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Abstrak

Keberhasilan suatu produk ditentukan dengan seberapa tinggi nilai suatu produk tersebut dimata
pelanggan. Nilai inilah yang mampu memberikan kepuasan kepada pelanggan. Teknik
pengampilan sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan metode accidental sampling sebanyak
116 pelanggan Yamaha Harpindo Jaya Semarang dengan menggunakan rumus iterasi. Variabel
penelitian meliputi nilai emosional, nilai sosial, nilai kualitas dan kepuasan pelanggan. Metode
pengumpulan data menggunakan kuesioner, metode analisis yaitu uji instrumen (uji validitas dan
uji reliabilitas), analisis deskriptif persentase, uji asumsi klasik, dan analisis regresi linier berganda
menggunakan SPSS for Windows versi 17. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa nilai
emosional, nilai sosial dan nilai kualitas berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Saran dari
penelitian ini adalah hendaknya dengan meningkatkan daya tarik perusahaan kepada pelanggan,
kemudian meningkatkan bagian pemasarannya dalam bentuk penyuluhan kepada masyarakat,
setelah itu menyediakan perlengkapan tambahan yang mendukung keselamatan pelanggan.

Abstract

Success of product is determined by how high the value of a product in the eyes of customer. This value able to
deliver to customer satisfaction. This research use the accidental sampling technic which took 116 customers of
Yamaha Harpindo Jaya Semarang by using the iteration formula. The variabels of this research are emotional
value, social value, quality value and customer satisfaction. The data collection methods are using
questionnaires, analysis methods which consist of validity test and reliability test, percentage descriptive test,
classic assumption test, and double declining regression test using SPSS of Windows version 17. This research
result show that emotional value, social value and quality value affect customer satisfaction. The suggestions of
this research are should with increase the attractiveness of the company to customers, then improve marketing
section in the form of outreach to community, after that providing additional equipment to support the safety of
customers.
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PENDAHULUAN

Untuk bertahan dalam persaingan, maka
pemberian nilai pada suatu produk yang kepada
konsumen adalah salah satu cara yang dapat
dilakukan oleh pemasar. Keberhasilan suatu
produk ditentukan dengan seberapa tinggi nilai
suatu produk tersebut dimata pelanggan.
Semakin tinggi nilai suatu produk, maka
pelanggan akan semakin menyukainya dan
cenderung akan membeli suatu produk yang
menawarkan nilai yang tinggi tersebut. Hal
inilah yang disebut dengan istilah persepsi nilai
(perceived value) dari suatu produk yang mampu
memberikan  kepuasan kepada pelanggan.
Seorang pelanggan yang puas adalah pelanggan
yang merasa mendapatkan nilai (value) dari
pemasok, produsen atau penyedia jasa
(Marzolina, 2010:1).

Menurut Sweeney dan Soutar (2001:211),
terdapat beberapa nilai yang termasuk kedalam
nilai pelanggan, diantaranya yaitu nilai
emosional, nilai sosial, dan mnilai kualitas.
Masing-masing  dari
mempunyai peran dalam memberikan suatu

nilai-nilai tersebut

kepuasan kepada pelanggan. Dimana nilai
emosional berasal dari perasaan atau emosi
positif yang ditimbulkan dari mengkonsumsi
produk. Apabila pelanggan mengalami perasaan
positif (positive feeling) pada saat membeli atau
menggunakan suatu produk maka produk
tersebut memberikan nilai emosional (Tjiptono
dalam Fanillah, 2012:27). Hal ini yang akan
menjadikan pelanggan merasa puas terhadap
sebuah produk. Nilai sosial adalah nilai yang
didapat dari kemampuan produk untuk
meningkatkan status sosial pelanggan. Nilai
sosial merupakan nilai yang dianut oleh suatu
pelanggan, mengenai apa yang dianggap baik
dan apa yang dianggap buruk oleh pelanggan
(Tjiptono dalam Fanillah, 2012:27). Dengan
menggunakan atau mengkonsumsi sebuah
produk maka pelanggan merasa telah melakukan
hal yang benar dalam kehidupan

bermasyarakatnya  sehingga  menimbulkan
sebuah kepuasan di dalam dirinya. Nilai kualitas
adalah nilai yang diperoleh dari persepsi
pelanggan terhadap kualitas yang diharapkan

atas produk. Atribut-atribut nilai kualitas

meliputi manfaat yang diperoleh pelanggan
setelah menggunakan atau mengkonsumsi
produk tersebut. Nilai kualitas memberikan
kontribusi besar terhadap kepuasan pelanggan.
Semakin tinggi penilaian pelanggan terhadap
kualitas suatu produk maka semakin tinggi pula
tingkat kepuasan pelanggan (Sweeney dan
Soutar, 2001).

Menurut Oliver dalam shoki (1997:128)
kepuasan pelanggan adalah kemampuan untuk
menjumpai harapan pelanggan. Pelanggan tidak
akan puas apabila hasil produk atau jasa berada
di bawah harapan mereka. Dan juga reaksi
emosional untuk perbedaan di antara apa yang
pelanggan antisipasi dan apa yang mereka dapat
(Zineldin dalam shoki, 2000:128). Dalam hal ini
maka perusahaan harus melakukan suatu
tindakan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan.
Seperti yang dikutip oleh Barnes (2003,p64) dan
Oliver berpendapat bahwa kepuasan adalah
tanggapan pelanggan terhadap kebutuhan-
kebutuhannya. Hal ini berarti penilaian terhadap
suatu bentuk keistimewaan dari suatu barang
atau jasa, memberikan tingkat kenyamanan yang
terkait dengan pemenuhan suatu kebutuhan,
termasuk pemenuhan kebutuhan dibawah atau
melebihi harapan pelanggan. Seperti penelitian
yang dilakukan oleh Shoki, Zakuan, et all
(2012:126-135) menjelaskan  bahwa  nilai
emosional dan nilai sosial berperan penting
dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan,
karena pelanggan membutuhkan adanya
keterikatan dari nilai-nilai tersebut yang terdapat
dalam produk untuk menciptakan suatu
kepuasan dalam menggunakan produk, hal ini
juga dapat dilihat dari besarnya tanggapan
ataupun respon dari pelanggan dalam
menggunakan produk. Namun dalam penelitian
yang dilakukan Dardak dan Habib (2010:79-87)
menjelaskan bahwa nilai emosional dan nilai
sosial tidak berpengaruh terhadap kepuasan
pelanggan. Hal ini disebabkan karena pelanggan
menilai tidak ada manfaat yang signifikan dalam
menggunakan produk.

Masalah dalam penelitian ini adalah
apakah nilai emosional, nilai sosial dan nilai
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kualitas  berpengaruh  terhadap  kepuasan
pelanggan Yamaha Harpindo Jaya Semarang
baik secara parsial maupun simultan. Tujuan
penelitian ini adalah mengetahui pengaruh nilai
emosional, nilai sosial dan nilai kualitas terhadap
kepuasan pelanggan Yamaha Harpindo Jaya
Semarang baik secara parsial maupun simultan.

Berdasarkan paparan di atas, dapat dibuat
kerangka berpikir teoritis yang dikembangkan
seperti pada gambar berikut :

Gambar 1. Kerangka Berpikir Teoritis

METODE PENELITIAN

Populasi dalam penelitian ini adalah
pelanggan Yamaha Harpindo Jaya Semarang.
Berdasarkan rumus iterasi jumlah sampel yang
digunakan dalam penelitian ini 116 pelanggan
Yamaha Harpindo Jaya Semarang pada saat
penelitian ini dilaksanakan. Teknik pengambilan
sampel pada penelitian ini adalah accidental
sampling. Metode pengumpulan data
menggunakan Kuesioner yang dibagikan kepada
pelanggan Yamaha Harpindo Jaya Semarang.

Variabel bebas dalam penelitian ini adalah
nilai emosional, nilai sosial dan nilai kualitas.
Nilai Emosional merupakan nilai yang berasal
dari kemampuan produk untuk menimbulkan
perasaan posotif pada diri konsumen (Tjiptono
dalam Fanillah (2012:27)). Nilai Sosial
merupakan nilai yang didapatkan dari
kemampuan produk untuk meningkatkan konsep
diri sosial konsumen (Tjiptono dalam Fanillah
(2012:27)). Nilai kualitas menurut (Sweeney and
Soutar (2001 211)) merupakan nilai yang
diperoleh dari persepsi pelanggan terhadap
kualitas dan kinerja yang diharapkan atas produk
atau jasa. Sedangkan variabel terikat dalam
penelitian ini adalah kepuasan pelanggan.
Menurut Oliver dalam shoki (1997:128)
kepuasan pelanggan adalah kemampuan untuk

menjumpai harapan pelanggan. Berdasarkan
indikator dari masing-masing variabel tersebut
kemudian dibuat item pertanyaan dan dilakukan
pengukuran terhadap setiap variabel (X1), (X2),
(X3) dan (Y). Setiap item pertanyaan diukur
dengan menggunakan lima skala likert
pengukuran, dimana 1 menunjukkan “sangat
tidak setuju” dan 5 menunjukkan “sangat
setuju”’.

Jumlah responden dalam wuji validitas
dalam penelitian ini sebanyak 116 responden dan
besarnya df adalah 114 dengan taraf signifikan 5
%, maka diperoleh r tabel sebesar 0,182.

Berdasarkan hasil uji validitas terhadap
butir-butir pernyataan pada angket kuesioner
menunjukan bahwa 36 butir pernyataan
memiliki nilai r hitung > r tabel 0,182 yang
artinya 36 pernyataan tersebut dinyatakan valid.

Reliabilitas merupakan alat untuk
mengukur suatu kuesioner yang merupakan
indikator dari variabel. Suatu kuesioner
dikatakan reliabel atau handal jika jawaban
responden terhadap pernyataan adalah konsisten
atau stabil dari waktu ke waktu. Dapat dilihat
dari semua variabel memiliki koefisien
reliabilitas > 0,60. Sehingga dapat dikatakan
semua variabel memiliki tingkat reliabilitas tinggi
sehingga semua variabel penelitian layak untuk
dijadikan alat ukur.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil  analisis  deskriptif  kuesioner
berdasarkan nilai rata-rata skor dan rata-rata
persentase kepada 116 pelanggan Yamaha
Harpindo Jaya Semarang dapat dilihat bahwa
indikator  perasaan ingin = menggunakan,
pengakuan sosial, standar kualitas dan kesediaan
merekomendasi memiliki rata-rata nilai dan
persentase paling tinggi, artinya bahwa sebagian
besar responden merasakan nilai ataupun
manfaat dari produk Yamaha Harpindo Jaya
Semarang, dengan terciptanya perasaan ingin
menggunakan maka pelanggan mendapatkan
ikatan emosional dengan produk. Selain itu
pelanggan juga mendapatkan pengakuan sosial
seperti status sosial dari pelanggan menjadi lebih
terangkat dimata masyarakat setelah
menggunakan produk dari Yamaha Harpindo
Jaya Semarang. Hal itu juga tidak lepas dari
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standar kualitas yang dimiliki oleh produk dari
Yamaha Harpindo Jaya Semarang yang sudah
diakui secara nasional. Karena dengan adanya
standar kualitas yang baik maka akan semakin
meningkatkan tingkat kepercayaan dan kepuasan
dari pelanggan itu sendiri. Setelah mendapatkan
manfaat itu semua maka pelanggan akan dengan
sukarela untuk merekomendasikan produk
Yamaha Harpindo Jaya Semarang ini kepada
keluarganya ataupun teman-temannya bahkan ke
masyarakat luas.

Tabel 1. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Uji asumsi klasik merupakan konsekuensi
dari penggunaan metode Ordinary Least Square
(OLS) dalam analisis regresi berganda yang
terdiri dari uji normalitas, uji heterokedastisitas
dan wji multikolinieritas.

Analisis  regresi  digunakan  untuk
mengetahui bagaimana pengaruh variabel-
variabel bebas terhadap variabel terikat dalam
penelitian ini. Berikut adalah tabel 10 hasil

analisis regresi berganda:

Coefficients?®

Unstandardized Coefficients

Standardized

Coefficients

Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 10.82¢ 2.52% 4.29z .00C
Nilai Emosional .14¢€ .05¢ 197 2.55C .01Z
Nilai Sosial 232 .067 .30z 3.69C .00c
Nilai Kualitas .28¢ .061 .36€ 4.667 .00c

a. Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan

(Sumber : Data primer yang diolah, 2013)

Dari tabel 1 diperoleh persamaan regresi
linier Y= 10,829 + 0,148X1 + 0,232X2 +
0,285X3. Artinya Konstanta sebesar 10,829 jika
variabel nilai emosional, nilai sosial, nilai
kualitas dan nilai biaya diasumsikan tetap, maka
kepuasan pelanggan akan meningkat sebesar
10,829. Nilai koefisien regresi untuk variabel
nilai emosional pada persamaan regresi
menunjukkan nilai positif 0,148 X1, dapat
diartikan bahwa jika nilai emosional meningkat
dan variabel bebas lainnya tetap, maka kepuasan
pelanggan akan meningkat sebesar 0,148 X1.
Nilai koefisien regresi untuk variabel nilai sosial
pada persamaan regresi menunjukkan nilai
positif 0,232 X2, dapat diartikan bahwa jika nilai
sosial meningkat dan variabel bebas lainnya
tetap, maka kepuasan pelanggan akan meningkat
sebesar 0,232 X2. Nilai koefisien regresi untuk
variabel nilai kualitas pada persamaan regresi
menunjukkan nilai positif 0,285 X3, dapat
diartikan bahwa jika niali kualitas meningkat dan

variabel bebas lainnya tetap, maka kepuasan
pelanggan akan meningkat sebesar 0,285 X3.

Pengujian parsial dapat dilihat dari uji t, apabila
nilai probabilitasnya < 0,05 maka Ho ditolak
berarti ada pengaruh yang signifikan. Hasil uji
parsial dapat dilihat pada tabel 10 dan diperoleh
nilai t-hitung untuk variabel nilai emosional
sebesar 2,550 dengan taraf signifikansi 0,012 <
0,05 maka H1 yang menyatakan nilai emosional
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan
diterima. Ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Desrina (2010) yang menyatakan
bahwa nilai emosional berpengaruh terhadap
kepuasan pelanggan. Nilai t hitung untuk
variabel nilai sosial sebesar 3,690 dengan taraf
signifikansi 0,000 < 0,05 maka H2 yang
menyatakan nilai sosial berpengaruh terhadap
kepuasan pelanggan diterima. Ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Mohd Shoki et al
(2012) yang menyatakan bahwa nilai sosial
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. nilai
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t hitung untuk variabel nilai kualitas sebesar
4,667 dengan taraf signifikansi 0,000 < 0,05

diterima. Ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Palilati (2006) yang menyatakan

maka H3 yang menyatakan nilai kualitas
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan

bahwa nilai kualitas berpengaruh terhadap
kepuasan pelanggan.

Uji F dalam penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh lokasi dan fasilitas secara
bersama-sama terhadap keputusan berkunjung. Hasil uji simultan dapat dilihat pada tabel 2 berikut ini :

Tabel 2. Hasil Uji — F Simultan

ANOVA®
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 985.362 2 328.45¢ 30.12¢ .000f
Residual 1221.08¢ 112 10.90¢
Total 2206.44¢ 11F

a. Predictors: (Constant), Nilai Kualitas,

Nilai Emosional, Nilai Sosial

0. Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan

(Sumber : Data primer yang diolah, 2013)

Bedasarkan tabel 11 diperoleh nilai F
hitung sebesar 30,126 dengan tingkat signifikansi
sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan H4
yang menyatakan bahwa nilai emosional, nilai
sosial, dan nilai kualitas secara simultan
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan
diterima.

PENUTUP

Simpulan dari penelitian ini adalah Nilai
emosional berpengaruh terhadap kepuasan
pelanggan Yamaha Harpindo Jaya Semarang,
yang berarti semakin tinggi nilai emosional yang
didapatkan oleh pelanggan dari suatu produk
maka akan semakin tinggi pula tingkat kepuasan
pelanggan itu sendiri. Nilai sosial berpengaruh
terhadap kepuasan pelanggan Yamaha Harpindo
Jaya Semarang, yang berarti semakin tinggi nilai
sosial yang didapatkan oleh pelanggan dari suatu
produk maka akan semakin tinggi pula tingkat
kepuasan pelanggan itu sendiri. Nilai kualitas
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan
Yamaha Harpindo Jaya Semarang, yang berarti
semakin tinggi nilai kualitas yang didapatkan
oleh pelanggan dari suatu produk maka akan

semakin tinggi pula tingkat kepuasan pelanggan
itu sendiri.

Implementasi manajerial untuk Yamaha
Harpindo Jaya Semarang adalah perlu adanya
usaha dari perusahaan untuk meningkatkan daya
tarik kepada pelanggan seperti memberi souvenir
ataupun hadiah tambahan yang kepada
pelanggan yang membeli produk, meningkatkan
bagian pemasarannya dalam bentuk penyuluhan
kepada masyarakat luas agar menciptakan
persepsi yang baik dimata masyarakat terhadap
produk dari perusahaan sekaligus juga
membentuk penilaian yang baik dimata
masyarakat terhadap para pengguna atau
pelanggan  dari  produk  tersebut, dan
menyediakan perlengkapan tambahan yang
mendukung keselamatan pelanggan yang bisa
digunakan pada saat berkendara jauh.

Implementasi teoritis untuk penelitian
selanjutnya adalah menambahkan variabel lain
seperti kualitas layanan, citra, dan loyalitas.
Karena varabel-variabel tersebut mempunyai
hubungan dengan variabel kepuasan pelanggan.
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