A.

BAB YV
SIMPULAN DAN SARAN
Simpulan

Penelitian yang dilakukan terhadap 302 responden peserta didik SMA

Marsudirini di Muntilan dari tiga sekolah berbeda dengan persentase: SMA Virgo

Fidelis Bawen (38,41%), SMA Sedes Bedono (31,13%), dan SMA Marsudirini

Muntilan (30,46%). Sebagian besar responden berada di kelas XII (51,66%),

diikuti oleh kelas XI (31,13%) dan kelas X (17,22%). Mayoritas responden adalah

perempuan (61,26%), sementara laki-laki mencakup 38,74% dari total responden.

Sebagian besar responden tinggal di luar asrama (67,54%), sedangkan 32,45%

lainnya tinggal di asrama.Melalui analisis data dengan menggunakan SMART PLS

menghasilkan kesimpulan sebagai berikut;

1.

Pengalaman sensorik tidak mempengaruhi kepuasan konsumen. Pengalaman
sensorik seperti kesan visual, estetika, atau daya tarik fisik tidak menunjukkan
pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan konsumen. Hal ini
mencerminkan bahwa aspek visual saja tidak cukup untuk mempengaruhi
kepuasan konsumen.

Pengalaman emosional mempengaruhi kepuasan konsumen.
Konsumen yang merasakan keterlibatan emosional, seperti rasa senang dan
bangga, dapat mempengaruhi kepuasan konsumen. Dimensi ini memiliki
kontribusi signifikan dalam membangun hubungan yang kuat dengan

konsumen.
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Pengalaman perilaku mempengaruhi kepuasan konsumen. Aktivitas fisik
seperti keterlibatan konsumen dalam proses layanan atau interaksi langsung
dengan produk, memiliki dampak positif yang signifikan terhadap kepuasan.
Variasi pengalaman perilaku antarresponden menunjukkan peluang untuk
lebih meratakan kualitas pengalaman ini.

Pengalaman intelektual mempengaruhi kepuasan konsumen.
Pengalaman yang merangsang pemikiran kritis atau rasa ingin tahu, seperti
model pembelajaran yang inovatif, berkontribusi secara signifikan terhadap
kepuasan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen menghargai
merek yang dapat memberikan nilai intelektual.

Pengalaman sensorik tidak mempengaruhi eWOM. Elemen visual dan
estetika tidak cukup kuat untuk memotivasi konsumen dalam membagikan
pengalaman melalui eWOM.

Pengalaman emosional tidak mempengaruhi eWOM. Meski signifikan
terhadap kepuasan, pengalaman emosional tidak langsung memotivasi
konsumen untuk berbagi pengalaman melalui e WOM.

Pengalaman perilaku tidak mempengaruhi eWOM. Keterlibatan fisik
konsumen tidak memiliki pengaruh langsung terhadap niat mereka untuk
membagikan pengalaman secara daring. Ini menunjukkan bahwa dimensi
perilaku perlu dikombinasikan dengan elemen lain untuk menciptakan
dampak yang signifikan pada eWOM.

Pengalaman intelektual mempengaruhi eWOM. Dimensi pengalaman

intelektual, seperti pengalaman yang menantang secara kognitif, mendorong
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konsumen untuk berbagi ulasan positif di platform daring. Konsumen yang
merasa terstimulasi secara intelektual lebih cenderung mempromosikan
merek.

Pengalaman merek mempengaruhi kepuasan konsumen. Pengalaman merek
secara keseluruhan, meliputi dimensi sensorik, emosional, perilaku, dan
intelektual, memberikan dampak positif dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen. Hal ini menekankan pentingnya memberikan pengalaman yang
konsisten di berbagai dimensi.

Pengalaman merek mempengaruhi eWOM. Konsumen yang memiliki
pengalaman positif dengan merek secara keseluruhan lebih cenderung
membagikan rekomendasi mereka secara daring. Hal ini menunjukkan bahwa
pendekatan pengalaman merek yang holistik berperan penting dalam
mendorong aktivitas eWOM.

Kepuasan konsumen mempengaruhi eWOM. Konsumen yang merasa puas
cenderung lebih aktif memberikan rekomendasi positif dan ulasan di media
daring. Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan menjadi pendorong utama
dalam aktivitas eWOM.

Kepuasan konsumen tidak memediasi pengaruh pengalaman sensorik
terhadap eWOM. Hasil analisis menunjukkan bahwa tidak ada hubungan
mediasi antara pengalaman sensorik dan eWOM melalui kepuasan
konsumen. Ini dikategorikan sebagai tidak ada mediasi (no mediation),

karena pengalaman sensorik tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap
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kepuasan konsumen maupun eWOM secara langsung maupun tidak
langsung.

Kepuasan konsumen memediasi pengaruh pengalaman emosional terhadap
eWOM. Pengalaman emosional memiliki pengaruh signifikan terhadap
eWOM melalui kepuasan konsumen. Tipe mediasi digolongkan indirect only
mediation yang menunjukkan bahwa pengaruh pengalaman emosional
terhadap eWOM sepenuhnya terjadi melalui kepuasan konsumen sebagai
mediator

Kepuasan konsumen memediasi pengaruh pengalaman merek terhadap
eWOM. Pengalaman merek memengaruhi eWOM baik secara langsung
maupun melalui kepuasan konsumen sebagai mediator. Tipe mediasi yang
terbentuk adalah complementary mediation.karena pengaruh langsung
pengalaman merek terhadap eWOM signifikan, dan jalur mediasi melalui
kepuasan konsumen juga signifikan.

Implikasi Manajerial

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat berbagai temuan penting yang dapat

menjadi dasar dalam pengambilan keputusan strategis untuk meningkatkan

pengalaman siswa, kepuasan siswa sebagai konsumen dan aktivitas promosi tidak

langsung melalui eWOM. Setiap dimensi pengalaman merek yaitu pengalaman

sensorik, pengalaman emosional, pengalaman perilaku, dan pengalaman intelektual

memiliki kontribusi yang berbeda terhadap pembentukan pengalaman merek, yang

pada akhirnya mempengaruhi kepuasan siswa dan aktivitas eWOM. Berikut ini

adalah implikasi manajerial berdasarkan analisis hasil penelitian:
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Optimalisasi aktivitas berbasis perilaku untuk keterlibatan siswa

Variasi dalam keterlibatan siswa terhadap aktivitas sekolah menunjukkan
perlunya strategi yang lebih inklusif untuk memastikan semua siswa merasa
terlibat secara aktif. Diversifikasi program ekstrakurikuler yang relevan
dengan minat siswa dapat menjadi solusi untuk meningkatkan keterlibatan
mereka. Selain itu kegiatan berbasis kelompok, seperti lomba atau proyek
sosial, juga dapat membantu menciptakan pengalaman yang lebih bermakna
dan merata di antara siswa. Dengan pendekatan ini sekolah dapat
menciptakan suasana belajar yang mendorong siswa untuk lebih aktif

berpartisipasi.

Meningkatkan ikatan emosional untuk memperkuat Kkepuasan

konsumen

Keterhubungan emosional siswa dengan sekolah memainkan peran penting
dalam meningkatkan kepuasan mereka. Namun, ada indikasi bahwa beberapa
siswa merasa kurang memiliki ikatan emosional yang kuat. Untuk itu, sekolah
dapat mengadakan program-program yang mempererat hubungan emosional,
seperti penghargaan atas prestasi siswa, acara kebersamaan yang membangun
rasa kebanggaan, serta menciptakan komunikasi yang lebih personal antara
guru dan siswa. Program ini akan membantu menciptakan rasa bangga dan

keterikatan personal yang lebih kuat di kalangan siswa.
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Pengembangan pengalaman intelektual

Pengalaman intelektual telah diapresiasi dengan baik oleh siswa, yang
menunjukkan pentingnya mempertahankan dan meningkatkan pendekatan
yang sudah ada. Sekolah dapat mengembangkan program pembelajaran
berbasis proyek yang menantang kemampuan berpikir kritis dan kreatif siswa.
Selain itu pelatihan guru dalam metode pembelajaran interaktif serta
pemanfaatan teknologi, seperti alat digital pendukung belajar, dapat
memperkaya pengalaman intelektual siswa. Pendekatan ini tidak hanya
meningkatkan kemampuan siswa tetapi juga menciptakan pengalaman belajar

yang lebih berkesan.
Penguatan elemen sensorik untuk meningkatkan pengalaman positif

Penguatan elemen sensorik sangat penting untuk menciptakan pengalaman
yang positif bagi siswa. Meskipun persepsi visual dan estetika di sekolah
sudah menunjukkan hasil yang baik, terdapat ruang untuk memastikan
konsistensi yang lebih merata di seluruh siswa. Sekolah dapat meningkatkan
kesan sensorik melalui pengelolaan fasilitas yang lebih baik, dan yang dapat
meningkatkan keterlibatan siswa. Elemen Perlu diingat bahwa elemen
sensorik perlu dirancang agar dapat mendukung dimensi pengalaman merek
yang lain. Upaya ini diharapkan dapat memperkuat daya tarik visual sekolah

sebagai salah satu faktor pembentuk pengalaman siswa terhadap sekolah.
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5.  Pengelolaan pengalaman merek
Pengalaman merek secara keseluruhan memiliki peran signifikan dalam
membentuk kepuasan konsumen dan mendorong aktivitas promosi. Oleh
karena itu sekolah perlu memastikan bahwa semua dimensi pengalaman, baik
pengalaman sensorik, pengalaman emosional, pengalaman perilaku, maupun
pengalaman intelektual dikelola secara konsisten. Evaluasi berkala terhadap
efektivitas program, kualitas fasilitas, dan pengalaman siswa secara
menyeluruh dapat membantu memastikan bahwa semua aspek pengalaman
merek tetap relevan dan memberikan dampak positif yang maksimal.

6. Meningkatkan aktivitas eWOM
Aktivitas eWOM di kalangan siswa menunjukkan potensi besar untuk
dimanfaatkan sebagai alat promosi sekolah. Sebagian siswa sudah aktif
merekomendasikan sekolah di media sosial, namun aktivitas ini masih dapat
ditingkatkan melalui strategi yang lebih terarah. Sekolah dapat mendorong
siswa untuk berbagi pengalaman positif mereka, misalnya melalui konten
kreatif di media sosial resmi sekolah. Selain itu pemberian penghargaan
kepada siswa yang aktif mempromosikan sekolah juga dapat meningkatkan

antusiasme mereka untuk berbagi pengalaman positif.

C. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki keterbatasan, yaitu pada pemilihan responden yang
melibatkan seluruh siswa dari kelas X, XI, dan XII. Hal ini berakibat pada
perbedaan durasi dan jenis pengalaman mereka dengan merek dalam hal ini sekolah

Marsudirini. Penelitian dilakukan pada bulan November, sehingga siswa kelas X
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memiliki pengalaman di sekolah selama 5 bulan, siswa kelas XI selama 1 tahun 5
bulan, dan siswa kelas XII selama 2 tahun 5 bulan. Perbedaan durasi pengalaman
ini dapat mempengaruhi keterlibatan siswa terhadap merek, yang pada gilirannya

dapat mempengaruhi hasil penelitian.
D. Saran Penelitian Selanjutnya

Dalam pemilihan responden untuk mengukur pengaruh pengalaman merek
terhadap kepuasan konsumen dan eWOM, penting untuk mempertimbangkan
durasi pengalaman responden dengan merek tersebut. Jika penelitian dilakukan di
lingkungan sekolah, sebaiknya responden dipilih dari satu jenjang kelas tertentu
untuk memastikan durasi pengalaman yang lebih konsisten. Pendekatan ini akan
membuat hasil penelitian lebih relevan dan memberikan pemahaman yang lebih

jelas mengenai pengaruh pengalaman terhadap keterlibatan dengan merek.
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Lampiran 1
Kuesioner

Berikut halaman depan kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini

Pengaruh Experience terhadap
Satisfaction dan eWOM di Sekolah
Menengah Atas Marsudirini

Muntilan, 14 November 2024
Yang terkasih teman-teman siswa SMA Virgo Fidelis

Teman-teman perkenalkan saya Ignatia Rini Purwati guru di Yayasan Marsudirini yang
mendapat tugas di SMA Marsudirini Muntilan. Saat ini saya sedang menempuh studi di
Prodi Magister Manajemen Universitas Atmajaya Yogyakarta. Saya sedang melakukan
penelitian untuk penyusunan tesis tentang

Pengaruh Experience terhadap Satisfaction dan electronic word of mouth (eWOM). Untuk
kepentingan tersebut saya mohon bantuan kepada teman-teman menjawab pertanyaan
dalam kuesioner ini.

Kuesioner ini berisi tentang Experience/pengalaman, Satisfaction/kepuasan dan electronic
word of mouth atau kemauan untuk menceritakan tentang SMA Virgo Fidelis di sosial
media. Pertanyaan dalam kuesioner ini berjumlah 23 butir, membutuhkan sekitar 20 menit.

Partisipasi teman-teman akan sangat membantu saya dalam menyelesaikan penelitian ini.
Seluruh jawaban akan diperlakukan rahasia dan hanya digunakan untuk kepentingan
akademis. Tidak ada jawaban yang benar atau salah, jadi saya sangat menghargai
kejujuran dalam menjawab sesuai dengan pengalaman teman-teman.

Terima kasih atas waktu dan partisipasi teman-teman dalam pengisian kuesioner
penelitian ini.

Ignatia Rini Purwati

biologimarsud@gmail.com Ganti akun )
Eg Tidak dibagikan

Berikutnya I Halaman 1dariS  Kosongkan formulir



131

Halaman Identitas Responden

Data Responden

Mohon teman-teman mengisi data responden berikut. Data ini hanya digunakan untuk
kepentingan penelitian.

Jenis kelamin *

(O Laki-Laki

O Perempuan

Kelas *

Q x
QO x
QO xu

Alamat *

Jawaban Anda

Kembali Berikutnya e Halaman 2 dari 5
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Lampiran 2

Hasil Skoring Oleh Responden

9NOM

SINOM

YINOM

ENOM

¢INOM

TINOM

12|

(952 0]

A

™X

vid

€ld

¢ld

Tid

€dd

¢dd

Tdd

€3d

¢3d

T3d

€Sd

¢Sd

1Sd

apoy

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30
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