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ABSTRACT 

The growth of the culinary business in the city of Bandung, which is increasingly developing, 

has led to business competition, especially in the type of coffee shop business category. Every 

business actor is required to understand what consumers need and make consumers feel 

satisfied. There is an experiential marketing approach to marketing that engages consumer 

emotions that create memorable experiences. The purpose of this study was to determine the 

level of customer satisfaction on the effect of experimental marketing carried out by Kopi Ireng 

Dago Bandung. 

To investigate this, the researcher used a quantitative research method with a total sample size 

of 100 respondents who were selected by non-probability purposive sampling technique, which 

were consumers who had visited Kopi Ireng Dago Bandung. The data processing analysis 

method used is the validity test, reliability test, classic assumption test (normality and 

multicollinearity), hypothesis testing (partial and simultaneous significance test) and multiple 

linear analysis. 

Based on the t table distribution of 0.025: 93, the t table value is 1.9850. The results of the partial 

significance test (t-test) show that 3 of the 5 hypotheses tested in this study are accepted and 

have a partial effect on customer satisfaction, including the Feel (X2) variable with a t-count 

value of 2.087> t table 1.9850, the variable Act ( X4) with t count value 2,340> t table 1.9850, 

and Relate (X5) with t count value 3.062> t table 1.985. The simultaneous significance test (f-

test) shows that f count 17,247> f table 2.31 with a significance level of 0.000 <0.05, which 

means that the experiential marketing variable dimensions consisting of Sense, Feel, Think, Act, 

and Relate have a significant effect on customer satisfaction. The coefficient of determination 

test results showed that experiential marketing had a effect of 47,8% on customer satisfaction at 

Kopi Ireng Dago Bandung. 

Keywords: Experiential Marketing, Customer Satisfaction, Sense, Feel, Think, Act, Relate 
 

 

ABSTRAK 

Pertumbuhan usaha kuliner di Kota Bandung yang semakin berkembang menimbulkan 

persaingan usaha khususnya pada jenis kategori usaha Coffee Shop. Setiap pelaku usaha dituntut 

untuk memahami apa yang dibutuhkan konsumen dan membuat konsumennya merasa puas. 

Terdapat sebuah pendekatan pemasaran experiential marketing yang melibatkan emosi 

konsumen yang menciptakan pengalaman berkesan. Tujuan penelitian ini adalah untuk 

mengetahui tingkat kepuasan konsumen terhadap pengaruh expereiential marketing yang 

dilakukan oleh Kopi Ireng Dago Bandung. 

Untuk meneliti hal tersebut peneliti menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan jumlah 

sampel sebanyak 100 responden yang dipilih dengan teknik non- profitability purposive 

sampling yang merupakan konsumen yang pernah melakukan kunjungan ke Kopi Ireng Dago 

Bandung. Metode analisis pengolahan data yang digunakan adalah dengan uji validitas, uji 

reliabilitas, uji asumsi klasik (normalitas dan multikolinearitas), uji hipotesis (uji signifikansi 

parsial dan simultan) dan analisis linear berganda. 
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Berdasarkan distribusi t tabel sebesar 0,025 : 93 maka didapatkan nilai t tabel sebesar 1.985. 

Hasil pengujian signifikansi parsial (uji-t) menunjukkan bahwa 3 dari 5 hipotesis yang diuji 

dalam penelitian ini diterima dan memiliki pengaruh secara parsial terhadap kepuasan 

konsumen yang diantaranya adalah variabel Feel (X2) dengan nilai t hitung 2,087 > t tabel 

1.9850 , variabel Act (X4) dengan nilai t hitung 2,340 > t tabel 1.9850, dan Relate (X5) dengan 

nilai t hitung 3,062 > t tabel 1.9850. Hasil pengujian signifikansi simultan (uji-f) menunjukkan 

bahwa f hitung 17,247 > f tabel 2,31 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 yang berarti 

dimensi variabel experiential marketing yang terdiri dari Sense, Feel, Think, Act, dan Relate 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. Hasil uji koefiesien determinasi 

menunjukkan bahwa experiential marketing berpengaruh sebesar 47,8% terhadap kepuasan 

konsumen di Kopi Ireng Dago Bandung. 

Kata Kunci : Experiential Marketing, Kepuasan Konsumen, Sense, Feel, Think, Act, 

Relate 

 

 

Latar Belakang Masalah 

Kopi Ireng merupakan salah 

satu coffee shop di Kota Bandung yang 

telah beroperasi sejak 2008 beralamat di 

Jalan Bukit Pakar Timur No. 1, Ciburial, 

Kecamatan Cimenyan, Dago Atas, 

Bandung, Jawa Barat 40198. Kopi Ireng 

merupakan salah satu coffee shop yang 

mememiliki tema yang unik dengan 

konsep rumah joglo dimana seluruh 

bangunannya terbuat dari kayu serta 

bebatuan yang bertemakan nuansa 

klasik yang menyatu dengan 

pemandangan alam di kota Bandung, 

Jawa Barat. Tidak hanya menawarkan 

produk, Kopi Ireng juga menawarkan 

sebuah pengalaman menikmati sajian 

sambil melihat suasana city view Kota 

Bandung yang indah yang dapat 

dinikmati baik pada siang maupun 

malam hari. Kopi Ireng menjadi sebuah 

tempat coffee shop yang fenomenal di 

Kota Bandung karena seringkali 

dikunjungi oleh berbagai public figure 

Indonesia dan tak jarang menjadi 

pilihan untuk dijadikan sebagai lokasi 

prewedding karena arsitektur 

bangunannya yang menarik. 

 

Data Kunjungan Kopi Ireng Tahun 2020 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan tabel tersebut dapat 

diketahui bahwa terdapat jumlah 

kunjungan Kopi Ireng mengalami 

peningkatan dan penurunan yang naik 

turun atau flukluatif selama satu tahun 

terakhir selama adanya pandemi Covid-

Bulan Jumlah Persentase (%) 

Januari 6.321 - 

Februari 4.930 -22% 

Maret 5.053 2% 

April - - 

Mei - - 

Juni 5.280 - 

Juli 5.363 2% 

Agustus 4.340 -19% 

September 4.440 2% 

Oktober 3.224 -27% 

November 3.450 7% 

Desember 5.797 68% 
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19. Meskipun fenomenal nampaknya 

kedatangan foodblogger dan public figure 

lainnya pada bulan September dan 

Oktober kurang memberikan pengaruh 

yang besar pada jumlah  

kunjungan di bulan-bulan 

berikutnya selama masa pandemi 

terkecuali pada bulan Desember yang 

mengalami presentase kenaikan yang 

cukup besar yaitu sebesar 68% yang 

mana merupakan presentase kenaikan  

terbesar selama tahun 2020. 
 

 

Ulasan Keluhan Konsumen Kopi Ireng Tahun 2020 
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Gambar diatas menunjukkan 

beberapa ulasan Kopi Ireng dari 1030 

ulasan lainnya pada situs halaman 

Google. Pada ulasan tersebut dapat 

dilihat bahwa ulasan tersebut merupakan 

ulasan yang berisi keluhan konsumen 

yang didasari pada pengalaman yang 

mengecewakan selama berkunjung di 

Kopi Ireng. Hal ini menjadi catatan 

penting bagi Kopi Ireng untuk 

melakukan perbaikan dan peningkatan 

dalam hal tersebut untuk dapat lebih 

memperhatikan kepuasan konsumen 

dengan memberikan pengalaman yang 

lebih baik supaya apabila konsumen 

merasa puas maka konsumen akan 

merasa nyaman dan secara alami akan 

tercipta suatu loyalitas yang 

memungkinkan bagi konsumen untuk 

terus datang kembali. 

Pendekatan pemasaran 

(experiential marketing) serta kualitas 

pelayanan menjadi hal yang utama 

sehingga tercipta suatu loyalitas 

konsumen sehingga perusahaan dapat 

tetap bertahan dan unggul dari pesaing. 

Para pelaku usaha harus berupaya dalam 

memberi pelayanan yang sebaik 

mungkin supaya dapat memuaskan 

konsumen. Terutama bagi pebisnis yang 

memiliki fokus utama pada konsumen, 

kepuasan konsumen merupakan sasaran 

utama sekaligus merupakan alat 

pendekatan dalam pemasaran. Hampir 

semua pelaku usaha berupaya maksimal 

dalam memberikan berbagai pelayanan 

untuk dapat memuaskan konsumennya 

karena ketika konsumen tidak merasa 

puas maka mereka akan mudah 

dipengaruhi dengan tawaran yang lebih 

baik yang ditawarkan oleh pesaing 

usaha. Sedangkan bila mereka yang 

memiliki kepuasan yang tinggi maka 

mereka akan lebih sukar untuk 

mengubah pilihannya karena mereka 

akan merasa bahwa kehadiran mereka 

diapresiasi dengan baik. Kepuasan dan 

kesenangan akan menciptakan suatu 

ikatan emosional pada konsumen dan 

hasilnya akan menciptakan suatu 

pengalaman positif bagi konsumen 

sehingga nantinya membentuk suatu 

sifat kesetiaan/ loyalitas. Dengan 

demikian, maka diharapkan konsumen 

akan mampu membedakan perusahaan 

yang satu dengan yang lainnya karena 

dengan begitu konsumen dapat 

merasakan pembedaan karena 

memperoleh pengalaman yang berbeda. 

Melihat permasalahan dari 

uraian diatas, penelititertarik untuk 

melakukan penelitian di Kopi Ireng 

mengenai bagaimana pengaruh 

pengalaman yang dialami konsumen 

selama berkunjung di Kopi Ireng 

dengan mengangkat judul “Pengaruh 

Experiential Marketing Terhadap 

Kepuasan Konsumen di Kopi Ireng 

Dago Bandung” dengan urgensi agar 

pihak Kopi Ireng Dago Bandung dapat 

memahami dampak dari penerapan 

experiential marketing terhadap 

konsumennya. 

Berdasarkan latar belakang 

permasalahan yang telah dikemukakan 

pada pembahasan di atas, maka rumusan 

permasalahan yang dihadapi adalah 

seberapa besar unsur experiential 

marketing masing – masing memiliki 

pengaruh terhadap kepuasan konsumen 

di Kopi Ireng Dago Bandung seperti 

yang terurai di bawah ini: 

1. Bagaimana pengaruh dimensi sense 

terhadap kepuasan konsumen di Kopi 

Ireng Dago Bandung? 

2. Bagaimana pengaruh dimensi feel 

terhadap kepuasan konsumen di Kopi 

Ireng Dago Bandung? 

3. Bagaimana pengaruh dimensi think 

terhadap kepuasan konsumen di Kopi 

Ireng Dago Bandung? 

4. Bagaimana pengaruh dimensi act 

terhadap kepuasan konsumen di Kopi 

Ireng Dago Bandung? 

5. Bagaimana pengaruh dimensi relate 

terhadap kepuasan konsumen di Kopi 

http://journal.ubm.ac.id/


Jurnal FAME 
Vol.6 (No. 1) : 37  - 52. Th. 2023  

p-ISSN: 2622-1292 
e-ISSN: 2623-0488 

 

Versi Online: http://journal.ubm.ac.id/ 
Hasil Penelitian 
 
 

 

 
 

 

42 

 

Ireng Dago Bandung? 

6. Bagaimana pengaruh variabel 

experiential marketing secara simultan 

terhadap kepuasan konsumen di Kopi 

Ireng Dago Bandung? 

7.  

Landasan Teori 

Marketing/ Pemasaran 

Kotler dan Keller 

mendefinisikan pemasaran sebagai 

sebuah proses kemasyarakatan di mana 

individu dan kelompok memperoleh apa 

yang mereka butuhkan dan inginkan 

dengan menciptakan, menawarkan, dan 

secara bebas mempertukarkan produk 

dan jasa yang bernilai dengan orang lain 

(Kotler & Keller, 2016). 

Pemasaran merupakan sebuah usaha 

untuk menyediakan dan menyampaikan 

barang dan jasa yang tepat kepada 

orang-rang yang tepat pada tempat dan 

waktu serta harga yang tepat dengan 

promosi dan komunikasi yang tepat. 

Sofjan Assauri juga menyatakan bahwa 

pemasaran merupakan kegiatan yang 

ditujukan untuk memenuhi dan 

memuaskan kebutuhan dan keinginan 

konsumen melalui proses pertukaran 

(Assauri, 2017). 

Experiential Marketing 

Experiential marketing adalah sebuah 

reka cipta aktual yang bertujuan untuk 

mengatasi kekecewaan terhadap suatu 

janji yang ditawarkan pihak produsen 

(Suyanto & Yurdatila, 2013). 

Experience sebagai pengalaman atas 

peristiwa – peristiwa pribadi yang 

terjadi oleh karena adanya suatu 

stimulus tertentu (misalnya yang  

diberikan oleh pihak perusahaan 

sebelum dan sesudah kegiatan transaksi 

terhadap barang atau jasa) (Fadeli et al., 

2017). Experiential marketing pada 

dasarnya merupakan suatu upaya dalam 

menciptakan berbagai pengalaman yang 

menyenangkan terhadap produk atau 

jasa supaya konsumen dapat lebih 

memihak pada suatu tempat diantara 

tempat pesaing lainnya yang disebabkan 

oleh adanya kenangan atau pengalaman 

yang menyenangkan (Putri & Astuti, 

2010). 

Pengalaman melibatkan seluruh 

kehidupan pribadi seseorang yang dapat 

dimasukkan ke dalam produk, serta 

dapat dipergunakan untuk 

meningkatkan mutu 

layanan supaya dapat memenuhi 

kepuasan konsumen. Memberikan 

pengalaman langsung di dalam produk 

merupakan suatu bentuk pendekatan 

yang kongkrit yang dapat dirasakan oleh 

konsumen. 

Kepuasan Konsumen 

Kepuasan konsumen menurut 

Kotler dan Keller didefinisikan sebagai 

perasaan senang atau kecewa individu 

seseorang yang dihasilkan berdasarkan 

perbandingan antara kinerja produk atau 

jasa yang dirasakan atau yang 

dialaminya dengan kinerja yang 

diharapkan. Kepuasan kosumen 

merupakan tingkat perasaan seseorang 

ketika mereka selesai membandingkan 

suatu kinerja atau hasil yang ia rasakan 

dibandingkan dengan ekspektasi/ 

harapannya. Terdapat tiga tingkatan 

kepuasan yang dapat konsumen alami 

salah satunya diantaranya ialah rasa 

kekecewaan akibat kinerja usaha produk 

dan jasa yang tidak sesuai ekspektasi 

atau harapan, yang kedua ialah rasa puas 

akibat kinerja usaha produk dan jasa 

yang sesuai dengan ekspektasi atau 

harapan dan yang ketiga ialah perasaan 

sangat puas akan kinerja produk dan jasa 

yang melebihi ekspektasi atau harapan 

(Kotler & Keller, 2016). 

 

Metode Pengumpulan Data 

Pendekatan penelitian yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah 

dengan pendekatan asosiatif dengan 

hubungan kausal. mendefinisikan 

penelitian asosiatif sebagai metode 

untuk mengetahui pengaruhataupun 
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hubungan antara dua variabel atau lebih 

(hubungan yang bersifat sebab – akibat). 

Penelitian ini menjelaskan tentang 

pengaruh experiential marketing 

sebagai variabel bebas/ independen 

(mempengaruhi) terhadap kepuasan 

konsumen sebagai variabel terikat/ 

dependen (dipengaruhi). 

Metode Analisis 

Uji Asumsi Klasik 

Ada beberapa pengujian yang 

harus dilakukan terlebih dahulu untuk 

menguji apakah model yang 

dipergunakan tersebut mewakili atau 

mendekati kenyataan yang ada. Untuk 

menguji kelayakan model regresi yang 

digunakan, maka harus terlebih dahulu 

memenuhi uji asumsi klasik dimana 

terdapat empat jenis pengujian pada uji 

asumsi klasik ini, diantaranya: 

Uji Normalitas 

Menurut Ghozali, uji normalitas 

bertujuan untuk menguji apakah dalam 

model regresi, variabel independen dan 

dependennya berdistribusi normal atau 

tidak. Model regresi yang baik memiliki 

distribusi data yang normal atau 

mendekati normal yaitu distribusi tidak 

menyimpang ke kiri atau ke kanan 

(kurva normal). Pengujian normalitas 

data menggunakan uji Kolmogorov-

Smirnov dalam program aplikasi SPSS 

dengan taraf probabilitas (sig) 0,05. 

Kriteria pe-ngujian uji Kolmogorov-

Smirnov adalah bila nilai signifikansi > 

0,05, maka data dapat dianggap 

terdistribusi secara normal, namun bila 

nilai signifikansi < 0,05, maka data 

dianggap tidak terdistribusi secara 

normal (ghozali, 2018). 

Uji Multikolinearitas 

Ghozali menyatakan bahwa 

untuk mendeteksi ada tidaknya 

multikolinearitas dapat dilihat pada 

besaran Variance Inflation Factor (VIF) 

dan Tolerance. Pedoman suatu model 

regresi yang bebas multikolinearitas 

adalah bila Tolerance <0,1 atau VIF >10 

maka dapat dikatakan ADA 

MULTIKOLINIERITAS namun bila 

Tolerance >0,1 atau VIF<10 maka 

dianggap Tidak Ada Multikolonieritas   

(Ghozali,   2018) 

Uji Hipotesis 
Berdasarkan kerangka pemikiran 

yang telah dibuat, rumusan hipotesis untuk 

melakukan pengujian dengan membuktikan 

pengaruh variabel bebas atau independen 

(X) dan variabel terikat atau dependen (Y), 

yaitu Uji T sebagai berikut. 

Uji T 

Ghozali menyatakan bahwa 

bahwa uji t digunakan untuk mengetahui 

seberapa jauh pengaruh satu variabel 

independen secara individual dalam 

menerangkan variabel dependen 

(Ghozali, 2018). Berikut merupakan tiga 

dasar pengambilan keputsannya : 

1. Menetapkan hipotesis yang akan diuji 

 

H0: tidak ada pengaruh signifikan 

secara parsial antara variabel bebas 

dan variabel terikat 

H1 = terdapat pengaruh signifikan 

secara parsial antara variabel bebas 

dan variabel terikat 

2. Menentukan tingkat signifikasi = α 

sebesar 0,05 

3. Menentukan daerah keputusan: 

a. Apabila tsig < dari 0,05 maka H0 

ditolak dan H1 diterima, artinya 

secara parsial experiential marketing 

(X) berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen di Kopi Ireng Dago 

Bandung (Y). 

b. Apabila tsig > dari 0,05 maka H0 

diterima dan H1 ditolak, artinya 

secara parsial experintial marketing 

(X) tidak berpengaruh terhadap 

kepuasan konsumen di Kopi Ireng 

Dago Bandung (Y). 

Uji F 

Menurut Ghozali, uji F ditujukan 

untuk memperlihatkan apakah semua 

variabel independen yang dimasukkan 

semuanya mempunyai pengaruh secara 
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bersama-sama terhadap variabel 

dependen (Ghozali, 2018). Pengujian 

dilakukan dengan mengukur nilai 

probabilitas siginifikansi. Berikut 

merupakan kriteria dasar pengambilan 

keputusan uji f : 

a. Apabila F hitung ≤ F table maka Ho 

diterima dan H1 ditolak, berarti variabel 

independen secara bersama-sama tidak 

mempunyai pengaruh signifikan 

terhadap variabel dependen. 

b. Apabila F hitung ≥ F table maka Ho 

ditolak dan H1diterima, variabel 

independen secara bersama-sama 

mempunyai pengaruh signifikan 

terhadap variabel dependen 

Uji Analisis Linear Berganda 

Menurut Sugiyono, uji analisis regresi 

linear berganda digunakan oleh peneliti, 

apabila peneliti meramalkan bagaimana 

naik turunnya keadaan variabel 

dependen (kriterium), bila dua atau 

lebih variabel independen sebagai faktor 

predictor dinaik turunkan nilainya/ 

dimanipulasi (Sugiyono, 2017). Analisis 

regresi berganda akan dilakukan jika 

jumlah minimal dari variabel 

independennya 2. 

Dalam penelitian ini penelit 

menggunakan persamaan regresi linear 

berganda yang dikarenakan variabel 

bebas dalam penelitian lebih dari satu. 

Adapun persamaan regresi linear 

berganda menurut Sugiyono dapat 

dirumuskan sebagai berikut: 

𝑌 = 𝑎 + 𝑏1 𝑋1 + 𝑏2𝑋2 + 𝑏3𝑋3 + 

𝑏4𝑋4 + 𝑏5𝑋5 + 𝜀 

 
Uji Analisis Koefisien Determinasi 

Analisis koefisien determinasi 

(R2) bertujuan untuk mengukur seberapa 

jauh kemampuan model dalam 

menerangkan variasi variabel dependen. 

Nilai koefisien determinasi (R2) berkisar 

antara 0 – 1. Nilai koefisien determinasi 

(R2) yang kecil menunjukkan 

kemampuan variabel-variabel bebas 

dalam menjelaskan variabel terikat 

sangat terbatas. Sebaliknya, jika nilai 

koefisien determinasi (R2) yang besar 

dan mendekati 1 menunjukkan bahwa 

variabel-variabel bebas memberikan 

hampir semua informasi yang 

dibutuhkan untuk memprediksi variasi 

variabel terikat (Ghozali, 2018). 

 

Penyajian Data. 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 
 

Gambar menunjukkan bahwa 

data menyebar di sekitar garis diagonal 

serta mengikuti arah garis secara 

diagonal, maka di grafik probability 

plot menunjukkan pola distribusi yang 

normal dan model regresi memenuhi 

asumsi normalitas. 13 

 

Hasil Perhitungan Uji Normalitas 

(Kolmogorov-Smirnov) 
 

 

Berdasarkan hasil perhitungan uji 
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normalitas Komogorov-Smirnov pada 

tabel tersebut didapatkan nilai signifikasi 

pada penelitian ini adalah 0,200. Dimana 

0,200 > 0,05. Sehingga disimpulkan 

bahwa data pada penelitian ini 

terdistribusi secara normal dan layak 

untuk dilanjutkan ke tahap selanjutnya. 

Uji Multikolinearitas 

 

Berdasarkan hasil perhitungan uji 

multikolinearitas diatas, didapatkan 

bahwa nilai tolerance dari Sense (X1) 

sebesar 0,495, Feel (X2) sebesar 0,350, 

Think (X3) sebesar 0,512, Act (X4) sebesar 

0,538 dan Relate (X5) sebesar 0,506. Nilai 

VIF dari Sense (X1) sebesar 2,022, Feel 

(X2) sebesar 2,859, Think (X3) sebesar 

1,952 Act (X4) sebesar 1,860 dan Relate 

(X5) sebesar 1,978. 

Jika dianalisis dengan acuan pada 

kriteria dalam pengambilan keputusan uji 

multikolinearitas dapat ditarik 

kesimpulan bahwa: 
 

1. 0,495 > 0,10 atau 2,022 < 10,00, 

artinya tidak terjadi 

multikolinearitas. 

2. 0,350 > 0,10 atau 2,859 < 10,00, 

artinya tidak terjadi 

multikolinearitas. 

3. 0,512 > 0,10 atau 1,952 < 10,00, 

artinya tidak terjadi 

multikolinearitas. 

4. 0,538 > 0,10 atau 1,860 < 10,00, 

artinya tidak terjadi 

multikolinearitas. 

5. 0,506 > 0,10 atau 1,978 < 10,00, 

artinya tidak terjad 

multikolinearitas. 

6.  

Uji Hipotesis 

Uji Signifikansi Parsial ( Uji-T ) 

Dalam melakukan perhitungan uji 

signifikansi parsial dalam penelitian ini 

peneliti menggunakan bantuan program 

IBM SPSS Statistics Base 25.0, yang 

didapatkan hasil perhitungan dengan 

rumus t tabel seperti sebagai berikut. 

Rumus  t tabel adalah : 
 

T tabel = t ( /2 ; n-k-1 ) 

= (0.05/2 : 100-6-1) 

= 0,025 : 93 

= 1.985 

Keterangan : 

- Tingkat kepercayaan  = 0,05 

- n = jumlah sampel 

- k = jumlah variabel 

- Apabila nilai sig < 0,05 atau t hitung 

> t tabel maka terdapat pengaruh pada 

variabel X terhadap variabel Y 

- Apabila nilai sig > 0,05 atau t 

hitung < t tabel maka tidak terdapat 

pengaruh pada variabel X terhadap 

variabel  

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 

diatas maka dapat disimpulkan bahwa : 

 

7. Sense (X1) memiliki nilai signifikansi 

0,734 > 0,05 dan nilai t hitung sebesar 

-0,341 < 1.985 (t tabel) sehingga dapat 

disimpulkan bahwa H0 diterima dan 

H1 ditolak yang berarti secara individu 

atau parsial Sense (X1) berpengaruh 

negatif terhadap Kepuasan Konsumen 

(Y). Hal ini dapat terjadi karena 

responden beranggapan bahwa 

penerapan indikator sense cukup baik 

di Kopi Ireng Dago Bandung dalam 

melibatkan panca indera konsumen 

seperti dengan adanya aroma dan cita 

rasa makanan yang menggugah selera, 

display penyajian makanan dan desain 

interior exterior yang menarik, 

pemandangan alam sekitar yang indah, 

serta kebersihan tempat yang membuat 

konsumen merasa nyaman. 
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8. Feel (X2) memiliki nilai 

signifikansi 0,040 < 0,05 dan nilai t 

hitung sebesar 2,087 > 1.985 (t 

tabel) sehingga dapat disimpulkan 

bahwa H0 ditolak dan H2 diterima 

yang berarti secara individu atau 

parsial Feel (X2) berpengaruh 

positif terhadap Kepuasan 

Konsumen (Y). Hal ini dapat terjadi 

karena responden beranggapan 

bahwa penerapan indikator feel 

masih kurang baik di Kopi Ireng 

Dago Bandung dalam melibatkan 

emosi atau perasaan konsumen 

yang didapat dari hasil interaksi 

konsumen dengan para staff/ 

karyawan seperti dengan adanya 

promosi produk oleh karyawan 

serta keramahan dan kesigapan 

karyawan. 

9. Think (X3) memiliki nilai 

signifikansi 0,818 > 0,05 dan nilai t 

hitung sebesar 0,231 < 1.985 (t 

tabel) sehingga dapat disimpulkan 

bahwa H0 diterima dan H3 ditolak 

yang berarti secara individu atau 

parsial Think (X3) berpengaruh 

negatif terhadap Kepuasan 

Konsumen (Y). Hal ini dapat terjadi 

karena responden yang 

beranggapan bahwa penerapan 

indikator think cukup baik di Kopi 

Ireng Dago Bandung dalam 

membatu merangsangnya dalam 

berpikir seperti dengan adanya 

variasi menu yang beragam dan 

mengalami pembaruan 

perkembangan jaman, suasana dan 

pemandangan yang 

membangkitkan inspirasi, dan 

respon solusi para staff/ karyawan 

terhadap setiap komplain maupun 

permintaan konsumen. 

10. Act (X4) memiliki nilai signifikansi 

0,021 < 0,05 dan nilai t hitung 

sebesar 2,340 > 1.985 (t tabel) 

sehingga dapat disimpulkan bahwa 

H0 ditolak dan H4 diterima yang 

berarti secara individu atau parsial 

Act (X4) berpengaruh positif 

terhadap Kepuasan Konsumen (Y). 

Hal ini dapat terjadi karena 

responden yang beranggapan 

bahwa penerapan indikator act 

masih kurang 

 

baik di Kopi Ireng Bandung dalam 

mendorong konsumen untuk 

melibatkan gaya hidupnya seperti 

dengan adanya dorongan dalam 

peningkatan gengsi pada konsumen 

untuk melakukan pembelian dalam 

frekuensi yang cukup sering, dan 

dorongan konsumen dalam 

melakukan interaksi bersama para 

staff/ karyawan. 

11. Relate (X5) memiliki nilai 

signifikansi 0,003 < 0,05 dan nilai t 

hitung sebesar 3,062 > 1.985 (t 

tabel) sehingga dapat disimpulkan 

bahwa H0 ditolak dan H5 diterima 

yang berarti secara individu atau 

parsial Relate (X5) berpengaruh 

positif terhadap Kepuasan 

Konsumen (Y). Hal ini dapat terjadi 

karena responden yang 

beranggapan bahwa penerapan 

indikator relate masih kurang baik 

di Kopi Ireng Bandung dalam 

membangun adanya hubungan yang 

mendalam antara konsumen dan 

Kopi Ireng seperti dengan adanya 

perasaan diperhatikan atas kritik 

dan saran, adanya perasaan bangga 

ketika menjadi bagian dari produk 

dan adanya hubungan yang terjalin 

dengan baik melalui sosial media 

yang menjangkau kosumen. 

12. Apabila dilihat berdasarkan hasil 

nilai t hitung Sense (X1), Feel (X2), 

Think (X3), Act (X4), dan Relate 

(X5) maka dapat disimpulkan 

bahwa sense dengan indikator yang 

antara lain : aroma dan citra rasa 

makanan dan minuman, diplay/ 

tampilan produk, desain interior 

dan exterior, pemandangan yang 
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indah, dan kebersihan tempat 

diterapkan dengan paling maksimal 

sehingga memiliki pengaruh paling 

kecil terhadap Kepuasan Konsumen 

(Y). 

13. Apabila dilihat berdasarkan hasil 

nilai t hitung Sense (X1), Feel (X2), 

Think (X3), Act (X4), dan Relate 

(X5) maka dapat disimpulkan 

bahwa relate yang 

 

merupakan penghubung dan pengikat 

semua aspek experiential marketing 

dengan indikatornya yang antara lain : 

penerimaan kritik dan saran, perasaan 

bangga yang menjadi bagian dari 

produk dan promosi pemasaran yang 

terhubung melalui sosial media 

diterapkan dengan paling minim 

sehingga memiliki pengaruh paling 

besar terhadap Kepuasan Konsumen 

(Y). 

 
Uji Signifikansi Simultan (Uji-F) 

Dalam melakukan perhitungan 

uji signifikansi simultan dalam 

penelitian ini peneliti menggunakan 

bantuan program IBM SPSS Statistics 

Base 25.0, yang didapatkan hasil 

perhitungan dengan rumus f tabel 

seperti sebagai berikut. Rumus f tabel 

adalah : 

 

 

F tabel :DF 1 = K – 1 

= 6 – 1 

= 5 

DF 2 = N – K 

= 100 – 6 

= 94 

Yang mana memiliki nilai F tabel 

sebesar 2,31 

 

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 

4.16 diatas maka dapat disimpulkan 

bahwa dimensi pada variabel X 

(Experiential Marketing) terhadap 

variabel Y didapatkan F hitung sebesar 

17,247 > F tabel 2,31, dengan tingkat 

signifikansi 0,000 < 0,05 yang berarti 

bahwa dimensi Experiential Marketing 

yag meliputi Sense, Feel, Think, Act, dan 

Relate memiliki pengaruh terhadap 

Kepuasan Konsumen di Kopi Ireng 

Dago Bandung. 

Uji Analisis Linear Berganda 
 

Berdasarkan Tabel tersebut didapatkan 

nilai konstanta adalah 0,605, koefisien 

variabel Sense (X1) adalah -0,029, 

koefisien variabel Feel (X2) adalah 

0,264, koefisien variabel Think (X3) 

adalah 0,025, variabel Act (X4) 0,281 

dan Relate (X5) adalah 0,358. 

Persamaan Uji Regresi Linear Berganda : 

Y = a + b1.X1 + b2.X2 + b3.X3 + b4.X4 + 

b5.X5 

= 0,605 + -0,029 + 0,264 + 0,025 + 

0,281 + 0,358 

Berdasarkan hasil diatas maka dapat 

disimpulkan persamaan regresi 

berganda sebagai berikut : 

1. Nilai a sebesar 0,605 merupakan 

konstanta atau keadaan disaat variable 

Experiential Marketing belum 

dipengaruhi oleh variabel lainnya yaitu 

variabel Sense (X1), Feel (X2), Think 

(X3), Act (X4), dan Relate (X5). Jika 

variabel independen tidak ada maka 

variabel Experiential Marketing tidak 

mengalami perubahan. 
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2. Koefisien regresi variabel Sense (X1) 

sebesar -0,029 menunjukkan bahwa 

variabel X1 bernilai negatif terhadap 

kepuasan konsumen (Y), yang berarti 

dapat dikatakan setiap kenaikan 1 satuan 

variabel Sense maka akan 

mempengaruhi kepuasan konsumen 

sebesar -0,029, dengan asumsi jika 

Sense mengalami penurunan 1 maka 

kepuasan konsumen (Y) juga akan 

mengalami penurunan -0,029. Hasil ini 

sejalan dengan penelitian (Yunita & 

Semuel, 2009). 
 

3. Koefisien regresi variabel Feel (X2) 

sebesar 0,264 menunjukkan bahwa 

variabel X2 berpengaruh positif 

terhadap kepuasan konsumen (Y), yang 

berarti dapat dikatakan setiap kenaikan 

1 satuan variabel Feel maka akan 

mempengaruhi kepuasan konsumen 

sebesar 0,264, dengan asumsi jika Feel 

mengalami penurunan 1 maka kepuasan 

konsumen (Y) juga akan mengalami 

penurunan 0,264. 

4. Koefisien regresi variabel Think (X3) 

sebesar 0,025 menunjukkan bahwa 

variabel X3 berpengaruh positif 

terhadap kepuasan konsumen (Y), yang 

berarti dapat dikatakan setiap kenaikan 

1 satuan variabel Think maka akan 

mempengaruhi kepuasan konsumen 

sebesar 0,025, dengan asumsi jika Think 

mengalami kenaikan 1 maka kepuasan 

konsumen (Y) juga akan mengalami 

penurunan 0,025. 

5. Koefisien regresi variabel Act (X4) 

sebesar 0,281menunjukkan bahwa 

variabel X4 berpengaruh positif terhadap 

kepuasan konsumen (Y), yang berarti 

dapat dikatakan setiap kenaikan 1 satuan 

variabel Act maka akan mempengaruhi 

kepuasan konsumen sebesar 0,281, 

dengan asumsi jika Act mengalami 

kenaikan 1 maka kepuasan konsumen (Y) 

juga akan mengalami penurunan 0,281. 

6. Koefisien regresi variabel Relate (X5) 

sebesar 0,358 menunjukkan bahwa 

variabel X5 berpengaruh negatif terhadap 

kepuasan konsumen (Y), yang berarti 

dapat dikatakan setiap kenaikan 1 satuan 

variabel Relate maka akan mempengaruhi 

kepuasan konsumen sebesar 0,358, 

dengan asumsi jika 

 

Relate mengalami kenaikan 1 maka 

kepuasan konsumen (Y) juga akan 

mengalami penurunan 0,358. 

Uji Analisis Koefisien Determinasi 
Model Summary 

 
 

Model 

 
 

R 

 
 

R Square 

Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 ,692a ,478 ,451 1,257 
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a. Predictors: (Constant), Relate, Think, Sense, 

Act, Feel 

 

Berdasarkan tabel di atas nilai 

korelasi / hubungan (R) yaitu sebesar 

0,478. Dari hasil tersebut, diperoleh 

koefisien determinasi (R Square) 

sebesar 0,478 yang mengandung 

pengertian bahwa pengaruh variabel 

bebas Sense (X1), Feel (X2), Think (X3), 

Act (X4) dan Relate (X5) terhadap 

kepuasan konsumen sebagai variable 

terikat adalah sebesar 0,478 (47,8%) 

sedangkan sisanya dipengaruhi oleh 

variabel lain yang tidak dimasukkan 

dalam penelitian ini. 

Grand Analisis 

Penelitian ini melibatkan 100 

orang responden yang pernah 

melakukan kunjungan di Kopi Ireng 

Dago Bandung. Responden yang 

melakukan pengisian kuesioner diberi 

pertanyaan mengenai dimensi variabel 

experiential marketing yang didalamnya 

terkandung Sense (X1), Feel (X2), Think 

(X3), Act (X4), dan Relate (X5) serta 

Kepuasan Konsumen yang menjadi 

variabel Y. 

Setelah dilakukan pengolahan 

data terhadap kuesioner yang 

terkumpul, didapatkan bahwa tiga dari 

lima dimensi variabel experiential  

 

marketing memiliki pengaruh 

secara parisal diantaranya adalah Feel, 

Act, dan Relate yang mana secara 

simultan variabel experiential 

marketing berpengaruh terhadap 

kepuasan konsumen. Berdasarkan hasil 

penelitian tersebut dapat disimpulkan 

bahwa experiential marketing masih 

belum diimplementasikan dengan baik 

terutama pada dimensi Feel, Act, dan 

Relate sesuai dengan pernyataan 

wawancara bersama pemilik Kopi Ireng 

dan data ulasan yang keluhan konsumen 

Kopi Ireng yang terdapat di latar 

belakang masalah pada BAB 1 . 

Kesimpulan 

Penelitian ini dilakukan 

berdasarkan urgensi latar belakang 

masalah dengan tujuan untuk 

mengetahui pengaruh pentingnya 

penerapan Experiential Marketing 

terhadap Kepuasan Konsumen di Kopi 

Ireng Dago Bandung yang dapat 

dijadikan sebagai bahan evaluasi untuk 

perkembangan usaha mengenai 

informasi tingkat kepuasan konsumen 

dan sarana untuk memahami apa yang 

diharapkan konsumen melalui 

pendekatan experiential marketing. 

Walaupun secara simultan 

dimensi variabel experiential marketing 

memiliki pengaruh terhadap kepuasan 

konsumen, namun dari kelima dimensi 

experiential marketing 

(sense,feel,think,act,relate) hanya Sense 

(X1) dan Think (X3) yang tidak memiliki 

pengaruh secara parsial terhadap 

kepuasan konsumen, namun dari tiga 

dimensi variabel experiential marketing 

lainnya didapati bahwa Relate (X5) 

memiliki pengaruh yang paling besar 

daripada Feel (X2) dan juga Act (X4). 

Sesuai dengan hasil wawancara dengan 

Kak Christy yang disimpulkan bahwa 

konsumen Kopi Ireng kurang mendapat 

respon dan penanganan yang baik atas 

komplain keluhan mereka sehingga 

membuat konsumen kurang merasa 

diperhatikan. Selain itu berdasarkan 

hasil jawaban dari pernyataan kuesioner 

yang diisi 100 responden, indikator 

dimensi relate menunjukkan persentase 

yang paling kurang memuaskan yang 

mana disimpukan kurang adanya 

hubungan yang baik yang menjadi 

pengikat antara konsumen dengan 

manajemen Kopi Ireng Dago Bandung. 

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah 

dilakukan, berikut merupakan saran yang 

dapat peneliti sampaikan kepada Kopi 

Ireng Dago Bandung dan peneliti 

selanjutnya. 
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Saran Untuk Kopi Ireng Dago 

Bandung 

1. Berdasarkan indikator sense 

diharpkan supaya manajemen Kopi 

Ireng Dago Bandung dapat lebih 

memperhatikan kebersihan secara 

berkala serta mempertahankan 

keindahan dekorasi yang memiliki 

unsur alam dengan melakukan 

maintanance secara konsisten 

supaya daya tarik tersebut boleh 

selalu terjaga dan menarik 

perhatian konsumen. 

2. Berdasarkan indikator feel 

diharapkan supaya manajemen 

Kopi Ireng dapat lebih cekatan 

dalam melayani konsumen baik 

dalam menyajikan menu maupun 

makanan dan minuman, melayani 

proses transaksi, juga memiliki 

attitude yang baik dengan bersikap 

sopan dan ramah. 

3. Berdasarkan indikator think 

diharapkan supaya manajemen 

Kopi Ireng dapat mempertahankan 

variasi menu yang ada dan selalu 

melakukan inovasi menu sesuai 

dengan perkembangan jaman dan 

memberikan respon solusi yang 

baik dengan selalu menerima kritik 

maupun saran konsumen supaya 

dapat menjadievaluasi untuk 

berkembang. 

4. Berdasarkan indikator act 

diharapkan supaya manajemen 

Kopi Ireng dapat lebih melakukan 

interaksi bersama konsumen 

dengan 

melibatkannya dalam kegiatan 

sosial seperti dengan adanya paket 

pembelian yang sudah termasuk 

donasi maupun seperti mendukung 

kegiatan ramah lingkungan dengan 

penggunaan barang yang ramah 

lingkungan untuk membangun 

citra/ image yang lebih baik di mata 

konsumen. 

5. Berdasarkan indikator relate 

diharapkan supaya manajemen 

Kopi Ireng dapat lebih mempererat 

hubungan dengan konsumen 

khususnya melalui sosial media 

melalui media yang dimiliki yaitu 

instagram Kopi Ireng Dago 

Bandung dengan membangun 

interaksi komunikatif dengan 

konsumen dan mengubah tampilan/ 

feeds yang lebih tertata dan menarik 

untuk dijangkau konsumen. 
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