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ABSTRAK
Pengalaman konsumen dan desain suatu produk merupakan salah satu unsur yang penting dalam pemasaran, manfaat
desain diharapkan mampu membuat konsumen merasa puas. Apakah pengalaman konsumen dan design benefit selalu
dapat meingkatkan kepuasan konsumen? Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh customer experience dan
design benefit (utilitarian benefit dan hedonic benefit) terhadap intention to recommended dengan kepuasan konsumen
sebagai variabel interviening. Penelitian yang dilakukan dengan dengan melibatkan 100 responden yang menggunakan
produk smartphone iPhone di Kabupaten Kebumen, diambil dengan menggunakan tehnik purposive sampling. Data
yang terkumpul kemudian dianalisis dengan menggunakan analisis jalur dan diolah dengan bantuan alat statistic SPSS
24.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa dari ketujuh hipotesis hanya ada satu yang ditolak yaitu hipotesis kelima.
Temuan penelitian ini mengungkapkan bahwa variabel customer experience dan hedonic benefit merupakan anteseden
dari kepuasan konsumen yang dapat menumbuhkan intention to recommended, sedangkan pada variabel utilitarian
benefit hanya dapat berpengaruh terhadap kepuasan konsumen tetapi tidak dapat menumbuhkan intention to
recommended konsumen.
Kata Kunci: costomer experience,  customer satisfaction, hedonic benefit, utilitarian benefit, intention to recommended

The Influence of Customer Experience, Utilitarian Benefit and Hedonic Benefit on Intention to Recommended
Through Customer Satisfaction

ABSTRACT
Consumer experience and design product is one of the important elements in marketing, the benefits design are
expected to be able to make consumers feel satisfied. Does the consumer experience and design benefits always
increase customer satisfaction? This study aims to examine the effect of customer experience and design benefits
(utilitarian benefit and hedonic benefits) toward intention to recommended with customer satisfaction as an
interviening variable. Research conducted by involving 100 respondents using iPhone smartphone products in
Kebumen City was taken using purposive sampling technique. The collected data and analyzed using path analyze
and processed using the SPSS 24.0 statistical tool. The hypotheses result of the study show that from the seven
hypotheses there is only one that is rejected, namely the fifth hypothesis. The findings of this study reveal that the
customer experience and hedonic benefit variables are antecedents of consumer satisfaction that can foster the
intention to be recommended, where as in the utilitarian variable benefits can only influence consumer satisfaction
but cannot foster the intention to be recommended by consumers.
Keywords: costomer experience, customer satisfaction, hedonic benefit, utilitarian benefit, intention to recommended
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PENDAHULUAN
Bisnis smartphone merupakan salah satu bisnis

yang mengalami persaingan ketat pada industri
teknologi dan komunikasi. Pada saat ini smartphone

merupakan kebutuhan primer baru bagi manusia
yang dapat memberikan berbagai manfaat bagi
pengguna, yaitu manfaat utilitarian dan manfaat
hedonis. Manfaat utilitarian dari smartphone
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produk dan pelanggan mereka. Para peneliti
menemukan bahwa tingkat kepuasan pelanggan
yang tinggi tidak serta merta akan berdampak pada
tingkat loyalitas pelanggan yang tinggi pula (Chitturi
et al., 2008; Dewi dan Suprapti, 2018; Prayag et
al., 2017). Produk harus dapat memberikan manfaat
kepada pelanggan untuk mengarah pada loyalitas
pelanggan (Smith dan Wright, 2004). Secara umum,
semakin banyak manfaat yang ditawarkan kepada
konsumen, semakin sukses suatu produk (Jang et
al., 2005). Dengan demikian, perusahaan mencari
keunggulan kompetitif dengan memberikan manfaat
konsumen, sementara pelanggan memilih produk
yang mereka anggap menawarkan manfaat terbaik
(Fischer dan Frewer, 2009). Salah satu faktor penting
yang dapat memberikan kontribusi pada keunggulan
kompetitif dan diferensiasi produk adalah
pengemasan (Rundh, 2009). Dengan demikian,
pengemasan produk (penyajian eksterior suatu
produk) hadir pada saat krusial ketika konsumen
membuat keputusan pembelian (Ampuero dan Vila,
2006).

Pentingnya mengkomunikasikan manfaat
produk membuatnya penting bagi pemasar untuk
mengembangkan pemahaman yang lebih baik
tentang desain kemasan (Löfgren, 2008). Kemasan
produk untuk konsumen adalah dimensi penting dari
citra produk, perusahaan menggunakan desain
kemasan sebagai alat strategis untuk membedakan
dan mengembangkan ekuitas produk mereka (Wang,
2017).  Konsumen menggunakan berbagai isyarat
untuk membentuk evaluasi keseluruhan kualitas
produk (Krystallis dan Ness, 2003). Studi empiris
mengungkapkan bahwa kemasan produk
memberikan isyarat produk kepada konsumen,
memberikan identifikasi merek, perbedaan visual
(Underwood, 2003). Sudut pandang pengembangan
produk mempertimbangkan desain kemasan sebagai
alat pemasaran (Löfgren dan Witell, 2005) dan untuk
komunikasi kepada konsumen (Silayoi dan Speece,
2007).

Meskipun kemasan produk mempunyai peranan
yang penting dan sebagai faktor utama dalam
penilaian pelanggan, beberapa literatur pemasaran
mengungkapkan masih terbatas dalam memahami
bagaimana kemasan termasuk desain yang
mempengaruhi proses evaluasi konsumen (Orth et
al., 2010). Selain itu, ada masih sedikitnya penelitian
serupa tentang bagaimana konsumen dapat
menggunakan manfaat desain untuk menyimpulkan
kualitas produk yang dirasakan dan mempengaruhi

mempunyai manfaat fungsional yang dihasilkan oleh
kinerja produk yang berperan dalam mencapai hasil
yang bernilai dan berbeda dari penggunaan itu
sendiri, dan manfaat hedonis smartphone mempunyai
manfaat non-fungsional yang dihasilkan oleh kinerja
produk untuk mendapatkan kepuasan konsumen (Xu
et al., 2015).

Kehadiran smartphone sendiri sebenarnya
sudah ada sejak 1993 dan diedarkan terbatas di
pasar. Smartphone pada saat itu hanya
diperuntukkan bagi kalangan enterprise dan
dibanderol dengan harga yang sangat mahal. Hal
ini tidak dapat disangkal bahwa peluncuran iPhone
dari Apple di tahun 2007 sangat menggemparkan
dunia dan definisi smartphone langsung berubah
menjadi mass consumer market serta dianggap
sebagai salah satu inovasi ponsel terbesar yang
pernah ada dengan mengusung sistem operasi iOS.
Pada tahun 2017, Apple (2017) berhasil menjual
produknya dengan total 216,76 juta iPhone. Model
bisnis yang tepat dan pemasaran yang sukses adalah
faktor kunci yang berkontribusi terhadap kesuksesan
iPhone (Lee dan Kim, 2019).

Semakin banyak persaingan bisnis smartphone
yang muncul akan membuat konsumen menjadi
semakin kritis untuk mencari produk dengan fitur
terbaik dari yang ditawarkan di pasaran. Google
Android dan Apple iOS merupakan dua sistem
operasi smartphone paling populer di industri. Pada
tahun 2016, hampir 1,5 miliar smartphone dengan
sistem operasi Android atau iOS dijual kepada
pengguna akhir di seluruh dunia. Android, dengan
80% dari seluruh penjualan ponsel cerdas, memimpin
pasar. Sebaliknya, sekitar 15% dari semua ponsel
pintar yang dijual ke pelanggan akhir memiliki iOS
sebagai sistem operasinya (Lee dan kim, 2019).
Meskipun demikian, iPhone dapat memenuhi tuntutan
pelanggan mereka (Luagesen dan Yuan, 2010)
karena iphone memberikan kepuasan tersendiri bagi
konsumennya berdasarkan pengalaman konsumen
dalam menjelajah internet seluler dan beragam
aplikasi dari App Store (Lee dan Kim, 2019). Salah
satu keunggulan yang ditawarkan iPhone adalah
dengan performance dan desain produknya yang
berkualitas sehingga membuat konsumen berniat
untuk membeli serta memberikan dampak terhadap
kepuasan pengguna iphone.

Selama beberapa dekade terakhir, kepuasan
pelanggan telah menjadi modal penting bagi
perusahaan dalam mengelola hubungan antara
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Sedangkan manfaat hedonis relatif tidak berwujud
dan berhubungan dengan stimulasi intrinsik,
kesenangan, dan kesenangan (Wang et al., 2017).
Manfaat ini memanifestasikan nilai hiburan potensial
dari suatu produk/layanan dan berasal dari
kesenangan, kegembiraan, dan kenikmatan yang
timbul dari pengalaman berbelanja (Carpenter dan
Fairhurst, 2005; Wang et al., 2017). Dengan
demikian, paket produk utilitarian membantu
konsumen memaksimalkan kegunaan, kepuasan,
pencapaian,  dan kinerja pembelian mereka.
Demikian pula, paket produk hedonis memberikan
kesenangan, hiburan, kesenangan, kesenangan, dan
kenikmatan.

Sebaliknya, fokus penelitian ini adalah pada
interaksi antara dua dimensi ini dalam mempengaruhi
konsekuensi emosional dan perilaku pasca-konsumsi,
masalah yang perlu diselidiki lebih lanjut. Penelitian
ini mengembangkan kerangka kerja konseptual
peran yang dimainkan oleh manfaat hedonis dan
utilitarian dalam membangkitkan berbagai tipe positif,
seperti kepuasan konsumen pasca menggunakan
produk yang mereka beli. Chitturi, et al. (2008)
mengemukakan bahwa konsumsi manfaat hedonis
superior yang ditawarkan oleh suatu produk
membangkitkan emosi promosi yang lebih besar dari
keceriaan dan kegembiraan. Sedangkan konsumsi
manfaat utilitarian yang unggul membangkitkan
emosi pencegahan rasa percaya diri dan keamanan
yang lebih besar. Emosi promosi dan pencegahan
ini adalah anteseden utama dari kepuasan pasca
konsumsi yang masing-masing mengarah pada niat
untuk menyampaikan kepada orang lain dan niat
pembelian kembali yang lebih besar.

Istilah experience atau pengalaman sering
digunakan untuk merujuk pada penawaran produk
dalam pengaturan layanan yang melibatkan
konsumsi hedonis (Ali et al., 2016). Beberapa
peneliti mengonseptualisasikan pengalaman
konsumen sebagai konstruk psikologis: respons
holistik dan subyektif yang dihasilkan dari kontak
pelanggan dengan penyedia layanan yang mungkin
melibatkan kognisi dan pengaruh pelanggan (Ali et
al., 2016; Altunel dan Erkut, 2015; Li et al., 2016).
Mereka mengemukakan bahwa bagi penyedia
layanan untuk bersaing, layanan mereka harus
memuaskan dan menciptakan pengalaman
pelanggan yang positif. Meyer dan Schwager (2007)
mempresentasikan definisi pengalaman pelanggan
(customer experience) adalah respons internal dan

niat untuk merekomendasikan (Wang et al., 2017).
Kebaruan dalam artikel ini adalah dengan
memberikan tambahan variabel consumer experience
serta menguji peran kepuasan sebagai anteseden
dari niat konsumen untuk merekomendasikan.
Berdasarkan beberapa hal tersebut diatas artikel ini
bertujuan untuk menguji pengalaman konsumen dan
dampak manfaat desain produk terhadap kepuasan
dan dampaknya terhadap niat untuk merekomendasikan
kepada orang lain dalam konteks produk dengan
membandingkan berbagai manfaat (yaitu, utilitarian
dan hedonis) studi pada konsumen iPhone di
Kabupaten Kebumen.

Konsisten dengan penelitian sebelumnya dalam
bidang pemasaran, kami akan menggunakan
manfaat utilitarian untuk merujuk pada manfaat
fungsional, instrumental, dan praktis dari penawaran
konsumsi, dan hedonik untuk merujuk pada manfaat
terkait estetika, pengalaman, dan kenikmatan
(Chitturi et al., 2008; Wang et al., 2017). Chitturi et
al. (2008) mengemukakan bahwa nilai konsumen
merupakan pengalaman yang dihasilkan dari
konsumsi manfaat tersebut. Studi dalam konteks
ponsel, misalnya, masa pakai baterai dan volume
suara ponsel adalah manfaat utilitarian, sementara
daya tarik estetika dari bentuk dan warnanya adalah
manfaat hedonis. Penelitian sebelumnya berfokus
terutama pada penilaian bobot relatif yang
dilampirkan konsumen pada dua dimensi ini dalam
keputusan pra-konsumsi. Chitturi et al. (2007)
mendokumentasikan bahwa konsumen lebih
mementingkan dimensi hedonis daripada dimensi
utilitarian), tetapi hanya setelah tingkat fungsionalitas
yang perlu dipenuhi. Wang et al. (2017) mengemukakan
bahwa konsumen lebih mementingkan dimensi
utilitarian daripada manfaat hedonis, kecuali mereka
merasa bahwa mereka telah mendapatkan hak
untuk dituruti keinginannya.

Beberapa studi telah mengkonseptualisasikan
berbagai jenis manfaat konsumen sebagai utilitarian
atau hedonis (Na et al., 2007; Chitturi et al., 2008;
Prayag et al., 2017). Anselmsson et al. (2007)
mengemukakan bahwa adanya perbedaan merek
mempunyai perbedaan pada manfaat utilitarian dan
manfaat hedonis. Manfaat utilitarian relatif nyata
dan berhubungan dengan efisiensi, utilitas, dan
ekonomi. Manfaat utilitarian berkaitan dengan
manfaat yang terkait dengan kepemilikan produk,
mirip dengan teori orang ekonomi (Chen et al., 2005)
dan persepsi menawarkan produk untuk memenuhi
kebutuhan fungsional pelanggan (Na et al., 2007).
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subyektif yang dimiliki pelanggan terhadap setiap
kontak langsung atau tidak langsung dengan
perusahaan. Kontak langsung umumnya terjadi
dalam proses pembelian, penggunaan, dan layanan
dan biasanya diprakarsai oleh pelanggan. Kontak
tidak langsung paling sering melibatkan pertemuan
yang tidak direncanakan dengan perwakilan produk,
layanan, atau merek perusahaan dan mengambil
bentuk rekomendasi atau kritik dari mulut ke mulut,
iklan, laporan berita, ulasan, dan sebagainya.

Customer Experience merupakan pengalaman
pelanggan sebelumnya melalui interaksi secara
langsung maupun tidak langsung dengan perusahaan.
Indikator pengalaman pelanggan dalam penelitian
ini mengacu pada Schmitt (2010) yang meliputi: a)
Sense, yaitu indra yang dimiliki oleh manusia sebagai
alat untuk merasakan produk dan jasa yang
ditawarkan, b) Feel, yaitu rasa yang ditampilkan
melalui ide, kesenangan, dan reputasi akan
pelayanan pelanggan, c) Think, yaitu pengalaman
menuntut kecerdasan dengan tujuan menciptakan
pengalaman kognitif dan pemecahan masalah dengan
melibatkan pelanggan secara kreatif, d) Act, yaitu
didesain untuk menciptakan pengalaman pelanggan
yang berhubungan dengan tubuh secara fisik, e)
Relate, yaitu adanya hubungan dengan orang lain,
kelompok sosial lain (seperti pekerjaan, gaya hidup)
atau identitas sosial yang lebih luas.

Pelanggan yang puas adalah tujuan akhir dari
setiap bisnis, karena dampak potensial pada perilaku
pembelian berulang (Ali et al., 2016; Kimet al.,
2016). Definisi dan Konseptualisasi kepuasan
pelanggan bervariasi di seluruh literatur pemasaran.
Kepuasan adalah perasaan senang dan kecewa dari
pelanggan yang dihasilkan dari membandingkan
produk atau layanan dengan harapan mereka (Kotler
dan Keller, 2016). Kepuasan konsumen merupakan
faktor kunci yang mendorong ketika kinerja produk
atau layanan melebihi harapan. Kepuasan konsumen
secara keseluruhan terhadap produk atau layanan
setelah beberapa kali melakukan pembelian dan
pengalaman mereka dari waktu ke waktu akan
mengarah pada loyalitas konsumen (Meesala dan
Paul, 2016).

Kepuasan konsumen merupakan tingkat
perbandingan atau hasil evaluasi konsumen atas
pelayanan yang diberikan dengan harapannya
menggunakan produk atau jasa perusahaan
(Tjiptono, 2011:453). Kepuasan konsumen dalam
penelitian ini, diukur melalui beberapa indikator yang

mengacu pada: 1) Overall Satisfaction, secara
keseluruhan puas terhadap sebuah pengalaman
tertentu dengan menggunakan produk ini. 2)
Confirmation of Expectation, tidak menyesal
tentang keputusan untuk menggunakan produk ini.
3) Comparison to Ideal, puas dengan hasil yang
diperoleh setelah menggunakan produk ini.
Kepuasan konsumen merupakan prediktor yang
kuat dalam menjelaskan niat konsumen untuk
merekomendasikan kepada orang lain dan
berdampak pada perilaku rekomendasi. Sedangkan
manfaat hedonis yang diperoleh dari menggunakan
produk adalah anteseden langsung dari niat untuk
merekomendasikan tetapi manfaat utilitarian
memiliki efek tidak langsung pada niat untuk
merekomendasikan melalui kepuasan (Xu et al., 2015).

Niat untuk merekomendasikan (intention to
recommended) mengandung perbedaan yang jelas
dengan word of mouth (de Matos, 2008). WOM
memiliki dua dimensi (de Matos, 2008) dimensi
pertama disebut sebagai kegiatan WOM (WOM
activities) yang membahas frekuensi komunikasi
WOM, jumlah orang yang dipengaruhi, dan
informasi yang diberikan oleh Pemrakarsa WOM.
Dimensi kedua disebut sebagai WOM pujian (WOM
valence) yang mencerminkan komunikasi valensi
yang dapat bersifat positif, netral dan negatif.
Hal ini berarti bahwa niat konsumen untuk
merekomendasikan kepada orang lain dapat bersifat
positif ataupun negatif berdasarpak dari pengalaman
dan apa yang mereka rasakan. Dengan demikian,
rekomendasi berbeda dari kegiatan WOM dalam
hal itu mewakili valensi positif WOM sedangkan
Kegiatan WOM mungkin melibatkan penyebaran
informasi negatif suatu produk (Prayag et al., 2015).

Penelitian ini mengonseptualisasikan rekomendasi
sebagai sejauh mana seseorang mengatakan hal-
hal positif tentang suatu produk dan mendorong
orang lain untuk menggunakan produk. Beberapa
studi terdahulu (Prayag et al., 2015; Xu et al.,
2015) mengemukakan bahwa konsumen yang
merasa puas terhadap penggunaan suatu produk
tertentu akan menyebabkan mereka untuk
memberikan rekomendasi kepada orang lain untuk
menggunakan produk yang serupa, sebaliknya
apabila konsumen merasa tidak puas maka mereka
akan menjelek-jelekan produk tersebut.

Berdasarkan latar belakang dan kajian literatur
diatas, maka kerangka konseptual yang digunakan
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
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Gambar 1: Kerangka Konseptual

Hipotesis:
H1: Terdapat pengaruh variabel customer

experience terhadap customer satisfaction
pada konsumen iPhone di Kebumen.

H2: Terdapat pengaruh variabel utilitarian benefit
terhadap customer satisfaction pada konsumen
iPhone di Kebumen.

H3: Terdapat pengaruh variabel hedonic benefit
terhadap customer satisfaction pada konsumen
iPhone di Kebumen.

H4: Terdapat pengaruh variabel customer
experience terhadap intention to
recommended pada konsumen iPhone di
Kebumen.

H5: Terdapat pengaruh variabel utilitarian benefit
terhadap intention to recommended pada
konsumen iPhone di Kebumen.

H6: Terdapat pengaruh variabel hedonic benefit
terhadap intention to recommended pada
konsumen iPhone di Kebumen.

H7: Terdapat pengaruh variabel customer
satisfaction terhadap intention to
recommended pada konsumen iPhone di
Kebumen.

METODOLOGI PENELITIAN
Metode penelitian yang digunakan dalam

mengumpulkan data adalah dengan metode survey,
yaitu dengan metode kuesioner (angket), dimana
metode ini digunakan untuk memperoleh data
dengan mengajukan seperangkat pertanyaan atau
peryataan tertulis kepada responden. Skala
pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini
menggunakan model skala likert 5 point (Hair et
al., 1998) yaitu: sangat setuju (SS) memperoleh skor
5, setuju (S) memperoleh skor 4, netral (N)

memperoleh skor 3, tidak setuju (TS) memperoleh
skor 2, dan sangat tidak setuju (STS) memperoleh
skor 1. Teknik pengumpulan data dalam penelitian
ini dengan cara pengamatan, wawancara,
penyebaran kuesioner (Sugiyono, 2010:402).

Populasi yang akan digunakan sebagai penelitian
ini adalah konsumen iPhone di Kota Kebumen.
Lokasi penelitian Kota Kebumen karena merupakan
pusat kota dari Kabupaten Kebumen. Sampel dalam
penelitian ini melibatkan 100 responden yang
menggunakan iPhone dengan menggunakan purposive
sampling sebagai tehnik pengambilan sampel.

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau
valid tidaknya suatu kuesioner (Ghozali, 2011). Suatu
kuesioner dikatakan valid (sah) jika pertanyaan di
dalam kuesioner tersebut mampu mengungkapkan
sesuatu yang akan diukur. Uji validitas adalah suatu
ukuran yang menunjukan kevalidan atau keaslian
suatu instrument. Tinggi rendahnya validitas
instrument menunjukan sejauh mana data yang
terkumpul tidak menyimpang dari gambaran tentang
variabel yang dimaksudkan. Hasil uji validitas akan
didapat dari hasil corrected item total correlation.
Berdasarkan dengan ketentuan bahwa alat ukur atau
item butir kuesioner dinyatakan valid apabila nilai
corrected item total correlation lebih besar bila
dibandingkan dengan r tabel dengan tingkat
signifikan lebih kecil dari 0,05 dengan dasar
pengambilan keputusan (Ghozali, 2011:52).

Reliabilitas adalah indeks yang menunjukan
sejauh mana suatu hasil relatif konsisten apabila
pengukuran diulangi dua kali atau lebih. Angket
dikatakan reliabel (andal) jika jawaban respon
terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari
waktu ke waktu. Untuk mengukur reliabilitas
digunakan nilai Cronbach’s alpha. Realibilitas suatu
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konstruk variabel dikatakan baik jika memiliki nilai
Cronbach’s Alpha > dari 0,7 dan apabila nilai
Cronbach’s Alpha < dari 0,7 maka hal ini
mengindikasikan ada beberapa responden yang
menjawab tidak konsisten atau variabel tersebut
dinyatakan tidak reliabel (Ghozali, 2011: 47).

Analisis jalur (path analysis) menurut Sugiyono
(2010:297) merupakan pengembangan dari analisis
regresi, sehingga analisis regresi dapat dikatakan
sebagai bentuk khusus dari analisis jalur. Path
Analysis digunakan apabila secara teori kita yakin
berhadapan dengan masalah yang berhubungan
sebab akibat (Abdurrahman et al., 2011: 235).
Tujuan analisis ini adalah menerangkan akibat
langsung (direct effect) dan tidak langsung (indirect
affect) seperangkat variabel, sebagai variabel
penyebab, terhadap variabel lainnya yang
merupakan variabel akibat.

Uji parsial (uji t) menurut Ghozali (2011:11)
digunakan untuk menunjukan seberapa jauh
pengaruh variabel penjelas/independen secara
individual menerangkan variabel dependen.
Hipotesis statistic dalam penelitian ini ditentukan
sebagai berikut: Jika nilai t hitung > t tabel, maka
hipotesis diterima, dan jika nilai t hitung < t tabel,
maka hipotesis ditolak.

Selain uji hipotesis, dalam penelitian ini juga
akan di uji pada koefisien determinasi (R2) menurut
Ghozali (2011:97) adalah untuk mengukur seberapa
jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi
variabel dependen. Koefisien determinasi memiliki
kelemahan yaitu bias terhadap jumlah variabel bebas
yang dimasukan dalam model regresi, dimana setiap
penambahan satu variabel bebas dan pengamatan
dalam model akan meningkatkan nilai R2 meskipun
variabel yang dimasukan itu tidak memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap variabel dependen.
Penelitian ini maka menggunakan koefisien
determinasi yang telah disesuaikan (Adjusted R
Square) untuk mengurangi kelemahan tersebut.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Alat analisis yang digunakan dalam model ini

dengan menggunakan bantuan program SPSS 24.0
for windows.  Berdasarkan data yang sudah
dikumpulkan langkah selanjutnya adalah
menampilkan analisis dan membahas uji statistik
yaitu, uji validitas dan reliabilitas, analisis jalur, dan
uji hipotesis.

Hasil uji validitas dan reliabilitas dari pada setiap
pernyataan dan variabel yang sudah diolah dapat
dilihat pada Tabel 1.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas

Sumber: Data diolah, 2018
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Berdasarkan hasil uji validitas diatas
menunjukkan besarnya nilai hitung pada setiap item
pernyataan lebih besar dari besarnya r-tabel
(0.196). Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa

semua butir pernyataan dalam kuesioner yang
berjumlah 19 item dinyatakan valid dan dapat
digunakan dalam penelitian ini. Hal ini sudah sesuai
dengan kaidah dasar penelitian (Sugiyono, 2010).

Variabel Item  r hitung r tabel Keterangan  

Customer Experience 

CE1  0.677 

0.196 Valid 
CE2 0.661 
CE3 0.651 
CE4 0.704 
CE5 0.526 

Utilitarian Benefit 

UB1 0.648 

0.196 Valid UB2 0.705 
UB3 0.732 
UB4 0.788 

Hedonic Benefit 

HB1 0.679 

0.196 Valid HB2 0.666 
HB3 0.674 
HB4 0.682 

Customer Satisfaction 
CS1 0.740 

0.196 Valid CS2 0.745 
CS3 0.706 

Intention to Recommended 
IR1 0.684 

0.196 Valid IR2 0.677 
IR3 0.748 

 



Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach alpha Batas Penerimaan Keterangan  
Customer Experience 0.790 0.7 Reliabel  
Utilitarian Benefit 0.747 0.7 Reliabel  
Hedonic Benefit 0.744 0.7 Reliabel  
Customer Satisfaction 0.801 0.7 Reliabel  
Intention to Recommended 0.726 0.7 Reliabel  
 Sumber: Data diolah, 2018

Reliabilitas dalam penelitian ini diuji dengan
menggunakan uji Cronbach Alpha, dengan
ketentuan apabila nilai Cronbach Alpha > 0.7 maka
instrumen pengukuran reliabel. Berdasarkan hasil
uji reliabilitas di atas dapat diambil kesimpulan
bahwa semua variabel sudah melebihi batas standar

penerimaan, maka dari itu semua variabel dalam
penelitian ini dinyatakan valid.

Analisis data yang digunakan untuk menguji jalur
dan hipotesis dalam kerangka penelitian adalah ini
dengan menggunakan bantuan program SPSS 24.0.
Berikut adalah hasil uji analisis jalur dan uji hipotesis.

Tabel 3. Hasil Uji Analisis Jalur dan Uji Hipotesis
Hipotesis Path Standardized 

coefficients 
t-value Hasil 

H1 CE  CS 0.213 2.257 Diterima 
H2 UB  CS 0.241 2.655 Diterima 
H3 HB  CS 0.306 3.207 Diterima 
H4 CE  IR 0.185 2.275 Diterima 
H5 UB  IR 0.068 0.982 Ditolak 
H6 HB  IR 0.214 2.538 Diterima 
H7 CS  IR 0.351 4.099 Diterima 

 Sumber: Data diolah, 2018

Analisis jalur pada penelitian ini diuji dengan
menggunakan dua persamaan jalur yaitu persamaan
jalur I dan persamaan jalur II serta diuji pembuktian
hipotesisnya. Pada persamaan jalur I, peneliti menguji
hubungan dan pengaruh variabel customer
experience (CE), utilitarian benefit (UB), dan
hedonic benefit (HB) terhadap variabel customer
satisfaction (CS). Berdasarkan hasil olah data yang
dituangkan dalam tabel 3 diatas, maka dapat dibuat
persamaan jalur I adalah sebagai berikut: Y1 =
0.213X1 + 0.241X2 + 0.306X3 + €1.

Berdasarkan persamaan pada jalur I dan tabel
3 diatas, maka dapat dijelaskan bahwa hubungan
antara variabel customer experience (CE) dengan
variabel customer satisfaction (CS) adalah positif
yang memiliki pengaruh sebesar 0.213 atau 21.3
persen. sedangkan untuk uji hipotesis dinyatakan
bahwa H1 diterima, hal ini didukung oleh besarnya
nilai t-hitung lebih dari nilai t-tabel yaitu 2.257 >
1.985. Hasil penelitian ini sejalan dengan studi
sebelumnya (Ali, et al., 2016; Altunel dan Erkut,
2015) yang mengemukakan bahwa costumer
experience sebagai predictor dari kepuasan
konsumen. Hal ini berarti bahwa konsumen yang
memiliki pengalaman yang positif terhadap produk
iPhone seperti, pengalaman pada saat menggunakan

fitur, atribut, kemudahan dan lain sebagainya akan
berdampak pada kepuasan mereka. Artinya semakin
baik pengalaman yang mereka alami akan dapat
meningkatkan kepuasan mereka.

Pengujian hipotesis kedua (H2) terbukti diterima,
hal ini berdasarkan nilai t-hitung yang lebih besar
dari nilai t-tabel yaitu 2.655 > 1.985. Sedangkan
hubungan dan besarnya pengaruh antara variabel
utilitarian benefit (UB) dan customer satisfaction
(CS) adalah positif dan pengaruhnya sebesar 0.241
atau 24.1 persen. Hasil penelitian ini sejalan dengan
yang dilakukan Kesari dan Atulkar (2016); Wang et
al. (2017) yang menyatakan bahwa utilitarian
benefit dapat berpengaruh positif terhadap kepuasan
konsumen. Hal ini tentunya mempunyai makna
bahwa manfaat kegunaan, seperti manfaat inti
(utama) dan tambahan yang ada pada produk iPhone
terbukti dapat mempengaruhi kepuasan konsumen.
Hal ini berarti bahwa semakin iPhone memiliki
manfaat kegunaan yang baik maka kepuasan
konsumen akan semakin meningkat.

Pada hipotesis ketiga (H3) hasil pengujian
dinyatakan diterima, hal ini dibuktikan dengan
besarnya nilai t-hitung yang lebih besar dari nilai t-
tabel yaitu 3.207 > 1.985. Sedangkan untuk
hubungan dan besarnya pengaruh antara variabel
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hedonic benefit  (HB) dengan customer
satisfaction (CS) adalah positif dengan besarnya
pengaruh 0.306 atau 30.6 persen. Studi ini didukung
oleh studi sebelumnya yang dilakukan oleh Kesari
dan Atulkar (2016); Wang et al, (2017) yang
menyatakan bahwa hedonic benefit  dapat
berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen.
Hal ini berarti bahwa manfaat hedonis dari produk
iPhone mampu membuat dan mempengaruhi
konsumen merasa puas, semakin tinggi produk
iphone dapat memberikan manfaat hedonis seperti
gaya hidup, kemewahan produk dan lain sebagainya
maka kepuasan konsumen akan semakin meningkat.

Pengujian hubungan dan pengaruh serta
pengujian H4–H7 yang berada pada persamaan jalur
II yang digunakan untuk menguji hubungan dan
pengaruh langsung dan tidak langsung pada model
empiris dalam penelitian ini. Adapun persamaan pada
structural jalur kedua adalah sebagai berikut: Y2 =
0.185X1 + 0.68X2 + 0.214X3 + 0.351Y1 + €2.

Pada hipotesis keempat (H4) menguji hubungan
dan pengaruh antara variabel customer experience
(CE) terhadap variabel intention to recommended
(IR). Hasil menunjukkan bahwa uji hipotesis
dinyatakan diterima, hal ini didukung oleh besarnya
nilai t-hitung lebih dari nilai t-tabel (2.275 > 1.985).
Sedangkan untuk besar pengaruhnya adalah 0.185
atau 18.5 persen. Hasil penelitian ini didukung oleh
temuan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Altunel dan Erkut (2015) yang menyatakan bahwa
customer experience akan memberikan dampak
yang positif terhadap niat konsumen untuk
merekomendasikan kepada orang lain. Dengan
demikian berarti bahwa pengalaman konsumen yang
semakin berkesan dan positif terhadap iPhone akan
mampu mempengaruhi niat konsumen untuk
merekomendasikan kepada orang lain.

Berbeda dengan hasil pengujian hipotesis kelima
(H5) yang menguji hubungan antara variabel
utilitarian benefit (UB) terhadap variabel intention
to recommended (IR) yang dinyatakan ditolak
karena besarnya nilai t-hitung lebih kecil dari t-tabel
(0.982 < 1.985) dan pengaruhnya hanya sebesar
0.068 atau 6.8 persen. Hal ini berarti bahwa manfaat
kegunaan pada produk iPhone tidak mampu untuk
membuat konsumen berniat untuk merekomendasikan
kepada orang lain untuk menggukanan atau membeli
iPhone. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya
dimana konsumen merasa manfaat kegunaan antara
produk smartphone memiliki kemiripan antara satu
sama lain (Xu et al., 2015).

Pengujian hipotesis kedua (H6) dinyatakan
diterima, hal ini berdasarkan nilai t-hitung yang lebih
besar dari nilai t-tabel yaitu 2.538 > 1.985. Sedangkan
hubungan dan besarnya pengaruh antara variabel
hedonic benefit  (HB) dan intention to
recommended (IR) adalah positif dan pengaruhnya
sebesar 0.214 atau 21.4 persen. Hasil penelitian ini
sejalan dengan yang dilakukan oleh wang et al.
(2017) yang menyatakan bahwa hedonic benefit
dapat berfungsi sebagai anteseden dari niat
konsumen untuk merekomendasikan kepada orang
lain. Hal ini berarti bahwa semakin produk iPhone
dapat memberikan manfaat hedonis maka frekuensi
konsumen dalam niat untuk merekomendasikan
produk iPhone kepada orang lain akan semakin
meningkat.

Pengujian hipotesis ketujuh (H7) terbukti
diterima, hal ini berdasarkan nilai t-hitung yang lebih
besar dari nilai t-tabel yaitu 4.099 > 1.985. Sedangkan
hubungan dan besarnya pengaruh antara variabel
utilitarian benefit (UB) dan customer satisfaction
(CS) adalah positif dan pengaruhnya sebesar 0.351
atau 35.1 persen. Hasil studi ini didukung oleh studi
sebelumnya yang dilakukan oleh Lee dan Kim
(2019); Prayag et al. (2015) yang mengungkap
bahwa kepuasan konsumen sebagai prediktor yang
kuat dari niat untuk merekomendasikan kepada
konsumen lain. Hal ini berarti bahwa konsumen yang
puas pada produk iPhone akan meningkatkan niat
mereka untuk merekomendasikan kepada orang
lain.

SIMPULAN
Berdasarkan penelitian terdahulu manfaat

desain dapat dibedakan menjadi dua yaitu, manfaat
utilitarian dan manfaat hedonis. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa dari ketujuh hipotesis yang
diajukan terdapat enam hipotesis yang diterima dan
satu hipotesis yang ditolak yaitu hipotesis kelima.
Temuan dari penelitian dapat memberikan kontribusi
bahwa kepuasan konsumen pada iPhone dapat
meningkatkan niat konsumen untuk memberikan
rekomendasi kepada konsumen yang lain untuk
membeli atau menggunakan iPhone.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa diantara
manfaat hedonis dan manfaat utilitarian, terbukti
bahwa konsumen akan merasa puas dengan manfaat
desain iPhone. Manfaat hedonis akan dapat
meningkatkan kepuasan konsumen serta menumbuhkan
niat mereka untuk merekomendasikan kepada orang
lain, tidak untuk manfaat utilitarian yang hanya
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berdampak pada kepuasan konsumen tetapi mereka
tidak ada niat untuk memberikan rekomendasi
kepada orang lain. Hasil temuan lain menunjukkan
bahwa pengalaman konsumen (consumer
experience) menggunakan iPhone terbukti dapat
membuat konsumen merasa puas dan dapat
menumbuhkan niat untuk merekomendasikan. Studi
ini memiliki beberapa keterbatasan antara lain
sample size yang kecil dan area penelitian yang
sempit. Untuk studi kedepannya diharapkan dapat
memperluas dan memperbesar ukuran sample
penelitian.
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