusan Pembelian
(YY) sebesar 76,21%
janda yang dikategorikan baik
pada garis kontinum
termasuk kategori
tinggi.
3 Ahmad Jaenal Awaludin Bebas : Uji signifikansi
dan Titiek Tjahja Andari | - Sense (X1) dengan uji-t
(2018) - Feel (X2) menunjukan feel,
- Think (X3) think, act, dan relate
Pengaruh Experiential i ’I:‘Ct (X4) mempunyai pengaruh
- . - Relate (X5) P
Marketing Terhadap Minat Terikat - yang signifikan
Beli Produk UMKM Minat beli terhadap minat beli

Berbahan Talas di Kota
Bogor

Regresi Berganda

sadangkan sense tidak
berpengaruh
signifikan.




Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu (Lanjutan)
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Wayan Febri Astari dan
Komang Agus Satria
Pramudana (2016)

Peran Experiential VValue
Dalam Memediasi Pengaruh
Experiential Marketing
Terhadap Repurchase
Intention

Bebas:

- Experiential value

- Experiential
marketing

Terikat :
Repurchase Intention

Structural Equation
Modeling (SEM)
dengan program AMOS
16.00

Analisis menunjukkan
bahwa experiential
marketing berpengaruh
positif dan signifikan
terhadap experiential
value dan repurchase
intention. Selain itu,
experiential value
mampu memediasi
pengaruh experiential
marketing terhadap
repurchase intention
secara signifikan.




2.4 Kerangka Pemikiran
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Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran

Permasalahan:

1. Pada data penjualan [

Dimensi
Experiential
Marketing:

- Sense (X1)
- Feel (X2)
- Think (X3)
- Act (X4)

- Relate (X5)

tahun 2018 kuartal 1
menyatakan
Yamaha masih kalah
bersaing pada
persaingan penjulan
sepeda motor.

. Innovasi yang Keputusan
dilakukan Yamaha Pembelian
nampak tidak cukup (Y)

kuat jika tidak
disertai dengan 4
strategi promosi
yang efektif
(experiential
marketing)

. Penjulan motor di
PT Yamaha Bahana
Antasari Bandar
lampung yang masih
bergantung dengan
type N-Max

Dimensi Experiential Marketing (Sense) berpengaruh
terhadap keputusan pembelian sepeda motor Yamaha
N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar
Lampung?

Dimensi Experiential Marketing (Feel) berpengaruh
terhadap keputusan pembelian sepeda motor Yamaha
N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar
Lampung?

Dimensi Experiential Marketing (Think) berpengaruh
terhadap keputusan pembelian sepeda motor Yamaha
N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar
Lampung?

Dimensi Experiential Marketing (Act) berpengaruh
terhadap keputusan pembelian sepeda motor Yamaha
N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar
Lampung?

Dimensi Experiential Marketing (Relate) berpengaruh
terhadap keputusan pembelian sepeda motor Yamaha
N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar
Lampung?

\ 4

1. Bertujuan untuk mengetahui apakah
terdapat pengaruh dimensi
Experiential Marketing (Sense)
terhadap keputusan pembelian
sepeda motor Yamaha N-MAX di
PT Yamaha Bahana Antasari
Bandar Lampung?

2. Bertujuan untuk mengetahui apakah
terdapat pengaruh dimensi
Experiential Marketing (Feel)
terhadap keputusan pembelian
sepeda motor Yamaha N-MAX di
PT Yamaha Bahana Antasari
Bandar Lampung?

3. Bertujuan untuk mengetahui apakah
terdapat pengaruh dimensi
Experiential Marketing (Think)
terhadap keputusan pembelian
sepeda motor Yamaha N-MAX di
PT Yamaha Bahana Antasari
Bandar Lampung?

4. Bertujuan untuk mengetahui apakah
terdapat pengaruh dimensi
Experiential Marketing (Act)
terhadap keputusan pembelian
sepeda motor Yamaha N-MAX di
PT Yamaha Bahana Antasari
Bandar Lampung?

5. Bertujuan untuk mengetahui
apakah terdapat pengaruh
dimensi Experiential Marketing
(Relate) terhadap keputusan
pembelian sepeda motor
Yamaha N-MAX di PT Yamaha

Bahana Antasari Bandar Lampung?

Pengujian Hipotesis:

1. Analisis Regresi
Linier Berganda.

2. Ujitdan Uji F.
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2.5 Hipotesis

Hipotetsis merupakan hasil pemikiran rasional yang dilandasi oleh teori, dalil

dan hukum, dan sebagainya yang sudah ada sebelumnya, Sanusi (2019).

Menurut Alma (2014) Experiential Marketing memberikan pengaruh positif

pada proses pembelian konsumen, dimana pada variabel sense konsume akan

merasakan kepuasan termasuk keindahan dan kesenangan karena ada
pengalaman tentang desain produk dan kualitas yang disampaikan pada
dimensi ini. Pada dimensi feel mengarah pada penciptaan suasana hati yang
positif dan kondisi suasana hati tersebut akan menentukan produk apa yang
akan dibeli. Sedangkan dimensi lain seperti think yang bertujuan
menghadirkan perasaan bahwa masalah yang ada sudah terselesaikan dengan
hadirnya produk, dimensi act yang menyampaikan kehandalan berupa
keunikan, menarik, terkenal, mudah didapat, harga sesuai dan relate
menghadirkan suasana kebersamaan dengan para pengguna dengan minat dan
selera yang sama (komunitas), yang semua variabel tersebut dibawa oleh
perusahaan kedalam satu moment melalui strategi Experiential Marketing
yang bertujuan untuk mebangun opini, image yang positif pada benak
pembeli sehingga akan memberikan pengaruh pada keputusan pembeliannya.

Berdasarkan atas teori dan penelitian terdahulu yang meneliti tentang pengaruh

Experiential Marketing terhadap keputusan pembelian, maka penulis

menyusun hipotesis pada penelitian ini sebagai berikut:

H1 = Diduga Dimensi Experiential Marketing (Sense) berpengaruh terhadap
keputusan pembelian sepeda motor Yamaha N-MAX di PT Yamaha
Bahana Antasari Bandar Lampung.

H2 = Diduga Dimensi Experiential Marketing (Feel) berpengaruh terhadap
keputusan pembelian sepeda motor Yamaha N-MAX di PT Yamaha
Bahana Antasari Bandar Lampung.

H3 = Diduga Dimensi Experiential Marketing (Think) berpengaruh terhadap
keputusan pembelian sepeda motor Yamaha N-MAX di PT Yamaha

Bahana Antasari Bandar Lampung.



H4

H5

H6
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Diduga Dimensi Experiential Marketing (Act) berpengaruh terhadap
keputusan pembelian sepeda motor Yamaha N-MAX di PT Yamaha
Bahana Antasari Bandar Lampung

Diduga Dimensi Experiential Marketing (Relate) berpengaruh
terhadap keputusan pembelian sepeda motor Yamaha N-MAX di PT
Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung.

Diduga Dimensi Experiential Marketing (Sense, feel, think, act, dan
relate) berpengaruh terhadap keputusan pembelian sepeda motor

Yamaha N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung.



BAB |11
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis Penelitian adalah suatu proses pengumpulkan dan menganalisa data
yang dilakukan secara sistematis dan logis untuk mencapai tujuan tertentu.
Dalam penelitin ini jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian
kuantitatif kausalitas dimana data yang dinyatakan dalam angka dan dianalisis
dengan teknik statistic dan bertujuan untuk mengetahui hubungan yang
bersiifat sebab akibat. Menurut Sugiyono (2017) penelitian disebut
menggunakan metode kuantitatif karena data penelitian berupa angka-angka
dan analisis menggunakan statistik. Sugiyono (2018) menambahkan
hubungan kausal adalah hubungan yang bersifat sebab akibat. Jadi disini ada
variabel independen (variabel yang mempengaruhi) dan dependen

(dipengaruhi).

3.2 Sumber data

Data penelitian merupakan faktor penting yang menjadi bahan pertimbangan

dalam menentukan metode pengumpulan data yang akan digunakan. Data

merupakan sumber atau bahan yang akan digunakan untuk mendukung

pernyataan dalam suatu penelitian. Sumber data cenderung pada pengertian

darimana (sumbernya) data itu berasal, Sanusi (2019). Sumber data terdiri

dari data primer dan data sekunder, adapun penjelasan sumber data primer

dan skunder adalah sebagai berikut:

3.2.1 Data Primer
Data primer adalah yang pertama kali dicatat dan dikumpulkan oleh
peneliti, Sanusi (2019). Data primer didapat melalui responden yang
berada di tempat dilaksanakannya penelitian yaitu Dealer Yamaha
Bahana Antasari dengan alamat JI. P. Antasari No0.138, Kalibalau
Kencana, Kedamaian, Kota Bandar Lampung, Lampung 35131, pada
para pengendara atau pengguna sepeda motor merek Yamaha N-MAX

yang telah melalukan pembelian unit motor di PT Yamaha Bahana
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Antasari Bandar Lampung, pengamatan serta pencatatan langsung
tentang keadaan yang terjadi di lapangan atau tempat penelitian
dilaksanakan.

Penelitian lapangan dilakukan dengan mendistribusikan daftar
pernyataan atau kuisioner kepada responden masyarakat Bandar
Lampung sebagai pengguna sepeda motor merek Yamaha N-MAX.

3.3 Metode Pengumpulan Data

Dalam teknik atau metode mengumpulkan data, untuk pengumpulan data
primer menggunakan survey atau kuisioner. Kuisioner didistribusikan pada
responden untuk diisi dengan jawaban, kuisioner berisi pertanyaan-
pertanyaan. Pada penelitian ini digunakan tiga metode pengumpulan data,

yaitu:

3.3.1 Kuesioner
Merupakan pengumpulan data yang dilakukan oleh peneliti dilakukan
dengan menyebarkan beberapa daftar pernyataan kepada responden
yaitu para pengendara atau pengguna sepeda motor merek Yamaha N-
MAX yang melakukan pembelian unit motor type Yamaha N-Max di

PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung.

3.4 Populasi dan Sampel

3.4.1. Populasi
Seluruh kumpulan elemen (orang, kejadian, produk) yang dapat digunakan

untuk membuat beberapa kesimpulan, Tony Wijaya (2013). Populasi
dalam penelitian ini adalah pengendara atau pengguna sepeda motor merek
Yamaha N-MAX yang data tersebut didapatkan dari data penjualan motor
N-Max di Dealer Yamaha Bahana Antasari dengan alamat JI. P. Antasari
No0.138, Kalibalau Kencana, Kedamaian, Kota Bandar Lampung,

Lampung 35131 selama 1 tahun terakhir yaitu sebanyak 453 orang.
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3.4.2 Sampel
Sampel merupakan bagian dari populasi yang diambil atau ditentukan
berdasarkan karakteristik dan teknik tertentu, Tony Wijaya (2013).
Penelitian menggunakan rumus penentuan ukuran sampel yang dinyatakan
oleh Slovin (Tony Wijaya, 2013:29). Dalam penelitian ini sampel

menggunakan rumus Slovin yaitu:

N
N=———
1+ Ne?)

Keterangan:

n = Ukuran Sampel
N = Ukuran populasi
e = Persen kelonggaran ketidak telitian yang masih dapat ditolelir sebesar
1-15%.
Berdasarkan rumus di atas, maka besarnya sampel yang harus diambil
adalah:

N
n=—
1+ Ne?)

453
1+453(0,1)2

- 54_23; = 81.916 dibulatkan menjadi 82 orang.

3.5 Variabel Penelitian
3.5.1 Variabel Bebas (Independent)

Variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi variabel variabel lain,
Sanusi (2019). Dalam hal ini yang menjadi variabel bebas adalah
Experiential Marketing dimensi Sense (X3), dimensi Feel (X;), dimensi
Think (X3), dimensi Act (X4), dan dimensi Relate (Xs).
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3.5.2 Variabel Terikat (Dependent)

Variabel terikat atau variabel tergantung (dependent variable) adalah
variabel yang dipengaruhi oleh variabel lain, Sanusi (2019). Dalam hal ini
yang mejadi variabel terikat adalah keputusan pembelian sepeda motor
merek Yamaha N-Max (Y) di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar
Lampung.

3.6 Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel bertujuan untuk menjelaskan makna variabel

yang sedang diteliti. Dalam buku Riduwan dan Kuncoro (2007).



Operasional Variabel

Tabel 3.1 Operasional Variabel
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Variabel Sub Variabel | Definisi Konsep Indikator Skala
Experiential Sense melalui sense akan 1 Desain atau tata Interval
marketing (X1) tercipta sensory ruang yang
experiences yang nyaman.
experience dapat memberikan 2 Produk yang
marketing i kesan keindahan, ditawarkan
merupakan kesenangan, memiliki ciri khas
satu strategi kepuasan yang sesuai
pemasaran kebutuhan.
untuk Menurut Alma (2014) | 3 Pencahayaan yang
mempengaruh baik di dalam
i minat beli ataupun di luar
konsumen toko
4 Penyajian produk
yang variatif.
(Bisnari, 2013)
Feel feel akan menyentuh | 1 Merasakan suasana Interval
(X2) inner feelings and yang santai.
emotions, dengan 2 Pelayanan karyawan
sasaran ramah.
membangkitkan 3 Penampilan
pengalaman efektif, karyawan yang
sehingga ada rasa bersih dan rapi.
gembira dan bangga. | 4 Kebersihan toko yang
Alma (2014) terjaga.
(Bisnari, 2013)
Think think akan 1) Produk yang Interval
(X3) menciptakan aspek ditampilkan aman,

kognitif, problem-
solving experiences.

Alma (2014)

berdasarkan standar
untuk dilakukan
pengetesan.

2) Menjadi tujuan
para pencari
kendaraan dan
ingin mencoba
kendaraan.

3) Mudah dijangkau
tempat dan harga
oleh konsumen.

4) Kepercayaan
berdasarkan
reputasi

(Bisnari, 2013)




Tabel 3.1 Operasional Variabel (Lanjutan)

Act Act akan 1. Mengkomunikasikan Interval
(X4) menyentuh dengan baik
pengalaman informasi seputar
dalam gaya dan produk terbaru
berinteraksi melalui media.
dengan 2. Memberikan ganti
perubahan gaya rugi jika pelayanan
hidup, dilakukan kurang memuaskan
secara spontan 3. Interaksi karyawan
karena dapat dengan konsumen
melihat model,
dan konsumen (Bisnari, 2013)
akan melakukan
pembelian
karena adanya
pengaruh yang
berasal dari luar
dan opini dari
dalam dirinya.
Alma (2014)
Relate relate adalah 1) Merupakan tempat Interval
(X5) suatu mencari kendaraan
pengalaman yang banyak didatangi
individu untuk oleh konsumen.
berhubungan 2) Merupakan tempat
dengan individu makan yang sesuai
yang lain dalam dengan segala
budaya tertentu. kalangan.
3) Membuat situs media
Alma (2014) online untuk menjalin
hubungan langsung
dengan konsumen.
(Bisnari, 2013)
Keputusan | Schiffman dan 1. Pribadi Interval
Pembelian | Kanuk dalam 2. Psikologi
Y) Sangadji 3. Persepsi
(2013:120) 4. Sosial
Mendefinisikan
keputusan
sebagai

pemilisan suatu
tindakan dari
dua pilihan
alternatif atau
lebih.
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3.7 Uji Persyaratan Instrumen
3.7.1 Uji Validitas Instrumen

Menurut Anwar Sanusi (2019, P. 76), instrumen penelitian yang digunakan
harus valid dan reliabel. Teknik yang digunakan untuk mengukur validitas
pernyataan  kuesioner adalah  Product Moment dengan cara
mengkorelasikan masing — masing item pernyataan kuesioner dan
membandingkan ruper dengan rmiwng. Dalam pengujian validitas, instrument
diuji dengan menghitung koefisien korelasi antara skor item dan skor

totalnya dalam taraf signifikansi 95% atau a = 0,05.

Instrument dikatakan valid mempunyai nilai signifikansi korelasi £ dari
95% atau a = 0,05. Uji validitas dilakukan dengan menggunakan koefisien

korelasi produk moment dengan kreteria sebagai berikut :

_ NYXY — (ZX)(XY)
JINIXZ = (ZX)2} (NXY2 — (V)%

Txy

Keterangan :

y = Koefisien korelasi antar variabel X dan 'Y

rx

N = Jumlah Sampel
X = Skor Variabel X
Y = Skor Variabel Y.

Prosedur pengujian :

1. Ho : data valid.
Ha : data tidak valid.
2. Ho : apabila r hiwng™> I tanel maka instrument valid.
Ha : apabila r niwng< I tabet Maka instrument tidak valid.
3. Pengujian validitas instrument dilakukan melalui program SPSS

(Statistical Program and Service Solution seri 20.0).
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Penjelesan dari butir 1 dan 2 dengan membandingkan r piwung dengan r apel
dan probabilitas (sig) dengan r e maka dapat di simpulkan instrument

tersebut dinyatakan valid atau sebaliknya.

3.7.2 Uji Reliabilitas

Menurut Sugiyono (2009, p.183), Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui
sejauh mana mengukur data memberikan hasil relatif konsisten bila dilakukan
pengukuran ulang pada subyek yang sama, fungsi dari uji reliabilitas adalah
mengetahui sejauh mana keadaan alat ukur atau kuesioner (angket) tersebut.
Hasil penelitian yang reliabel bila terdapat kesamaan data dalam waktu yang
berbeda, instrumen yang reliabel berarti instrumen yang bila digunakan
beberapa kali untuk mengukur objek yang sama akan menghasilkan data yang
sama, uji reliabilitas kuesioner menggunakan prosedur yang sama dengan uji
validitas.Reliabel artinya konsisten atau stabil, suatu alat ukur dikaitkan
reliabel apabila hasil alat ukur tersebut konsisten sehingga dapat dipercaya.
Uji reliabilitas pada penelitian ini, menggunakan pengolahan data yang
dilakukan dengan bantuan program SPSS 20. Selanjutnya untuk

menginterprestasikan besarnya nilai r alpha indeks korelasi:

Tabel 3.2

Interprestasi Nilai R

lai Korelasi Keterangan
0,8000 — 1.0000 Sangat Tinggi
0,6000 — 0,7999 Tinggi
0,4000 — 0,5999 Sedang
0,2000 — 0,3999 Rendah
0,0000 — 0,1999 Sangat Rendah

Sumber: Sugiyono (2009, p.183)
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Prosedur pengujian :

1. Ho : data reliable.
Ha : data tidak reliable.

2. Ho : apabila r hiwng™ I tael Maka instrument reliable.

Ha : apabila 1 hiwng< I' tabel Maka instrument tidak reliable.

3. Pengujian Realibilitas instrument dilakukan melalui program SPSS
(Statistical Program and Service Solution seri 20.0)

Penjelsan dari butir 1 dan 2 dengan membandingkan r piwung dengan r taper dan
probabilitas (sig) denganr r ne maka dapat di simpulkan instrument tersebut

dinyatakan reliable atau sebaliknya.

3.8 Uji Persyaratan Analisis Data
3.8.1 Uji Normalitas
Uji normalitas berfungsi untuk menguji apakah data yang diperoleh berasal
dari 1 populasi dengan distribusi normal atau tidak. Dengan mengunakan
One-Sampels Kolmogrov-smirnov test sebagai alat uji normalitas data. Uji

normalitas pada penelitian ini penulis menggunakan program SPSS 20.0

Kriteria pengujian dilakukan dengan cara:

1. Ho : Data berasal dari populasi berdistribusi normal.
Ha : Data dari populasi yang berdistribusi tidak normal.
2. Apabila (Sig) > 0,05 maka Ho diterima (Normal).
Apabila (Sig) < 0,05 maka Ha ditolak (Tidak Normal).
3. Pengujian normalitas sampel dilakukan melalui program SPSS (Statistical

Program and Service Solution seri 20.0).

Penjelasan dan kesimpulan dari butir 1 dan 2, dengan membandingkan nilai
kedua probabilitas (sig) > 0,05 atau sebaliknya maka variabel X homogen

atau tidak homogen.
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3.8.2 Uji Multikolinieritas

Uji ini tidak boleh terdapat multikolinieritas diantara variabel penjelas pada
model tersebut yang di indikasikan oleh hubugan sempurna atau hubungan

yang tinggi diantara beberapa atau keseluruhan variabel penjelas.

Selain cara tersebut gejala multikolinieritas dapat juga diketehui dengan
menggunakan nilai VIF (variance inflation factor). Jika nilai VIF lebih dari
10 maka ada gejala multikolineritas, sedengkan unsur (1- R?) di sebut
collinierty tolerance, artinya jika nilai collinierty tolerance dibawah 0,1 maka

ada gejala multikolineritas.

Prosedur pengujian:

1. Jika nilai VIF > 10 maka ada gejala multikolineritas

Jika nilai VIF < 10 maka tidak ada gejala multikolineritas

2. Jika nilai tolerance < 0,1 maka ada gejala multikolineritas

Jika nilai tolerance > 0,1 maka tidak ada gejala multikolineritas

3. Pengujian multikolinieritas dilakukan melalui program SPSS (Statistical

Program and Service Solution seri 20.0).

4. Penjelasan kesimpulan dari butir 1 dan 2, dengan membandingkan nilai
probabilitas (sig) > 0,1 maka variable X multikolineritas atau tidak

multikolineritas.

3.8.3 Uji Heteroskedastisitas

Uji Heteroskedastisitas digunakan untuk menguji apakah dalam sebuah model
regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual suatu pengamatan
kepengamatan yang lain. Jika varian dari residual dari suatu pengamatan
kepengamatan yang lain tetap, maka disebut omoiskedastisitas dan jika
variabel berbeda disebut heteroskedastisitas, Sugiyono (2017). Untuk

mengetahui ada tidaknya gejala heteroskedastisitas dalam penelitian ini
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menggunakan metode sperma Rank Correlation. Apabila hasil pengujian

menunjukkan lebih dari a = 5% maka tidak a heteroskedasitas.

Prosedur pengujian:

1. Ho: Tidak ada hubungan yang sistematik antara variabel yang
menjelaskan dan nilai multak dari residual.
Ha : Ada hubungan yang sistematik antara variabel yang menjelaskan

dan nilai multak dari residual.

2. Jika probabilitas (sig) > 0,05 maka Ho diterima
Jika probabilitas (sig) < 0,05 maka Ho ditolak

3. Pengujian heteroskedastisitas dilakukan melalui program SPSS (Statistical

Program and Service Solution seri 20.0)

4. Penjelasan kesimpulan dari butir 1 dan 2, dengan membandingkan nilai
probabilitas (sig) > 0,5 maka variable X Heteroskedestisitas atau tidak

Heteroskedestisitas.

3.8.4 Uji Autokolerasi

Autokorelasi digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya penyimpangan
asumsi Kklasik autokorelasi yaitu terjadi antara residual pada satu pengamatan

dengan pengamatan lain pada model regresi.

Kriteria pengujian:

d>dl : tidak terjadi autokorelasi positif dan negatif.
d<dl : ada autokorelasi positif.

d>4-dl : ada autokorelasi negatif.

du<d<4-—du : tidak ada autokorelasi.

di<d<du . tidak dapat disimpulkan.

(4-du) < d < (4-dl) : tidak dapat disimpulkan.
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3.9 Metode Analisis Data

Menurut Sugiyono (2017) Metode analisis data adalah proses pengelompokan
data berdasarkan variabel dan respon, mentabulasi data berdasarkan variabel
dan seluruh responden, menyajikan data tiap variabel yang diteliti, melakukan

perhitungan untuk menguji hipotesis yang telah diajukan.

3.9.1 Regresi Linier Berganda

Didalam penelitian ini menggunakan lebih dari satu variabel sebagai
indikatornya yaitu Experiential Marketing dimensi Sense (X1), dimensi Feel
(X2), dimensi Think (X3), dimensi Act (X4), dimensi Relate (X5) dan
keputusan pembelian (Y) yang mempengaruhi variabel lainnya maka dalam
penelitian ini menggunakan regresi linier berganda dengan menggunakan
SPSS 20.0. Persamaan umum regresi linier berganda yang digunakan adalah

sebagai berikut:

Y =blX1+b2X2+hb3X3+bdX4+Db5X5+et

Keterangan :

Y = Keputusan Pembelian
X1 = Dimensi Sense

X2 = Dimensi Feel

X3 = Dimensi Think

X4 = Dimensi Act

X5 = Dimensi Relate

et = error term

b1, b2, b3, b4, b5= Koefesien regresi
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3.10 Pengujian Hipotesis
3.10.1 Uji t:

1. Pengaruh Dimensi Sense (X;) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Ho = Dimensi Sense (X;) tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (Y) sepeda motor di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar

Lampung.

Ha= Dimensi Sense (X;) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (YY) sepeda motor di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar

Lampung.
Kriteria pengujian dilakukan dengan :

a. Jika nilai t;,n,>t.pemaka Ho ditolak

hitung

b. Jika nilai t,;,,,,<1,,ymaka Ho diterima

()

. Jika nilai sig < 0,05 maka Ho ditolak

o

. Jika nilai sig > 0,05 maka Ho diterima

2. Pengaruh Dimensi Feel (X;) Terhadap Keputusan Pembelian ()
Ho = Dimensi Feel (X;) tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (Y) sepeda motor di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar

Lampung.

Ha= Dimensi Feel (X;) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (YY) sepeda motor di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar

Lampung.
Kriteria pengujian dilakukan dengan :

a. Jika nilai t;,n,>t.pemaka Ho ditolak

hitung

b. Jika nilai t;,,n,<t.,sMaka Ho diterima

hitung
c. Jika nilai sig < 0,05 maka Ho ditolak

d. Jika nilai sig > 0,05 maka Ho diterima



37

3. Pengaruh Dimensi Think (X3) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Ho = Dimensi Think (Xs3) tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (YY) sepeda motor di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar

Lampung.

Ha= Dimensi Think (X3) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (Y) sepeda motor di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar
Lampung.

Kriteria pengujian dilakukan dengan :

. Jika nilai t

b

hitung™ taneiMaka Ho ditolak

b. Jika nilai t;;,n.<l.maka Ho diterima

hitung

o

. Jika nilai sig < 0,05 maka Ho ditolak

o

. Jika nilai sig > 0,05 maka Ho diterima

D

. Pengaruh Dimensi Act (X;) Terhadap Keputusan Pembelian ()
Ho = Dimensi Act (X;) tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (Y) sepeda motor di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar

Lampung.

Ha= Dimensi Act (X4) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (Y) sepeda motor di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar

Lampung.
Kriteria pengujian dilakukan dengan :

a. Jika nilai t;,.,>t.pemaka Ho ditolak

hitung

b. Jika nilai t;;,n.<laemaka Ho diterima

hitung
c. Jika nilai sig < 0,05 maka Ho ditolak

d. Jika nilai sig > 0,05 maka Ho diterima
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5. Pengaruh Dimensi Relate (Xs) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Ho = Dimensi Relate (Xs) tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (Y) sepeda motor di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar

Lampung.

Ha= Dimensi Relate (Xs) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (Y) sepeda motor di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar
Lampung.

Kriteria pengujian dilakukan dengan :

a. Jikanilai t,;,n.>tpgmaka Ho ditolak

hitung

b. Jikanilai t;;,,,<l..maka Ho diterima

hitung
c. Jika nilai sig < 0,05 maka Ho ditolak

d. Jika nilai sig > 0,05 maka Ho diterima

3.10.2 Uji F

Pengaruh Dimensi Sense (X3), Dimensi Feel (X;), Dimensi Think (X3),
Dimensi Act (X;), Dimensi Relate (Xs) Terhadap Keputusan Pembelian

(Y)

Ho = Dimensi Sense (X;) Dimensi Feel (X;), Dimensi Think (X3), Dimensi
Act (X4), Dimensi Relate (Xs) tidak berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (Y) sepeda motor N-Max di PT Yamaha

Bahana Antasari Bandar Lampung.

Ha= Dimensi Sense (X;) Dimensi Feel (X3), Dimensi Think (X3), Dimensi
Act (X;), Dimensi Relate (Xs) berpengaruh signifikan terhadap
terhadap Keputusan Pembelian (Y) sepeda motor N-Max di PT
Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung.
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Kriteria pengujian dilakukan dengan cara:
1. Membandingkan hasil perhitungan F dengan kriteria sebagai berikut:

a. Jika nilai F;,,.> Fanegmaka Ho ditolak dan Ha diterima

itung

<F

tabe

b. Jika nilai F, maka Ho diterimadan Ho ditolak

itung

2. Menentukan nilai titik kritis untuk F Tabel pada db; = k dan db, = n-k-1

3. Menentukan dan membandingkan nilai probabilitas (sig) dengan nilai o
(0,05) dengan kriteria sebagai berikut:
a. Jika nilai sig < 0,05 maka Ho ditolak
b. Jika nilai sig > 0,05 maka Ho diterima



BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskripsi Data

Pada bagian ini penulis akanmendeskripsikan atau menggambarkan data yang
telah terkumpul berdasarkan proses penyebaran kuesioner kepada responden atau
sejumlah sampel yang telah ditentukan sebelumnya. Tujuan dari deskripsi data ini
adalah penulis menyajikan gambaran sesungguhnya mengenai karakteristik
masing-masing sesuai dengan yang telah ditentukan pada kuisioner penelitian ini.
Adapun Klasifikasi karakteristik dari responden adalah sebagai berikut:

4.1.1 Deskripsi Karakteristik Responden
a. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin.

Tabel 4.1
Karakteristik Responden Pengguna Sepeda Motor Yamaha N-MAX di PT
Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung Berdasarkan Jenis Kelamin

Pengguna Sepeda Motor Yamaha
Jenis Kelamin N-MAX di PT Yamaha Bahana
Antasari Bandar Lampung

Laki — laki 52
Perempuan 30
Jumlah 82

Sumber : Data diolah, 2020

Dari tabel 4.1 karakteristik responden berdasarkan hasil jenis kelamin, peneliti
menyebarkan kuisioner yang ditujukan pada pengguna Sepeda Motor Yamaha
N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung, pada kalsifikasi
berdasarkan jenis kelamin tersebut di atas didominasi oleh jenis kelamin laki-

laki dengan jumlah 52 responden.

40
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b. Karakteristik responden berdasarkan usia.

Tabel 4.2

Karakteristik Responden Pengguna Sepeda Motor Yamaha N-MAX di PT

Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung Berdasarkan Usia

Pengguna Sepeda Motor Yamaha N-MAX
Usia di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar
Lampung

<20 4
20 — 30 Tahun 46
31 - 40 Tahun 20
41 —50 Tahun 8
>50 4
Jumlah 82

Sumber : Data diolah, 2020

Dari tabel 4.2 karakteristik responden berdasarkan usia, peneliti menyebarkan
kuisioner yang ditunjukan pada pengguna Sepeda Motor Yamaha N-MAX di
PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung dengan mengklasifikasikan usia
pengguna kedalam beberapa kategori yaitu; kurang dari 20 tahun, usia 20
sampai dengan 30 tahun, usia 31 sampai dengan 40 tahun, usia 41 sampai
dengan 50 tahun dan usia lebih dari 50 tahun. Adapun pengguna Sepeda Motor
Yamaha N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung terbanyak
dengan Kklasifikasi usia yang terbanyak didominasi oleh pengguna layanan

berusia 20 sampai dengan 30 tahun dengan jumlah 46 responden.

c. Karakteristik responden berdasarkan pendidikan terkahir.

Dari tabel 4.3 Kkarakteristik responden berdasarkan pendidikan, peneliti
menyebarkan kuisioner yang ditunjukan padapengguna Sepeda Motor Yamaha
N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung dengan
mengklasifikasikan pendidikan terakhir responden kedalam beberapa kategori
yaitu; Sekolah Dasar (SD), Sekolah Menengah Pertama (SMP), Sekolah
Menengah Atas (SMA), Strata 1 (S1), Strata 2 (S2) dan Strata 3
(S3).Berdasarkan tabel di atas, pengguna Sepeda Motor Yamaha N-MAX di PT
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Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung dengan klasifikasi berdasarkan
pendidikan terakhir didominasi oleh pengguna dengan pendidikan terakhir

Strata 1 (S1) dengan jumlah 42 responden.

Tabel 4.3
Karakteristik responden Pengguna Sepeda Motor Yamaha N-MAX di PT
Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung Berdasarkan
PendidikanTerakhir

Pengguna Sepeda Motor Yamaha N-
Pendidikan MAX di PT Yamaha Bahana Antasari
Bandar Lampung
SD 0
SMP 1
SMA 32
Diploma 6
S1 42
S2
S3
Jumlah 82

Sumber : Data diolah, 2020
d. Karakteristik responden berdasarkan status pernikahan
Tabel 4.4

Karakteristik Responden Pengguna Sepeda Motor Yamaha N-MAX di PT
Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung Berdasarkan Status Pernikahan

Pengguna Sepeda Motor Yamaha N-MAX di PT

Status Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung
Belum Menikah b
42

Sudah Menikah
Jumlah 82
Sumber : Data diolah, 2020

Dari tabel 4.4 karakteristik responden berdasarkan Status, peneliti
menyebarkan kuisioner yang ditunjukan pada pengguna Sepeda Motor Yamaha

N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung dengan
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mengklasifikasikan responden kedalam dua kategori yaitu responden yang
belum menikah dan responden yang sudah menikah. Pada tabel 4.4 di atas, data
menampilkan bahwa pengguna Sepeda Motor Yamaha N-MAX di PT Yamaha
Bahana Antasari Bandar Lampung yang diklasifikasikan kedalam status
pernikahan didominasi oleh pengguna yang sudah menikah dengan jumlah 42

responden.

e. Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan.

Tabel 4.5
Karakteristik responden Pengguna Sepeda Motor Yamaha N-MAX di PT
Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung Berdasarkan Pekerjaan

Pengguna Sepeda Motor Yamaha N-MAX di
Pekerjaan PT Yamaha Bahana Antasari Bandar
Lampung

Pegawai Negeri 14
Pegawai Swasta 18
Wiraswasta 28
Mahasiswa 15
Pelajar 2
Lainnya 5
Jumlah 82

Sumber : Data diolah, 2020

Dari tabel 4.5 Kkarakteristik responden berdasarkan pekerjaan, peneliti
menyebarkan kuisioner yang ditunjukan pada pengguna Sepeda Motor Yamaha
N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung dengan
mengklasifikasikan responden kedalam beberapa kategori pekerja vyaitu;
Pegawai Negeri, Pegawai Swasta, Wiraswasta, Mahasiswa, Pelajar dan lainnya.
Berdasarkan Klasifikasi pekerjaan tersebut pada tabel 4.5, bahwa pengguna
Sepeda Motor Yamaha N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar
Lampung didominasi dengan pengguna dengan latar belakang pekerjaan

wiraswasta yaitu sebanyak 28 responden.
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f. Karakteristik responden Berdasarkan pengeluaran rata — rata perbulan.

Tabel 4.6
Karakteristik Responden Pengguna Sepeda Motor Yamaha N-MAX di PT
Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung Berdasarkan Pengeluaran Rata
— rata Perbulan

Pengeluaran rata - rata Pengguna S_epeda Motor Yamaha
N-MAX di PT Yamaha Bahana
perbulan Antasari Bandar Lampung
< Rp 1.000.000 6
Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000 13
Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 8
Rp 3.000.000 - Rp 4.000.000 11
Rp 4.000.000 - Rp 5.000.000 20
> Rp 5.000.000 24
Jumlah 82

Sumber : Data diolah, 2020

Dari tabel 4.6karakteristik responden berdasarkan pengeluaran rata — rata per
bulan, peneliti menyebarkan kuisioner yang ditunjukan pada pengguna Sepeda
Motor Yamaha N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung
dengan mengklasifikasikan responden kedalam beberapa kategori pendapatan
yang dikeluarkan tiap bulannya yaitu; penghasilan kurang dari Rp 1.000.000,
penghasilan Rp 1.000.000 sampai dengan Rp 2.000.000, penghasilan Rp
2.000.000 sampai dengan 3.000.000, penghasilan Rp 3.000.000 sampai dengan
4.000.000, penghasilan Rp 4.000.000 sampai dengan 5.000.000 dan
penghasilan di atas Rp 5.000.000. Berdasarkan klasifikasi pengeluaran tiap
bulan pada tabel 4.6, bahwa pengguna Sepeda Motor Yamaha N-MAX di PT
Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung didominasi oleh pengguna dengan
latar belakang pengeluaran perbulan sebesar di atas Rp 5.000.000 yaitu
sebanyak 24 responden.

4.1.2 Deskripsi Variabel Penelitian

Hasil jawaban tentang variabel experiential marketing dan keputusan

pembelian yang disebarkan kepada 82 responden adalah sebagai berikut:
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1. Variabel Experiential Marketing

Tabel 4.7
Hasil Jawaban Responden Variabel Experiential Marketing

No. | Pernyataan |sTsS| TS | RR | s | ss
Sense (Merasakan) X1
1 Sepeda motor Yamaha memiliki desain atau 0 0 0 30 52

bentuk yang menarik.

Sepeda motor Yamaha memiliki pilihan
2. | warna yang sesuai dengan desain dan| O 0 2 50 30
menarik

Suara mesin Sepeda motor Yamaha sangat 0 0

halus tidak berisik 7 43 32

Saat menyentuh motor Sepeda motor
Yamaha atau menaiki motor ini ada sensasi
4 tertentu yang dirasakan (tidak mudah 0 0 9 49 24

dilupakan)

Feel (Perasaan) X2

Ada perasaan bangga ketika menggunakan
Sepeda motor Yamaha

Ada perasaan senang ketika anda sedang
6. | mengendarai atau berada duduk di atas 1 3 15 42 21
Sepeda motor Yamaha

Anda akan merasa cocok ketika anda duduk
atau mengendarai Sepeda motor Yamaha

Dengan mengendarai  Sepeda  motor
8. | Yamaha akan merasa kebutuhan kendaraan | 2 6 23 36 15
roda dua sudah terpenuhi.

Think (Pikiran)X3

Anda mendapatkan sesuatu yang melebihi
9. | harapan anda saat anda menggunakan | 5 16 23 26 12
Sepeda motor Yamaha

Sepeda motor Yamaha dapat
membangkitkan rasa ingin mencoba

10. mengendarai dan ingin tau keunggulannya 2 8 15 ar 10
fitur-fiturnya
Sepeda motor Yamaha dapat

11 membangkitkan rasa ingin mencoba 0 9 ) 37 14

mengendarai untuk mendapatkan sensasi
berkendara

Sumber: Data diolah tahun 2020
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Tabel 4.7
Hasil Jawaban Responden Variabel Experiential Marketing (Lanjutan)

No Pernyataan STS| TS | RR S SS

Sepeda  motor  Yamaha  dapat
membangkitkan rasa ingin mencoba
karena ingin emndapatkan pengalaman
mencoba secara langsung

12. 1 9 22 36 14

Act (Tindakan) X4

Sepeda motor Yamaha menyediakan
13. | beberapa  model berbeda dari| O 1 14 52 15
keunggulan fungsi dan pilihan warna

Sepeda  motor Yamaha  dengan
menyediakan  beberapa tipe agar
konsumen memiliki  pilihan  yang
disesuaikan dengan kebutuhannya.

14.

Pengalaman yang diberikan Sepeda
motor Yamaha saat mengendarainya
memberikan gambaran gaya hidup yang
mengendarainya

15.

Karyawan memberikan pelayanan yang
16. _balk ket_lka konsurr_]en_ membutuhkan 0 3 16 44 19
informasi  atau ingin  melakukan

pembelian

Relate (Hubungan) X5

Dengan menggunakan Sepeda motor
Yamaha, pengendara akan merasa
terhubung dengan para pengendara
Sepeda motor Yamaha yang lain.

17. 10 18 28 19 7

Sepeda motor Yamaha akan
memberikan penggalaman berkendara
yang belum pernah didapat sebelumnya
menjadikan pengendara ingin berbagi
informasi dengan pengguna Sepeda
motor Yamaha yang lain.

18.

Yamaha memberikan akses kepada
19. | pengendara Sepeda motor Yamaha | 4 3 15 36 24
untuk membangun Komunitas

Yamaha  membangun  komunikasi
dengan komunitas pengendara Sepeda
20. | motor Yamaha berkaitan dengan semua | 9 16 28 18 11
informasi  tentang Sepeda  motor
Yamaha

Sumber: Data diolah tahun 2020
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Dari tabel 4.7 di atas yang menyatakan sangat setuju terbanyak ada pada

pernyataan di nomor 1 yaitu sebanyak 52 responden dalam lingkup sense, yang

menyatakan setuju saja terbanyak ada pada pernyataan nomor 13 vyaitu

sebanyak 52 responden dalam lingkup act, yang menyatakan ragu-ragu

terbanyak ada pada pernyataan nomor 15 yaitu sebanyak 36 responden dalam

lingkup act, yang menyatakan tidak setuju terbanyak ada pada pernyataan

nomor 17 yaitu sebanyak 18 responden dalam lingkup relate dan yang

menyatakan sangat tidak setuju terbanyak ada pada pernyataan nomor 17 yaitu

sebanyak 10 responden dalam lingkup relate.

2. Variabel Keputusan Pembelian Sepeda Motor Yamaha N-MAX PT

Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung

Tabel 4.8

Deskripsi jawaban responden tentang Keputusan Pembelian Sepeda
Motor Yamaha N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar

Lampung

No.

Pernyataan

STS

TS

RR

SS

Model Sepeda motor Yamaha sudah sesuai
berdasarkan jenis kelamin dan pekerjaan.

3

14

24

31

10

Yamaha memberikan informasi lengkap
yang berkaitan dengan seluruh Sepeda
motor Yamaha

15

47

18

Yamaha memberikan fasilitas pada calon
pembeli saat menghadapi situasi seperti
kondisi tidak dapat mengambil barang di
dealer

12

16

32

18

Pembeli akan mempertimbangkan dahulu
sebelum melakukan pembelian terhadap
berbagai tipe sepeda motor Yamaha

19

46

14

Sebelum membeli motor Yamaha
terlebih dahulu mempertimbang
kebutuhan

41

31

Konsumen akan mencari informasi atau
masukan dari pihak lain terkait sepeda
motor Yamaha sebelum melakukan
pembelian

59

22

Sumber: Data diolah tahun 2020
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Tabel 4.8
Deskripsi jawaban responden tentang Keputusan Pembelian Sepeda
Motor Yamaha N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar
Lampung (Lanjutan)

No. Pernyataan STS| TS | RR S SS
Sebelum melakukan pembelian konsumen
7. | akan  mempertimbangkan  kemudahan 1 7 27 36 11

penggunaan sepeda motor Yamaha

8. Sebelum melakukan pembelian, konsumen
akan mempertimbangkan pengetahuan yang
dimiliki juga perasaan suka terhadap
Sepeda motor Yamaha

9. | Sebelum melakukan pembelian, konsumen
akan mempertimbangkan keunikan yang
dimiliki oleh Sepeda motor Yamaha
disesuaikan dengan kepribadian konsumen

10. | Sebelum melakukan pembelian, konsumen
akan meminta pertimbangan dengan
anggota keluarga seperti, orang tua, istri
atau anak

11. | Sebelum melakukan pembelian, konsumen
akan mencari referensi tentang jenis atau
model Sepeda motor Yamaha melalui 1 5 10 36 30
media informasi atau nasihat ahli untuk
mendapatkan perbandingan

12. | Sebelum melakukan pembelian, pembeli
akan mempertimbangkan faktor budaya| 9 5 23 32 13
ditempat dia berada

Sumber: Data diolah tahun 2020
Dari tabel 4.9 mengenai keputusan pembelian di atas yang menyatakan sangat

setuju terbanyak ada pada pernyataan di nomor 10 yaitu sebanyak 34, yang
menyatakan setuju saja terbanyak ada pada pernyataan nomor 6 yaitu sebanyak
59 responden, yang menyatakan ragu-ragu terbanyak ada pada pernyataan
nomor 7 yaitu sebanyak 27 responden, yang menyatakan tidak setuju terbanyak
ada pada pernyataan nomor 1 yaitu sebanyak 14 responden dan pada
pernyataan sangat tidak setuju terbanyak ada pada pernyataan nomor 12

sebanyak 9 responden.
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4.2 Hasil Uji Persyaratan Instrumen

4.2.1 Hasil Uji Validitas

Sebelum dilakukan pengolahan data maka seluruh jawaban yang diberikan
oleh responden diuji terlebih dulu dengan melakukan uji validitas dan
realibilitas.Uji validitas dilakukan dengan menggunakan korelasi product
moment. Dalam penelitian ini, uji validitas pada proses pengujiannya
dilakukan dengan menggunakan aplikasi SPSS 20.0. Hasil pengujian validitas
menggunakan tingkat keyakinan 95% dengan sig = 0,05. Kriteria untuk uji ini
adalah apabila r hitung > r tabel yang didapat n = 82 vyaitu (0,2172).
Berdasarkan hasil pengolahan data diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4.9
Hasil Uji Validitas Variabel Sense (X1)
Pernyataan Sig Alpha Simpulan
1 0,00 0,05 Valid
2 0,00 0,05 Valid
3 0,00 0,05 Valid
4 0,00 0,05 Valid

Sumber: data diolah tahun 2020

Berdasarkan tabel 4.9 hasil uji semua pernyataan variable Experiential Marketing
dimensi Sense (X1), Dengan menampilkan 4 pernyataan yang telah dijawab oleh
30 responden dinyatakan valid dan diperoleh seluruh nilai signifikan lebih kecil

dari alpha 0,05. Dengan demikian seluruh item X1 dinyatakan valid

Tabel 4.10
Hasil Uji Validitas Variabel Feel (X2)
Pernyataan Sig Alpha Simpulan
5 0,00 0,05 Valid
6 0,00 0,05 Valid
7 0,00 0,05 Valid
8 0,00 0,05 Valid

Sumber: data diolah tahun 2020

Berdasarkan tabel 4.10 hasil uji semua pernyataan variable Experiential
Marketing dimensi Feel (X2), Dengan menampilkan 4 pernyataan yang telah
dijawab oleh 30 responden dinyatakan valid dan diperoleh seluruh nilai signifikan

lebih kecil dari alpha 0,05. Dengan demikian seluruh item X2 dinyatakan valid.
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Tabel 4.11
Hasil Uji Validitas Variabel Think (X3)
Pernyataan Sig Alpha Simpulan
9 0,00 0,05 Valid
10 0,00 0,05 Valid
11 0,00 0,05 Valid
12 0,00 0,05 Valid

Sumber: data diolah tahun 2020

Berdasarkan tabel 4.11 hasil uji semua pernyataan variable Experiential
Marketing dimensi Think (X3), Dengan menampilkan 4 pernyataan yang telah
dijawab oleh 30 responden dinyatakan valid dan diperoleh seluruh nilai signifikan
lebih kecil dari alpha 0,05. Dengan demikian seluruh item X3 dinyatakan valid

Tabel 4.12
Hasil Uji Validitas Variabel Act (X4)
Pernyataan Sig Alpha Simpulan
13 0,00 0,05 Valid
14 0,00 0,05 Valid
15 0,00 0,05 Valid
16 0,00 0,05 Valid

Sumber: data diolah tahun 2020

Berdasarkan tabel 4.12 hasil uji semua pernyataan variable Experiential
Marketing dimensi Act (X4), Dengan menampilkan 4 pernyataan yang telah
dijawab oleh 30 responden dinyatakan valid dan diperoleh seluruh nilai signifikan

lebih kecil dari alpha 0,05. Dengan demikian seluruh item X4 dinyatakan valid.

Tabel 4.13
Hasil Uji Validitas Variabel Relate (X5)
Pernyataan Sig Alpha Simpulan
17 0,00 0,05 Valid
18 0,00 0,05 Valid
19 0,00 0,05 Valid
20 0,00 0,05 Valid

Berdasarkan tabel

Sumber: data diolah tahun 2020

4.13 hasil

Marketing dimensi Relate (X5), Dengan menampilkan 4 pernyataan yang telah

uji semua pernyataan variable Experiential
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dijawab oleh 30 responden dinyatakan valid dan diperoleh seluruh nilai signifikan

lebih kecil dari alpha 0,05. Dengan demikian seluruh item X5 dinyatakan valid

Tabel 4.14
Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y)
Pernyataan Sig Alpha Simpulan
1 0,000 0,05 Valid
2 0,000 0,05 Valid
3 0,000 0,05 Valid
4 0,002 0,05 Valid
5 0,000 0,05 Valid
6 0,000 0,05 Valid
7 0,000 0,05 Valid
8 0,000 0,05 Valid
9 0,000 0,05 Valid
10 0,003 0,05 Valid
11 0,003 0,05 Valid
12 0,006 0,05 Valid

Sumber: data diolah tahun 2020

Berdasarkan tabel 4.14 hasil uji semua pernyataan variable Keputusan Pembelian

(Y), Dengan menampilkan 12 pernyataan yang telah dijawab oleh 30 responden

dinyatakan valid dan diperoleh seluruh nilai signifikan lebih kecil dari alpha 0,05.

Dengan demikian seluruh item Y dinyatakan valid.

4.2.2 Hasil Uji Reliabilitas

Setelah uji validitas selanjutnya penguji melakukan uji reliabilias terhadap

masing-masing instrument variabel X1, variabel X2, variabel X3, Variabel

X4, variabel X5 dan variabel Y dengan menggunakan rumus Alpha

Cronbach menggunakan program SPSS 20.0. hasil uji reliabilitas setelah

dikonsultasikan dengan daftar intepretasi koefisien r sebagai mana dapat
dilihat pada tabel berikut:
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Tabel 4.15

Daftar Inteprestasi Koefisien

Nilai Korelasi Keterangan

0,8000 — 1.0000 Sangat Tinggi

0,6000 — 0,7999 Tinggi
0,4000 - 0,5999 Sedang
0,2000 - 0,3999 Rendah
0,0000 - 0,1999 Sangat Rendah

Sumber: Sugiono (2009:183)

Berdasarkan tabel 4.15 ketentuan reliabilitas di atas, maka dapat dilihat hasil

pengujian yang telah dilakukan sebagai berikut:

Tabel 4.16
Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Alpha Keterangan
Experiential Marketing dimensi 0,773 Reliabilitas
Sense (X1) Tinggi
Experiential Marketing dimensi 0,870 Reliabilitas
Feel (X2) Sangat Tinggi
Experiential Marketing dimensi 0,809 Reliabilitas
Think (X3) Sangat Tinggi
Experiential Marketing dimensi 0,869 Reliabilitas
Act (X4) Sangat Tinggi
Experiential Marketing dimensi 0,768 Reliabilitas
Relate (X5) Sangat Tinggi
Variabel Keputusan Pembelian 0,864 Reliabilitas
(Y) Sangat Tinggi

Sumber: Data diolah tahun 2020

Berdasarkan tabel 4.16 yang juga mengacu pada daftar inteprestasi koefisien r
seperti yang tertera pada tabel 4.15 di atas, maka dapat diartikan bahwa

variabel Experiential Marketing dimensi Sense (X1) dengan nilai alpha sebesar
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0,773 adalah memiliki nilai reliabilitas yang tinggi, variabel Experiential
Marketing dimensi Feel (X2) dengan nilai alpha 0,870 memiliki tingkat
reliabilitas yang tinggi, variabel Experiential Marketing dimensi Think (X3)
dengan nilai alpha 0,809 memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi, variabel
Experiential Marketing dimensi Act (X4) dengan nilai alpha 0,869 memiliki
tingkat reliabilitas yang tinggi, variabel Experiential Marketing dimensi Relate
(X5) dengan nilai alhpa 0,768 memiliki tingkat reliabilitas yang sangat
tinggidan variabel Variabel Keputusan Pembelian (Y) dengan nilai alpha

sebesar 0,866 memiliki tingkat reliabilitas yang juga sangat tinggi.

4.3 Hasil Uji Persyaratan Analisis Data
4.3.1 Normalitas Sampel
Untuk mengetahui data normal atau mendekati normal bisa dilakukan uji Non
Parametrik One-Sample Kolmogrov — Smirnov Test, dirumuskan dengan
hipotesis
Rumus hipotesis:

Ho: Data berasal dari populasi berdistribusi normal
Ha: Data berasal dari populasi tidak berdistribusi normal.

Kriteria Pengambilan Keputusan:

1. Apabilasig < 0,05berarti (sampel tidak normal).
2. Apabila sig > 0,05 berarti (sampel normal).

Dari hasil pengolahan data diperoleh
hasil uji normalitas sebagai berikut:

Tabel 4.17
Test of Normality Kolmogorov-Smirnov

Pengujian Sig Alpha | Kondisi | Keterangan

Normality Kolmogorov- 0,942 0,05 | Sig>alpha | Normal

Smirnov

Sumber : Data diolah pada tahun 2020
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Berdasarkan tabel 4.17 Test of Normality Kolmogorov-Smirnov di atas yang

menunjukkan bahwa nilai signifikan sebesar 0.942 lebih besar dari nilai Alpha

yaitu sebesar 0,05 maka data berasal dari populasi berdistribusi normal

4.3.2 Hasil Uji Multikolinieritas

Uji

Multikolinieritas variabel Experiential Marketing dilakukan dengan
membandingkan nilai toleransi (tolerance value) dan nilai Variance
Inflationfactor (VIF) dengan nilai yang disyaratkan bagi nilai toleransi adalah
lebih besar dari 0,1 dan untuk nilai VIF kurang dari 10. Dalam penelitian ini
uji multikolinieritas hanya menggunakan Regresi linier berganda pengujian

dilakukan dengan penggunakan program SPSS 20.0

Tabel 4.18
Hasil Uji Multikolinieritas
Variabel Tolerance VIF Keterangan
Sense (X1) 0,718 1.393 Bebas  gejala
multikolieneritas
Feel (X2) 0,460 2173 Bebas  gejala
multikolieneritas
Think (X3) 0.410 2,442 Bebas gejala
’ multikolieneritas
Act (X4) 0.529 1,890 Bebas gejala
’ multikolieneritas
Relate (X5) 0.485 2,063 Bebas gejala

multikolieneritas

Sumber : Data diolah pada tahun 2020

Berdasarkan tabel 4. menunjukan bahwa nilai tolerance dari variabel Sense
(X1), Feel (X2), Think (X3), Act (X4) dan Relate (X5) lebih dari 0,1 dan
nilai VIF dibawah 10 yang artinya dari ketiga variabel tersebut menunjukan
bahwa tidak ada gejala multikolinieritas dalam variabel penelitian ini.
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Uji asumsi heterogenitas ini dimaksudkan untuk mengetahui apakah variasi

residual absolut sama atau tidak sama untuk semua pengamatan. Adapun

hipotesis yang akan diuji dinyatakan sebagai berikut:

Ho : Tidak ada hubungan yang sistematik antara variabel yang menjelaskan

dan nilai mutlak.

Ha : Ada hubungan yang sistematik antara variabel yang menjelaskan dan

nilai mutlak.

Gambar 4.1 Scaterplot

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Y

50.00-

o
o
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Regression Standardized Predicted Value

Sumber: Data diolah tahun 2020

Berdasarkan gambar 4.1 Scaterplot Y Hasil pengujian Scaterplot

uji

heteroskedastisitas tidak terdapat titik — titik yang membentuk pola, sehingga

tidak ada gejala heteroskedastisitas. Hasil pengujian hipotesis

dapat
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disimpulkan bahwa gambar yang diperoleh tidak terdapat adanya
heteroskedastisitas.

4.3.4 Hasil Uji Autokorelasi

Uji autokorelasi merupakan korelasi antara anggota seri observasi yang disusun
menurut urutan waktu atau korelasi ini dimaksud untuk mengetahui apakah terjadi
korelasi diantara data pengamatan atau tidak.

Kriteria pengujiannya:

dw> di : tidak terjadi autokorelasi positif dan negatif.
dw<dl : ada autokorelasi positif.

dw> 4-dl : ada autokorelasi negatif.

du<d<4-du : tidak ada autokorelasi disimpulkan.

(4-du) <d < (4-dl) :tidak dapat disimpulkan.

Tabel 4.19
Hasil Uji Autokorelasi

Nilai Durbin Watson Nilai dU

1,844 1,7724

Sumber : Data diolah Tahun 2020

Dari hasil uji autokorelasi dalam output tabel model summary didapat nilai DW
yang dihasilkan dari model regresi adalah 1.844 sedang dari tabel DW dengan
signifikansi 0,05 dan jumlah data (n) = 82, serta k = 5 (k adalah jumlah variabel
independen) diperoleh nilai dU 1.7724 dengan kriteria du < d < 4-du yaitu 1,7724
< 1,844 < 2,2276 sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak ada autokorelasi antara
variabel Experiential Marketing dimensi Sense (X1), Feel (X2), Think (X3), Act
(X4), Relate (X5) dan Keputusan Pembelian (Y) Sepeda Motor Yamaha N-MAX

di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung.
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Analisis regresi linier berganda untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel
bebas (X1, X2, X3, X4 dan X5) terhadap variabel terikat (Y) dengan

menggunakan rumus:

Y =bl X1+ b2 X2 + b3 X3+ b4 X4+ b5 X5 et

Keterangan :

Y = Keputusan Pembelian
X1 = Sense

X2  =Feel

X3  =Think

X4  =Act

X5  =Relate

et = error term

b1, b2 = Koefesien regresi

Tabel 4.20
Hasil Perhitungan Coefficients Regresi
Variabel Nilai regresi
Constant 17,187
Sense (X1) 0.889
Feel (X2) 0,193
Think (X3) 0,858
Act (X4) -0.401
Relate (X5) 0,745

Sumber : Data diolah pada tahun 2020
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Dari tabel 4.15 diatas merupakan hasil perhitungan regresi linier berganda

dengan menggunakan program SPSS 20. Diperoleh hasil persamaan regresi

sebagai berikut :

Persamaan tersebut menunjukan bahwa:
Y =17,187 + 0,889 X1 + -0,193 X2 + 0,858 X3 + -0,401 X4 + 0,745 X5

a.

Koefisien konstanta ()

Variabel Keputusan Pembelian (Y) sebesar 17,187 satu satuan jika
jumlah variabel Experiential Marketing dimensi Sense (X1), Feel (X2),
Think (X3), Act (X4) dan Relate (X5) tetap atau sama dengan nol (0).
Koefisien Sense (X1)

Jika jumlah variabel Experiential Marketing dimensi Sense (X1) naik
sebesar satu satuan makaVariabel Keputusan Pembelian (YY) akan
meningkat sebesar 0,889satu satuan.

Koefisien Feel (X2)

Jika jumlah variabel Experiential Marketing dimensi Feel X2 naik
sebesar satu satuan maka Variabel Keputusan Pembelian (Y) akan
meningkat sebesar -0,193 satu satuan.

Koefisien Think (X3)

Jika jumlah variabel Experiential Marketing dimensi Think X3 naik
sebesar satu satuan maka Variabel Keputusan Pembelian (Y) akan
meningkat sebesar -0,858 satu satuan.

Koefisien Act (X4)

Jika jumlah variabel Experiential Marketing dimensi Act X4 naik
sebesar satu satuan maka Variabel Keputusan Pembelian (Y) akan
meningkat sebesar -0,401 satu satuan.

Koefisien Relate (X5)

Jika jumlah variabel Experiential Marketing dimensi Relate X5 naik
sebesar satu satuan maka Variabel Keputusan Pembelian (Y) akan

meningkat sebesar 0,745 satu satuan.
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Berdasarkan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen
dapat dilihat dari nilai beta. Hal ini menunjukan bahwa variabel Sense
(X1) merupakan faktor yang paling dominan pengaruhnya terhadap
Variabel Keputusan Pembelian (Y) Sepeda Motor Yamaha N-MAX di PT
Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung karena diperoleh nilai beta
sebesar 0,889.

Tabel 4.21
Hasil Uji Model Summary

R Squares
Variabel R (korelasi) (koefisien
determinasi)

Sense (X1), Feel (X2),
Think (X3), Act (X4),
Relate (X5), 0,734 0,538

Keputusan Pembelian (Y)

Sumber : Data diolah pada tahun 2020

Dari tabel 4. diatas, diperoleh nilai koefisien determinan R Squares sebesar
0.538 artinya variabel Experiential Marketingdimensi Sense (X1), Feel
(X2), Think (X3), Act (X4) dan Relate (X5) mempengaruhi Keputusan
Pembelian (Y) sebesar 83,8% dan sisanya 16,2% dipengaruhi oleh
variabel lain. Nilai R menunjukan arah hubungan antara variabel
Experiential Marketing dimensi Sense (X1), Feel (X2), Think (X3), Act
(X4), Relate (X5) dan Keputusan Pembelian () adalah positif artinya jika
variabel Experiential Marketingdimensi Sense (X1), Feel (X2), Think
(X3), Act (X4), Relate (X5) naik maka Keputusan Pembelian (Y) Sepeda
Motor Yamaha N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung

akan meningkat.
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4.5 Hasil Pengujian Hipotesis
4.5.1 Hasil Uji t
Uji t digunakan untuk menguiji signifikansi antara konstanta dengan variabel
independen. Berdasarkan pengolahan data uji t diperoleh data sebagai
berikut:

Tabel 4.22
Hasil Perhitungan Coefficients®

Variabel | Sig | Alpha| Kondisi | Keterangan

Sense . .

(X1) 0,016 | 0,05 | Sig<alpha | Ho ditolak
Feel . I
(X2) 0,511 | 0,05 | Sig>alpha | Ho diterima
Think 0,05 | Sig<alpha .

(X3) 0,001 Ho ditolak

Act (X4) | 0,195 | 0,05 | Sig>alpha | Ho diterima

Relate 0,05 | Sig<alpha

(X5) 0,001 Ho ditolak

Sumber : Data diolah pada tahun 2020

1. Pengaruh Sense (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) Sepeda
Motor Yamaha N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar
Lampung
Berdasarkan tabel 4.17 didapat perhitungan pada Sense (X1) diperoleh
nilai sig (0,016) < alpha (0,05) dengan demikian Ho ditolak dan Ha
diterima sehingga diartikan bahwa Sense (X1) secara parsial
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y) Sepeda Motor Yamaha
N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung
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2. Pengaruh Feel (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) Sepeda
Motor Yamaha N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar
Lampung
Berdasarkan tabel 4.17 didapat perhitungan pada Feel (X1) diperoleh
nilai sig (0,511) > alpha (0,05) dengan demikian Ho diterima dan Ha
ditolak sehingga diartikan bahwa Feel (X2) secara parsial tidak
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y) Sepeda Motor Yamaha
N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung

3. Pengaruh Think (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) Sepeda
Motor Yamaha N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar
Lampung
Berdasarkan tabel 4.17 didapat perhitungan pada Think (X3) diperoleh
nilai sig (0,001) < alpha (0,05) dengan demikian Ho ditolak dan Ha
diterima sehingga diartikan bahwa Think (X3) secara parsial
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y) Sepeda Motor Yamaha
N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung

4. Pengaruh Act (X4) terhadap Keputusan Pembelian (Y) Sepeda
Motor Yamaha N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar
Lampung
Berdasarkan tabel 4.17 didapat perhitungan pada Act (X4) diperoleh
nilai sig (0,195) > alpha (0,05) dengan demikian Ho diterima dan Ha
ditolak sehingga diartikan bahwa Act (X4) secara parsial tidak
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y) Sepeda Motor Yamaha
N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung

5. Pengaruh Relate (X5) terhadap Keputusan Pembelian (Y) Sepeda
Motor Yamaha N-MAX Di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar
Lampung
Berdasarkan tabel 4.17 didapat perhitungan pada Relate (X5) diperoleh
nilai sig (0,001) < alpha (0,05) dengan demikian Ho ditolak dan Ha



62

diterima sehingga diartikan bahwa Relate (X5) secara parsial
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y) Sepeda Motor Yamaha
N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung.

4.5.2 Hasil Uji F

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah ada pengaruh yang signifikan
antara variabel independent secara bersama-sama terhadap variabel
dependen. Berdasarkan pengolahan data uji F diperolen data sebagali

berikut:

Tabel 4.23

Hasil Uji F
Variabel | Sig | Alpha| Kondisi | Keterangan
Sense
(X1),
Feel
(X2), Berpengaruh
Think : (Ho ditolak
(X3), Act 0,000 | 0,05 | Sig<Alpha dan Ha
(X4), diterima)
dan
Relate
(X5)

Sumber : Data diolah pada tahun 2020

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah ada pengaruh yang signifikan
antara variabel independent secara bersama-sama terhadap variabel
dependen. Berdasarkan pengolahan data uji F diperoleh data sebagali
berikut:

Berdasarkan hasil analisis data dapat dilihat dari probabilitas hitung adalah
0,000 yaitu < 0,05 maka keputusannya juga Ho ditolak dan Ha diterima.
Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa ada pengaruh antara Dimensi
Sense (X1), Feel (X2), Think (X3), Act (X4), dan Relate (X5) terhadap
Keputusan Pembelian (Y) Sepeda Motor N-Max di PT Yamaha Bahana

Antasari Bandar Lampung.
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4.6 Pembahasan

Pada hasil penelitian ini yang menunjukkan ada tidaknya pengaruh Experiential
Marketing terhadap Keputusan Pembelian motor Yamaha N-Max di PT Yamaha
Bahana Antasari Bandar Lampung dapat dilihat dari pengujian hipotesis dengan

uji t dan uji F sebagai berikut:

4.6.1 Pengaruh Sense (X1) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) Sepeda
Motor Yamaha N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar
Lampung
Berdasarkan hasil pengujian yang dilakukan dapat diketahui bahwa nilai sig
sebesar 0,016 sedangkan dengan a = 0,05 maka nilai Sig lebih kecil dari
nilai Alpha (0,016 < 0,05), hasil ini berarti Ho ditolak dan Ha diterima.
Dapat disimpulkan bahwa variabel Sense (X1) berpengaruh signifikan
Keputusan Pembelian (Y) sepeda motor Yamaha N-MAX di PT Yamaha
Bahana Antasari Bandar Lampung. Artinya jika dimensi Sense pada
Experiential Marketing diterapkan dengan baik maka Keputusan Pembelian
sepeda motor Yamaha N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar
Lampung akan meningkat.

Berdasarkan dari nilai tersebut dan diperkuat pula dari jawaban para
responden melalui pertanyaan dimensi sense yaitu tentang pilihan warna
dan desain yang menarik yang menjawab setuju (S) dengan total responden
yang menjawab sebanyak 50 orang. Kemudian yang berhubungan dengan
rasa nyaman saat menaiki motor N-Max juga memperoleh jawaban setuju
(S) yang tinggi dengan total responden yang menjawab sebanyak 49,
dedangkan yang menjawab tidak setuju (TS) dan sangat tidak setuju (STS)
tidak ada (0).
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4.6.2 Pengaruh Perasaan (Feel) (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (YY)
Sepeda Motor Yamaha N-MAX Di PT Yamaha Bahana Antasari
Bandar Lampung
Berdasarkan hasil pengujian yang dilakukan dapat diketahui bahwa nilai sig
sebesar 0,511 sedangkan dengan a = 0,05 maka nilai Sig lebih kecil dari
nilai Alpha (0,511> 0,05), hasil ini berarti Ho diterima dan Ha ditolak.
Dapat disimpulkan bahwa Perasaan (Feel) (X2) tidak berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) sepeda motor Yamaha N-
MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung. Artinya jika
penerapan dimensi Perasaan (Feel) pada Experiential Marketing tidak
begitu berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian sepeda motor Yamaha

N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung akan meningkat.

Berdasarkan dari nilai tersebut dan diperkuat pula dari jawaban para
responden melalui pertanyaan dimensi Perasaan (Feel) yaitu tentang
kebutuhan akan kendaraan dapat dipenuhi oleh Yamaha N-Max memiliki
jawaban netral (N) dengan jumlah responden yang menjawab sebanyak 23
orang, berdasarkan perasaan bangga dalam berkendara dengan nilai netral
(N) sebanyak 31 orang, dan masih terdapat responden yang menjawab tidak
setuju (TS) dan sangat tidak setuju (STS) dengan jumlah yang rata (tabel
4.7).

4.6.3 Pengaruh Pikiran (Think) X3 Terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Sepeda Motor Yamaha N-MAX Di PT Yamaha Bahana Antasari
Bandar Lampung
Berdasarkan hasil pengujian yang dilakukan dapat diketahui bahwa nilai sig
sebesar 0,001 sedangkan dengan a = 0,05 maka nilai Sig lebih kecil dari
nilai Alpha (0,001< 0,05), hasil ini berarti Ho ditolak dan Ha diterima.
Dapat disimpulkan bahwa dimensi Pikiran (Think) berpengaruh signifikan
Keputusan Pembelian (Y) sepeda motor Yamaha N-MAX di Bandar
Lampung. Artinya jika dimensi Pikiran (Think) pada Experiential Marketing
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diterapkan dengan baik maka Keputusan Pembelian sepeda motor Yamaha
N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung akan meningkat.

Berdasarkan dari nilai tersebut dan diperkuat pula dari jawaban para
responden melalui pertanyaan Pikiran (Think) yaitu tentang rasa ingin
mencoba mengendarai memiliki jawaban setuju (S) yang sangat paling
tinggi, sebanyak 47 responden, ingin mendapatkan sensasi saat berkendara
dengan jawaban setuju (S) sebanyak 37 responden, membangkitkan rasa

ingin mencoba dengan jawaban setuju (S) sebanyak 36 responden.

4.6.4 Pengaruh Tindakan (Act) X4 Terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Sepeda Motor Yamaha N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari
Bandar Lampung
Berdasarkan hasil pengujian yang dilakukan dapat diketahui bahwa nilai sig
sebesar 0,195 sedangkan dengan a = 0,05 maka nilai Sig lebih besar dari
nilai Alpha (0,195> 0,05), hasil ini berarti Ho diterima dan Ha ditolak.
Dapat disimpulkan bahwa dimensi Tindakan (Act) tidak berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) sepeda motor Yamaha N-
MAX di Bandar Lampung. Artinya jika dimensi Tindakan (Act) diterapkan
pada Experiential Marketing tidak memberikan apengaruh yang berarti
terhadap Keputusan Pembelian sepeda motor Yamaha N-MAX di PT
Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung akan meningkat.

Berdasarkan dari nilai tersebut dan diperkuat pula dari jawaban para
responden melalui pertanyaan berdasarkan dimensi Tindakan (Act) yaitu
terdapatan jawaban yang tinggi pada pernyataan netral (N) pada pertanyaan
tentang kemampuan N-Max dalam memberikan gambaran tentang gaya
hidup, dengan jawaban sebanyak 36 orang, tentang rasa ingin mencoba
mengendarai memiliki jawaban setuju (S) yang sangat paling tinggi,
sebanyak 47 responden, ingin mendapatkan sensasi saat berkendara dengan
jawaban setuju (S) sebanyak 37 responden, membangkitkan rasa ingin

mencoba dengan jawaban setuju (S) sebanyak 36 responden, dan masih
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terdapat responden yang menjawab tidak setuju (TS) dan sangat tidak
setuju (STS) dengan jumlah yang rata (tabel 4.7).

Pengaruh Hubungan (Relate) X5 Terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Sepeda Motor Yamaha N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari
Bandar Lampung

Berdasarkan hasil pengujian yang dilakukan dapat diketahui bahwa nilai sig
sebesar 0,001 sedangkan dengan a = 0,05 maka nilai Sig lebih besar dari
nilai Alpha (0,001< 0,05), hasil ini berarti Ho ditolak dan Ha diterima.
Dapat disimpulkan bahwa dimensi Hubungan (Relate) berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) sepeda motor Yamaha N-
MAX di Bandar Lampung. Artinya jika dimensi Hubungan (Relate)
diterapkan pada Experiential Marketing akan meningkatkan Keputusan
Pembelian sepeda motor Yamaha N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari

Bandar Lampung akan meningkat.

Berdasarkan dari nilai tersebut dan diperkuat pula dari jawaban para
responden melalui pertanyaan berdasarkan dimensi Hubungan (Relate) yaitu
terdapatan jawaban yang tinggi pada pernyataan sangat setuju (SS) pada
pertanyaan tentang akses yang diberikan Yamaha pada pengguna N-Max
kepada komunitas dengan responden yang menjawab sebanyak 24 orang,
dengan pertanyaan yang sama memiliki jawaban setuju (S) yang juga tinggi,
yaitu sebanyak 36 responden.

Sense (Merasakan) X1, Feel (Perasaan) X2, Think (Pikiran) X3, Act
(Tindakan) X4 Dan Relate (Hubungan) X5 Terhadap Keputusan
Pembelian (Y) Sepeda Motor Yamaha N-MAX di PT Yamaha Bahana

Antasari Bandar Lampung

Hasil uji hipotesis 6 dapat dilihat pada tabel 4.2.4 hasil uji F dengan tingkat
signifikansi 0.000. sedangkan dengan a = 0,05 maka nilai Sig lebih besar
dari nilai Alpha (0,000< 0,05) maka berdasarkan nilai signifikansi tersebut
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Ha 6 diterima, sehingga dapat dikatakan bahwa Sense (Merasakan) X1, Feel
(Perasaan) X2, Think (Pikiran) X3, Act (Tindakan) X4 Dan Relate
(Hubungan) X5 berpengaruh secara simultan dan signifikan terhadap

Keputusan Pembelian (Y).

Berdasarkan hasil analisis tersebut maka penting bagi pihak Yamaha untuk
dapat memperhatikan beberapa aspek-aspek berkaitan dengan Experiential
Marketing yaitu Sense (Merasakan) X1, Feel (Perasaan) X2, Think (Pikiran)
X3, Act (Tindakan) X4 Dan Relate (Hubungan) X5, karena berdasarkan uji
F aspek-aspek tersebut sangat signifikan berpengaruh terhadap kepuasan

pengunjung dengan nilai signifikansi (0,000).



BAB V

SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan
Berdasarkan hasil analisis data dan pengujian hipotesis yang telah dilakukan,

maka kesimpulan dalam penelitian ini antara lain:

1. Berdasarkan pengujian hipotesis uji t faktor independen sense memiliki
pengaruh terhadap Terhadap Keputusan Pembelian (Y) Sepeda Motor
Yamaha N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung, yang
artinya sense yang diterapkan pada even proses penjualan oleh perusahaan
Yamaha sudah cukup baik, sehingga kegiatan even yang telah dilakukan
oleh PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung untuk penjualan N-
MAX dapat dipertahankan.

2. Berdasarkan pengujian hipotesis uji t faktor independen Perasaan (Feel)
tidak memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y) Sepeda Motor
Yamaha N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung, yang
artinya penerapan Perasaan (Feel) pada proses penjualan sepeda motor
Yamaha N-Max tidak akan memberikan pengaruh yang berarti terhadap
keputusan pembelian sepesa motor N-Max Yamaha. Berdasarkan hal
tersebut dikarenakan dimensi Perasaan (Feel) tidak berpengaruh,
perusahaan dapat berkonsentrasi pada dimensi lain pada penerapan
Experiential Marketing

3. Berdasarkan pengujian hipotesis uji t faktor independen Pikiran (Think)
memiliki pengaruh terhadap Terhadap Keputusan Pembelian (Y) Sepeda
Motor Yamaha N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung,
yang artinya Pikiran (Think) yang diterapkan pada even proses penjualan
oleh perusahaan Yamaha sudah cukup baik, demikian dinyatakan oleh nara
sumber pada proses pengisian kuesioner yang menyatakan 47 orang

menyatakan sangat setuju pada keinginan mencoba, 37 responden setuju
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4. pada ingin mendapatkan sensasi berkendara. Berdasarkan pada hal tersebut
perusahaan sebaiknya tetap mempertahankan strategi think yaitu dengan
memberikan kesempatan untuk dapat mencoba motor Yamaha N-MAX
agar dapat memiliki pertimbangan yang baik sebelum membeli motor N-
MAX.

5. Berdasarkan pengujian hipotesis uji t faktor independen tindakan (Act) X4
tidak memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y) Sepeda Motor
Yamaha N-MAX di PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung, yang
artinya penerapan tindakan (Act) X4 pada proses penjualan sepeda motor
Yamaha N-Max tidak akan memberikan pengaruh yang berarti terhadap
keputusan pembelian sepeda motor N-Max Yamaha. Demikian terlihat
pada jawaban yang diberikan oleh responden dalam kuesioner dimana 36
responden masih memiliki keraguan dalam jawabannya mejawab N-Max
dapat memberikan gambaran gaya hidup dan terdapat pula jawaban sangat
tidak setuju (STS) dan tidak setuju (TS). Berdasarkan hal tersebut
dikarenakan dimensi tindakan (Act) tidak berpengaruh, perusahaan dapat
berkonsentrasi pada dimensi lain pada penerapan Experiential Marketing
atau perusahaan dapat melakukan perbaikan pada dimensi tersebut

6. Berdasarkan pengujian hipotesis uji t faktor independen Hubungan
(Relate) memiliki pengaruh terhadap Terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Sepeda Motor Yamaha N-MAX di Bandar Lampung, yang artinya
Hubungan (Relate) yang diterapkan pada even proses penjualan oleh
perusahaan Yamaha sudah cukup baik, demikian dinyatakan oleh nara
sumber pada proses pengisian kuesioner, dimana narasumber memberikan
perhatian yang lebih pada komunitas yang dapat dibangun oleh Yamaha
N-Max, tercermin pada jawaban setuju sebanyak 36 dan sangat setuju 24.
Berdasarkan atas data tersebut maka strategi penerapan Hubungan (Relate)
yang telah dilakukan oleh PT Yamaha Bahana Antasari Bandar Lampung,
seperti memberikan akses pada komunitas N-MAX pada para pembeli N-
MAX dan mengadakan acara bagi komunitas N-MAX semenarik mungkin

merupakan strategi yang efektif dan harus dipertahankan
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5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, sebagai usaha yang

dilakukan untuk merespon kebutuhan pasar terhadap proses promosi atau

penjualan sepeda motor Yamaha N-Max di PT Yamaha Bahana Antasari

Bandar Lampung.

1. Dengan berdasarkan pada data yang didapat dari proses analisis bahwa
dimensi yang berpengaruh pada Keputusan Pembelian adalah Sense (X1),
Think (X3) dan Relate (X5) maka informasi tersebut akan mendukung
kegiatan strategi perusahaan pada proses penerapan Experiential
Marketing pada proses promosi. Perusahaan dapat memfokuskan
sumberdaya perusahaan pada dimensi tersebut dikarenakan dimensi
tersebut yang dianggap oleh para pelanggan atau narasumber sebagai
dimensi yang memberikan manfaat bagi mereka

2. Sedangkan data lain yang penulis dapat juga dari pelanggan atau
narasumber dimana variabel lain tersebut dalam Experiential Marketing
yaitu Feel (X2) dan Act (X4) merupakan variabel yang tidak memberikan
pengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y), maka perusahaan dapat
mengetahui variabel mana yang dapat perusahaan lebih perhatikan untuk
mengoptimalkan pengalokasian sumberdaya perusahaan, khususnya yang
berkaitan dengan strategi pemasaran. Kemungkinan lain yang dapat
perusahaan lakukan adalah jika dimensi yang tidak berpengaruh tersebut
dilihat tetap memberikan kontribusi pada strategi pemasaran, perusahaan

dapat melakukan perbaikan pada kegiatan atau dimensi tersebut.
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LAMPIRAN I



INSTRUMEN RESPONDEN

Pernyataan yang ada dalam kuesioner ini hanya semata-mata untuk data penelitian
dengan judul “PENGARUH EXPERIENTIAL MARKETING TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN SEPEDA MOTOR YAMAHA N-MAX DI
BANDAR LAMPUNG” Oleh karena itu, Saya selaku peneliti mengharapkan
bantuan bapak/ibu atau Saudara/i agar mengisi kuesioner ini sesuai dengan

keadaan yang sebenarnya.

Format Kuesioner

Berilah tanda ceklis (V) pada kolom yang sesuai dengan keadaan dan situasi anda
saat ini.

I. Karakteristik Responden

1. Nama
2. Jenis Kelamin : [ JaLaki—laki [ _]b. Perempuan
3. Usia

[ ]a <20 Tahun [ ] d. 41 Tahun — 50 Tahun

[ ]b. 21 Tahun—30 Tahun [ ]e >50Tahun

[ ]c. 31 Tahun - 40 Tahun
4. Status . [_] a.Menikah [ ]b. BelumMenikah
5. Pendidikan terakhir ;

[ ]asD [ Jes1

[ ]b.smP [ ]fs2

[ Jc.SMA []g.s3

[ ]d. Diploma
6. Pekerjaan

[ ]a. Pegawai Negeri [ ]d. Mahasiswa

[ ]b. Pegawai Swasta [ ]e. Pelajar

[ ]c. Wiraswasta [ ]f Lainn
7. Rata-rata pengeluaran

al ] <1Juta [ ]d.3Juta—4Juta
[ 1b.1Juta— 2 Juta [ Je 4Juta—5Juta

[ Jc.2Juta—3Juta [ ]f >50uta



. Berilah tanda ceklis (V) pada kolom yang sesuai dengan keadaan dan

SS
S

RR
TS

situasi anda saat ini.
: Sangat Setuju

: Setuju

: Ragu-ragu

: Tidak Setuju

STS : Sangat Tidak Setuju

KUISIONER

A. Dimensi Experiential Marketing (X)

No. | Pernyataan |sTsS| TS | RR | s | ss
Sense(merasakan)
1 Yamaha N-Max memiliki desain atau
" | bentuk yang menarik.
5 Yamaha N-Max memiliki pilihan warna
" | yang sesuai dengan desain dan menarik.
3 Suara mesin Yamaha N-Max sangat
" | halus tidak berisik.
Saat menyentuh motor Yamaha N-Max
4. | atau menaiki motor ini ada rasa hyaman
tertentu yang dirasakan.
Feel (Perasaan)
5 Ada perasaan bangga ketika
" | menggunakan Yamaha N-Max.
Ada perasaan senang ketika anda
6. | sedang mengendarai atau berada duduk
di atas Yamaha N-Max.
Anda akan merasa cocok ketika anda
7. | duduk atau mengendarai Yamaha N-
Max.
Dengan mengendarai Yamaha N-Max
8 akan merasa Yamaha N-Max menjawab
" | kebutuhan kita akan kendaraan roda
dua.
Think (Pikiran)
Anda mendapatkan sesuatu yang
9. | melebihi harapan anda saat anda
menggunakan Yamaha N-Max.




10.

Yamaha N-Max dapat membangkitkan
rasa ingin mencoba mengendarai dan
ingin tau keunggulannya fitur-fiturnya.

11.

Yamaha N-Max dapat membangkitkan
rasa ingin mencoba mengendarai untuk
mendapatkan sensasi berkendara.

12.

Yamaha N-Max dapat membangkitkan
rasa ingin mencoba karena ingin
mendapatkan  pengalaman  mencoba
secara langsung.

Act (

Tindakan)

13.

Yamaha N-Max menyediakan beberapa
model berbeda dari keunggulan fungsi
dan pilihan warna.

14.

Yamaha N-Max menyediakan beberapa
tipe agar konsumen memiliki pilihan
yang disesuaikan dengan kebutuhannya.

15.

Pengalaman yang diberikan Yamaha N-
Max saat mengendarainya memberikan
gambaran gaya hidup yang
mengendarainya.

16.

Karyawan memberikan pelayanan yang
baik ketika konsumen membutuhkan
informasi  atau ingin  melakukan
pembelian.

Relate (Hubungan)

17.

Dengan mengunakan Yamaha N-Max
pengendara akan merasa terhubung
dengan para pengendara Yamaha N-
Max yang lain.

18.

Yamaha N-Max akan memberikan
pengalaman berkendara yang belum
pernah didapat sebelumnya menjadikan
pengendara ingin berbagi informasi
dengan pengguna Yamaha N-Max yang
lain.

19.

Yamaha memberikan akses kepada
pengendara Yamaha N-Max untuk
membangun Komunitas.

20.

Yamaha  membangun  komunikasi
dengan komunitas Yamaha N-Max
berkaitan dengan semua informasi
tentang Yamaha N-Max.




B. Keputusan Pembelian ()

No. Pernyataan STS| TS | RR SS
Model Yamaha N-Max sudah sesuai

1. | berdasarkan  jenis  kelamin  dan
pekerjaan.
Yamaha memberikan informasi lengkap

2. | yang berkaitan dengan produknya N-

Max.

Yamaha memberikan fasilitas pada
calon pembeli yamaha N-Max saat

3. menghadapi situasi seperti kondisi tidak
dapat mengambil barang di dealer.
Pembeli akan  mempertimbangkan

4. | dahulu sebelum melakukan pembelian
motor Yamaha N-Max.

Sebelum  membeli motor N-Max

5. | terlebih dahulu mempertimbangkan
kebutuhan.

Konsumen akan mencari informasi atau

5 masukan dari pihak lain terkait motor

" | Yamaha N-Max sebelum melakukan
pembelian.
Sebelum melakukan pembelian

7 konsumen akan mempertimbangkan

" | kemudahan penggunaan Yamaha N-
Max.
Sebelum melakukan pembelian,
konsumen akan mempertimbangkan

8. | pengetahuan yang dimiliki  juga
perasaan suka terhadap Yamaha N-
Max.

Sebelum melakukan pembelian,
konsumen akan mempertimbangkan

9. | keunikan  Yamaha N-Max dan
menyesuaikan keunikan tersebut dengan
kepribadian konsumen.

Sebelum melakukan pembelian,
konsumen akan mencari referensi

10. | tentang Yamaha N-Max melalui media
informasi atau nasihat ahli untuk
mendapatkan perbandingan.

Sebelum melakukan pembelian,

11. | konsumen akan mempertimbangkan

kelas sosial di dalam masyarakat (status




pekerjaan atau ekonomi).

12.

Sebelum melakukan pembelian,
pembeli akan  mempertimbangkan
faktor budaya ditempat dia berada.




LAMPIRAN 11



Frekuensi Tabel Karakteristik Responden

Statistics
Jenis_Kelamin Usia Status Pendidikan_Terak | Pekerjaan | Rata_Rata_Penge
hir luaran
Valid 82 82 82 82 82 82
N Missing 0 0 0 0 0 0
Jenis_Kelamin
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Laki-laki 52 63.4 634 63.4
Valid  Perempuan 30 36.6 36.6 100.0
Total 82 100.0 100.0
Usia
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
<20 Tahun 4 4.9 4.9 4.9
> 50 Tahun 4 4.9 4.9 9.8
21 - 30 Tahun 46 56.1 56.1 65.9
Valid
31-40 Tahun 20 24.4 24.4 90.2
41 - 50 Tahun 8 9.8 9.8 100.0
Total 82 100.0 100.0
Status
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Belum Menikah 40 48.8 48.8 48.8
Valid Menikah 42 51.2 51.2 100.0
Total 82 100.0 100.0




Pendidikan Terakhir

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Diploma 6 7.3 7.3 7.3
S1 42 51.2 51.2 58.5
S2 1 1.2 1.2 59.8
Valid
SMA 32 39.0 39.0 98.8
SMP 1 1.2 1.2 100.0
Total 82 100.0 100.0
Pekerjaan
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Engenering 1 1.2 1.2 1.2
Ibu rmh tangga 1 12 12 24
Mahasiswa 15 18.3 18.3 20.7
Pegawai Negeri 14 171 17.1 37.8
Pegawai Swasta 18 220 220 59.8
Valid
Pelajar 2 24 24 62.2
Polisi 2 24 24 64.6
Touring 1 12 1.2 65.9
Wiraswasta 28 34.1 34.1 100.0
Total 82 100.0 100.0
Rata Rata Pengeluaran
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
<1Juta 6 7.3 7.3 7.3
> 5 Juta 24 29.3 29.3 36.6
1-2Juta 13 15.9 15.9 52.4
Valid 2 -3 Juta 8 9.8 9.8 62.2
3-4Juta 11 134 134 75.6
4 -5 Juta 20 24.4 24.4 100.0
Total 82 100.0 100.0




LAMPIRAN 111



Hasil Jawaban Responden Variabel Sense (X1), Feel (X2), Think (X3)

Sum

12
16
15
14
18
17
19
16
20
15
16
20
13
16
20
17
15
14
16
12
16
18
19
16
15
17
20
19
16
15
12

15

13
15

X3

P9 | P10 | P11 | P12

Sum

P8

P7

X2

P6

P5

Sum

P4

P3

X1

P2

P1

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34

35
36




17
17
16
17
13
15
13
13
15
13
15
14
13
12
12
17
15
16
15
12
15
10
12

11
13
12
12

11
14
16
12
15
16
16
17
15
11
14

37

38
39
40
41

42

43
44
45
46

47

48
49
50
51

52

53
54

55
56

57

58
59
60
61

62
63
64
65
66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
77




14
12
11

78
79
80
81

82




Hasil Jawaban Responden Variabel Act (X4), Relate (X5)

Sum

12
15
16
17
16
18
16
16
20
16
16
20
14
16
20
16
16
12
16
20
10
16
18
16
18
17
20
17
14
12
13

10
15

X5
P17 | P18 | P19 | P20

Sum

X4
P14 | P15 | P16

P13

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34

35
36




14
18
15
15
12
14
13
13
14
12
12
15

11
11
12
10
14

13
11
10
11

10
10
10

11
11
13
11
13

15
14

10
16
13

37

38
39
40
41

42

43
44
45

46

47

48

49
50
51

52

53
54
55
56

57

58
59
60
61

62
63
64
65
66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
77




14
13
12
10

78
79
80
81

82




Hasil Jawaban Responden Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Sum

51

50
48

44
51

50
58
48

58
42

44
58
47

47

60
53
52

57
48

53
48

47

48

48

53
57
51

53
48

47

36
40

42

41

41

55

P12

P10 | P11

P9

P8

P7

P6

PS5

P4

P3

P2

P1

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30

31

32

33

34

35

36




50
53
54
50
48

52
50
45

46

48

48

45

44
46

43

43

45

48

48

49

38
35
44
37

39
43

38
37
36
38
43

41

44
44
40

40
46

41

38
41

37

37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55
56

57

58
59
60
61

62
63
64
65
66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
77




42

39
36
28
38

78
79
80
81

82




LAMPIRAN IV



Output Uji Validitas dan Realibilitas Variabel Sense (X1)

Correlations

X1P1 X1P2 X1P3 X1P4 TOTAL X1
Pearson Correlation 1 5107 659" .336 807"
X1P1 Sig. (2-tailed) .004 .000 .069 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 510" 1 509" 361" 776"
X1P2 Sig. (2-tailed) .004 .004 .050 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 659" 509" 1 379" 843"
X1P3 Sig. (2-tailed) .000 .004 .039 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 336 361" 379" 1 656"
X1P4 Sig. (2-tailed) .069 .050 .039 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 807" 776" 843 656" 1

TOTAL_X1  Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Case Processing Summary

N

%

Valid
Cases Excluded®

Total

30
0
30

100.0
.0
100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N of Items

773 4




Output Uji Validitas dan Realibilitas Variabel Feel (X2)

Correlations

X2P1 X2P2 X2P3 X2P4 TOTAL X2
Pearson Correlation 1 716 6707 496™ 857"
X2P1 Sig. (2-tailed) .000 .000 .005 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 716 1 7347 614 906"
X2P2 Sig. (2-tailed) 000 000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 6707 734" 1 510" 861"
X2P3 Sig. (2-tailed) 000 000 004 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 496" 614" 5107 1 763"
X2P4 Sig. (2-tailed) 005 000 004 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 857" 906" 861" 7637 1

TOTAL X2  Sig. (2-tailed) 000 000 000 .000
N 30 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Case Processing Summary

N

%

Cases

Valid
Excluded?
Total

30
0
30

100.0
.0

100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

870 4




Output Uji Validitas dan Realibilitas Variabel Think (X3)

Correlations

X3P1 X3P2 X3P3 X3P4 TOTAL X3
Pearson Correlation 1 366" 624" 514" 759"
X3P1 Sig. (2-tailed) 047 .000 .004 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 366" 1 449" 6117 789"
X3P2 Sig. (2-tailed) 047 013 .000 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 624" 449" 1 614" 816™
X3P3 Sig. (2-tailed) .000 013 .000 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 514" 6117 614" 1 .850™
X3P4 Sig. (2-tailed) .004 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 759™ 789™ 816™ 850" 1

TOTAL_X3  Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Case Processing Summary

N

%

Cases

Valid
Excluded?
Total

30
0
30

100.0
.0

100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

.809 4




Output Uji Validitas dan Realibilitas Variabel Act (X4)

Correlations

X4P1 X4P2 X4P3 X4P4 TOTAL X4
Pearson Correlation 1 792" 624" 689" 887"
X4P1 Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 792" 1 749 565" 912™
X4P2 Sig. (2-tailed) 000 000 001 000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 624" 749" 1 457" .856™
X4P3 Sig. (2-tailed) 000 000 011 000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 689" 565" 457" 1 767"
X4P4 Sig. (2-tailed) 000 001 011 000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 887" 912" 856" 767" 1

TOTAL X4  Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 30 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Case Processing Summary

N

%

Cases

Valid
Excluded®

Total

30
0
30

100.0
.0
100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

.869 4




Output Uji Validitas dan Realibilitas VVariabel Relate (X5)

Correlations

X5P1 X5P2 X5P3 X5P4 TOTAL X5
Pearson Correlation 1 429" 297 .287 698"
X5P1 Sig. (2-tailed) 018 111 124 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 429" 1 492" 700" 837"
X5P2 Sig. (2-tailed) .018 .006 .000 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 297 4927 1 746" 755"
X5P3 Sig. (2-tailed) 111 .006 .000 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 287 700" 746" 1 .844™
X5P4 Sig. (2-tailed) 124 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 698" 837" 755" .844™ 1

TOTAL_X5  Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Case Processing Summary

N

%

Cases

Valid
Excluded®

Total

30
0
30

100.0
.0

100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

.768 4




Output Uji Validitas dan Realibilitas Variabel Keputusan Pembelian ()

Correlations

YPL | YP2 | YP3 | YP4 | YP5 | YP6 | YP7 | YP8 | YP9 | YP10 | YP11 | YP12 | TOTAL Y
583" | .686" | 541" | 482" ; . ; .
Pearson Correlation 1 . . . .| -316] .390 | .367 | .372 240 246 .236 .758
YP1 .
Sig. (2-tailed) .001| .000( .002] .007| .089( .033| .046| .043( .202| .189| .209 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
583" 5757 | 485" | 4737 [ 612" . . -
Pearson Correlation . 1 . . . .| 3927 .308| .150| .075| .413 .358 .706
YP2 .
Sig. (2-tailed) .001 .001| .007| .008| .000| .032| .098| .428( .692| .023| .052 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
686" | 575" 646" ”
Pearson Correlation . . 1 .| 264 264 .330| .286| .204| .159| .196| .162 .676
YP3 .
Sig. (2-tailed) .000| .001 .000| .159( .159| .075| .125( .280| .402| .300( .394 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
541" | 485" | .646" . ”
Pearson Correlation . . . 1].428 | .271| .098| .176| .209| -.056 .077 234 .553
YP4 ]
Sig. (2-tailed) .002| .007( .000 .018| .147| .607| .351] .268 167 .685 212 .002
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
482" | 473" . 489" . .| 508" . . "
Pearson Correlation . .| .264| .428 1 L1373 | 429 .| 431 | 548 .323 711
YP5
Sig. (2-tailed) .007| .008( .159( .018 .006| .042| .018| .004 .017 .002 .081 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
612" 489" .693"| .650" | .508" . N
Pearson Correlation .316 .1 264] 271 . 1 . . | 431 295(  .323 711
YP6
Sig. (2-tailed) .089| .000( .159( .147| .006 .000| .000( .004 .017 114 .081 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
. . .| 693" 763" | 534" " .
Pearson Correlation 390 | .392° | .330| .098] .373 . 1 . .| 577 316 .342 725
YP7T _
Sig. (2-tailed) .033| .032| .075| .607| .042| .000 .000| .002| .001| .089| .064 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
. .| .650" | .763" 673" " .
Pearson Correlation 367 | .308| .286| .176| .429 . . 1 .| 480 274 312 721
YP8
Sig. (2-tailed) .046| .098( .125( .351| .018| .000| .000 .000 .007 143 .093 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
. 508" [ 508" | 534" | .673" " .
YP9 Pearson Correlation 372 | .150| .204] .209 11 .569 130 .249 .638




Sig. (2-tailed) .043| .428( .280( .268| .004| .004| .002| .000 .001 494 184 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
. .| 5777 ] 480" | .569" N
vP1L Pearson Correlation .240| .075] .159( -.056| .431 | .431 . . . 1] .342| .085 .529
0 Sig. (2-tailed) .202| .692| .402( .767] .017| .017| .001| .007( .001 .064 | .656 .003
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
. 548" . "
YP1L Pearson Correlation 246 4137 | 196 .077 .| 295] .316| .274| .130| .342 1] .387 524
1 Sig. (2-tailed) .189| .023| .300( .685| .002| .114| .089| .143| .494| .064 .035 .003
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
vp1 Pearson Correlation 236 .358| .162| .234| .323( .323| .342| .312| .249| .085| .387" 1 487"
) Sig. (2-tailed) .209| .052| .394( .212| .081| .081| .064| .093| .184| .656 .035 .006
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
758" [ 706" | .676" | 553" | .711"| .711"| .725" | .721"| .638" . . »
ToT Pearson Correlation . . . . . . . . | 529 | .524 | .487 1
AL_
v Sig. (2-tailed) .000| .000| .000( .002) .000| .000| .000| .000( .000| .003 .003 .006
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Case Processing Summary
N %
Valid 30 100.0
Cases Excluded? 0 .0
Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

.864

12




LAMPIRAN V



Variables Entered/Removed?

IModeI Variables Entered Variables Method
Removed
X5, X1, X2, X4,
1 b Enter
X3

a. Dependent Variable: Y

b. All requested variables entered.

Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the Durbin-Watson
Square Estimate
1 7347 .538 .508 4.47246 1.844
a. Predictors: (Constant), X5, X1, X2, X4, X3
b. Dependent Variable: Y
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 1772.905 5 354.581 17.727 .000°
1 Residual 1520.217 76 20.003

Total 3293.122 81

a. Dependent Variable: Y

b. Predictors: (Constant), X5, X1, X2, X4, X3




One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 82
Normal Parameters*” Mean 0E-7
Std. Deviation 4.33221829
Absolute .058
Most Extreme Differences Positive .035
Negative -.058
Kolmogorov-Smirnov Z .529
Asymp. Sig. (2-tailed) .942

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig. Collinearity Statistics
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta Tolerance VIF
(Constant) 17.187 5.487 3.133 .002
X1 .889 .360 227 2.466 .016 .718 1.393
X2 -.193 .292 -.076 -.660 511 460 2.173
. X3 .858 .256 409 3.355 .001 410 2.442
X4 -.401 .306 -.140 -1.309 195 .529 1.890
X5 745 .208 401 3.581 .001 .485 2.063
a. Dependent Variable: Y
Collinearity Diagnostics®
Mode Dimension | Eigenvalu | Condition Variance Proportions
| e Index | (Constant) X1 X2 X3 X4 X5
1 5.918 1.000 .00 .00 .00 .00 .00 .00
2 .042 11.891 .04 .02 .00 .04 .01 37
3 .017 18.732 .02 .01 .09 .51 .02 .51
. 4 011 23.323 A1 .04 .36 .24 .29 .01
.008 27.283 .03 .00 .55 19 .66 A1
6 .004 38.706 .79 .93 .00 .02 .03 .00




a. Dependent Variable: Y

Residuals Statistics®

Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Predicted Value 35.4719 55.5457 45.7561 4.67843 82
Residual -11.79272 12.64623 .00000 4.33222 82
Std. Predicted Value -2.198 2.092 .000 1.000 82
Std. Residual -2.637 2.828 .000 .969 82
a. Dependent Variable: Y
Scatterplot
Dependent Variable: Y
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