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ABSTRACT 

This research endeavors to analyze the impact of sensory 

marketing on the repurchase intentions of KFC patrons in 

Jember City, considering consumer satisfaction as a 

mediating variable. The study is grounded in the 

competitively expanding fast-food industry in Indonesia, 

where KFC holds a prominent position. Sensory marketing 

strategies, encompassing the stimulation of senses through 

aromas, interior aesthetics, ambient music, and food 

textures, are posited to elevate consumer experience and 

engender loyalty. Employing a quantitative approach, the 

study utilizes Structural Equation Modeling (SEM) based 

on Partial Least Squares (PLS). Data were gathered via 

questionnaires administered to 150 respondents, selected 

through purposive sampling, who had previously 

patronized KFC Jember. Analytical results indicate that 

sensory marketing exerts a positive and significant 

influence on both repurchase intention (β=0.548; p<0.05) 

and consumer satisfaction (β=0.321; p<0.05). 

Furthermore, consumer satisfaction demonstrably impacts 

repurchase intention positively (β=0.296; p<0.05). 

Consumer satisfaction also functions as a significant 

partial mediator in the relationship between sensory 

marketing and repurchase intention (β=0.095; p<0.05). 

These findings underscore that sensory marketing 

elements, such as the distinctive aroma of the food and the 

inviting ambiance of the restaurant, augment consumer 

satisfaction, thereby cultivating a positive impression and 

fostering repurchase inclinations. Practically, this 

research advocates that KFC Jember should fortify sensory 

elements, diversify its menu offerings, and provide 

enhanced customer service training to its staff. 
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PENDAHULUAN 

Saat ini sering dijumpai semakin berkembangnya industri usaha kuliner makanan di 

Indonesia. Makanan cepat saji atau Fast Food telah dikenal oleh masyarakat sebagai salah satu 

alternatif makanan yang dapat mengenyangkan dan dapat dikonsumsi dengan cepat serta proses 

pembelian yang sangat cepat. Masyarakat lebih suka berkunjung ke restoran cepat saji karena 

kenyamanan dan menghemat waktu, oleh karena itu industri restoran cepat saji berkembang 

pesat di Indonesia. Restoran harus memaksimalkan pengalaman positif konsumen untuk 

meningkatkan niat mereka untuk berkunjung kembali (Gupta et al., 2019). Pengusaha 

menyadari bahwa umpan balik pelanggan yang baik adalah kunci untuk mengembangkan 

operasi berkelanjutan jangka panjang. 

  

Sumber: databoks.katadata.co.id 

Gambar 1 Intensitas Mengonsumsi Makanan Cepat Saji di Indonesia 

Berdasarkan Gender 

Indonesia juga menjadi negara dengan bisnis makanan melesat sangat signifikan. 

Dengan jumlah penduduk sebesar 275,7 juta jiwa atau menjadi negara dengan jumlah 

penduduk terbesar keempat di dunia, pertumbuhan kelas menengah yang signifikan, dan tren 

pengeluaran per kapita yang terus meningkat, industri Makanan dan Minuman (F&B) di 

Indonesia terus menjadi salah satu sektor bisnsis terkuat di dunia. Berdasarkan tabel diatas 

menunjukkan bahwa industri makanan dan minuman di Indonesia menunjukkan kinerja yang 

cukup baik dan tumbuh dengan tren positif selama beberapa tahun terakhir. BPS juga mencatat, 

kinerja industri makanan dan minuman tumbuh 5,33% secara tahunan pada kuartal I/2023. 

Salah satu jenis restoran yang berkembang di Indonesia adalah restoran cepat saji. Fenomena 

restoran cepat saji di Indonesia sudah lama menjamur di kota-kota besar. Gaya hidup 

masyarakat urban yang cenderung serba instan juga membuat makanan cepat saji menjadi 

kebutuhan utama. Restoran cepat saji terdapat di mana-mana, baik di pusat perbelanjaan, 

kantor, bandara, stasiun kereta api,dan tempat umum lainnya. Makanan cepat saji sudah lama 

menjadi salah satu makanan favorit masyarakat Indonesia dan kini sudah menjadi kebutuhan 

(Sinurat et al., 2023). Konsep makanan cepat saji ini menguntungkan karena waktu 

penyajiannya yang cepat dan praktis. 
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Sumber: databoks.katadata.co.id 

Gambar 1 Penjualan 10 Restoran Tertinggi di Indonesia 

Data penjualan berbagai restoran menunjukkan KFC menduduki posisi teratas dengan 

penjualan 334,4 juta USD, hal ini dapat dihubungkan dengan strategi pemasaran yang efektif 

dilakukan oleh KFC dan mampu memberikan pengalaman konsumen yang positif. Sebaliknya, 

restoran dengan penjualan lebih rendah seperti Kopi Janji Jiwa (52,7 juta USD) dan J Co 

Donuts & Coffee (59,6 juta USD) menunjukkan tantangan kompetitif dalam membangun basis 

pelanggan yang loyal. Loyalitas konsumen memainkan peran penting dalam kesuksesan bisnis, 

karena pelanggan yang setia cenderung melakukan pembelian berulang dan 

merekomendasikan merek kepada orang lain. Oleh karena itu, pemahaman yang lebih 

mendalam tentang faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas konsumen untuk meningkatkan 

penjualan yang lebih tinggi. 

Pilihan makanan seseorang didorong oleh berbagai faktor penentu biologis, ekonomi, 

fisik, dan sosial-psikologis (Głuchowski et al., 2021). Misalnya, konsumen tidak hanya ingin 

memenuhi kebutuhan fisiologis mereka, tetapi juga mencari makanan yang memberikan 

manfaat emosional dan memberikan kenikmatan rasa dan cita rasa baru (Siró et al., 2008). 

Terdapat banyak faktor yang dapat mempengaruhi terhadap loyalitas bagi konsumen. Faktor 

yang paling umum meliputi pengalaman sensorik, variasi dan kualitas makanan (nilai gizi, asal, 

kesehatan, daya tarik visual, kesegaran) dan aspek finansial (harga/nilai, promosi), layanan 

restoran, penyajian makanan, rasa makanan, dan detail fisik restoran (warna dan desain interior, 

musik, suasana hati) (Biswas et al., 2017; Biswas & Szocs, 2019; Liu et al., 2020). Hidangan 

restoran modern harus menyediakan pengalaman multisensori yang melibatkan emosi, 

memori, budaya dan persepsi sensori, terutama melalui tampilan visual yang estetis. Makanan 

juga biasanya menyediakan kontras rasa yang kaya, tekstur dan suhu (Torri et al., 2020). 

Pemasaran sensorik telah banyak dieksplorasi pada pelaku bisnis saat ini untuk 

meningkatkan pendengaran pada kognisi produk, aroma produk, daya tarik konsumen serta 

persepsi rasa yang berfokus pada emosi atau pengalaman untuk membeli. Berdasarkan teori 
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keutamaan afektif, isyarat bawah sadar memicu reaksi emosional yang kemudian berkembang 

menjadi pemrosesan suatu kondisi yang mempengaruhi penilaian emosional. Pelaku usaha 

semakin berfokus pada pemasaran sensorik untuk menentukan definisi konsumen tentang 

emosi dan pengalaman (Zha et al., 2022). Sensorik seperti musik, warna dan aroma dapat 

memengaruhi perilaku konsumen (Annisa, 2021). Sehingga pelaku usaha harus menggunakan 

isyarat sensorik dan eksperimental tersebut untuk memengaruhi pengalaman kognitif 

pelanggan (Biswas & Szocs, 2019). Misalnya, penjual dapat mempromosikan produknya 

dengan perpaduan rasa yang lezat untuk menciptakan pengalaman eksklusif bagi pelangga, 

seperti yang dicontohkan oleh Elder et al. (2017) dan Kamil et al. (2023). Demikian pula, 

pelaku usaha sering menggunakan musik latar sebagai alat pemasaran (Huang & Labroo, 

2020). Pelaku usaha semakin bersemangat untuk membangun proposisi pemasaran 

berdasarkan indera yang menentukan pengalaman konsumen untuk menarik perhatian 

pelanggan dan membuat pengalaman semakin berkesan (Cuomo et al., 2021; Majid et al., 

2021). 

Pemasaran sensorik dalam industri fast food di Indonesia telah menjadi strategi yang 

efektif untuk menciptakan pengalaman pelanggan, melibatkan berbagai indera konsumen guna 

meningkatkan niat beli. Melalui pendekatan sensori, pelaku bisnis berupaya merangsang indera 

penglihatan, pendengaran, penciuman, pengecapan dan perabaan guna menciptakan 

pengalaman yang tidak hanya berfokus pada aspek fisiologis konsumsi, tetapi juga pada aspek 

emosional. Misalnya, penggunaan aroma yang khas di restoran fast food bertujuan untuk 

membangkitkan selera makan dan menciptakan ikatan emosional dengan produk, seperti yang 

diuraikan oleh Ifeanyichukwu & Peter (2018). Penerapan musik latar dalam restoran fast food 

juga memainkan peran penting, di mana ritme musik tertentu dapat mempengaruhi 

kenyamanan pelanggan. Penelitian oleh Lai (2019) juga menyoroti bahwa integrasi berbagai 

rangsangan sensorik dapat memperkuat persepsi kualitas dan eksklusivitas produk, sehingga 

relevan dalam menciptakan diferensiasi merek di tengah persaingan ketat industri fast food. 

Dengan semakin meningkatnya jumlah konsumen yang menginginkan pengalaman unik dan 

personal, pemasaran sensorik terus menjadi fokus utama dalam strategi promosi restoran fast 

food di Indonesia, membantu menciptakan keterikatan emosional yang lebih kuat dengan 

konsumen. 

Aspek visual pada KFC menggunakan skema warna merah dan putih yang khas dan 

yang langsung dikenali sehingga meningkatkan ingatan merek pada konsumen. Identitas visual 

ini tidak hanya membedakan KFC dari pesaingnya tetapi juga membangun koneksi emosional 

dengan pelanggan, menjadikannya elemen krusial dalam strategi pemasaran mereka. 

Penciuman juga merupakan komponen penting dari pemasaran sensorik KFC. Aroma 

menggoda dari ayam goreng yang tercium dari restoran memiliki efek kuat pada calon 

pelanggan, memicu respon emosional dan kenangan yang terkait dengan makanan yang enak. 

Studi oleh Elder et al. (2017) menunjukkan bahwa bau dapat membangkitkan emosi yang kuat 

dan terhubung langsung ke pusat emosional di otak, menjadikannya alat yang efektif untuk 

menarik pelanggan. KFC sering menggunakan taktik ini dengan memastikan bahwa aroma 

lezat dari makanan mereka menyebar ke area sekitarnya, menggoda orang-orang yang lewat 
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untuk masuk ke restoran. Strategi penciuman ini tidak hanya meningkatkan pengalaman 

pelanggan tetapi juga secara signifikan memengaruhi keputusan mereka untuk membeli. 

Pemasaran auditori juga dengan penggunaan musik yang dipilih dan suasana yang 

selaras dengan identitas merek mampu meningkatkan pengalaman berkunjung konsumen. 

Musik latar dapat memengaruhi perilaku konsumen dengan memengaruhi suasana hati dan 

persepsi waktu yang dihabiskan di restoran. Misalnya, musik ceria mendorong suasana hidup, 

sementara lagu-lagu lembut dapat menciptakan pengalaman bersantap yang lebih santai. 

Dengan mengintegrasikan suara ke dalam strategi pemasaran sensorik, KFC secara efektif 

meningkatkan keterlibatan dan kepuasan pelanggan, pada akhirnya mendorong penjualan dan 

membangun loyalitas merek. Selain itu, penjualan CD musik di gerai KFC juga merupakan 

strategi unik untuk menarik perhatian konsumen, seperti album "Best Of" Yuni Shara, Rossa, 

Supernova dan lainnya. Dengan menawarkan produk musik, KFC tidak hanya memperluas 

jangkauan pasar bagi penggemar musik mereka tetapi juga menciptakan asosiasi positif antara 

makanan dan hiburan. 

Kepuasan konsumen juga merupakan faktor penting sebagai alasan konsumen malukan 

pembelian ulang (Kharolina & Transistari, 2021). Dalam industri makanan dan minuman, 

pengalaman konsumen sangat bervariasi dan dipengaruhi oleh banyak faktor. Kepuasan 

pelanggan dapat dipandang sebagai variabel kunci yang dapat memediasi pengaruh pemasaran 

sensorik terhadap niat beli ulang (E. W. Anderson et al., 1994). penelitian oleh menunjukkan 

bahwa ada hubungan signifikan antara kepuasan pelanggan, pengalaman resistensi dan 

loyalitas dalam industri restoran. Hasil ini mendukung argumen bahwa ketika konsumen 

merasa puas setelah mengalami pemasaran sensorik yang positif, mereka cenderung untuk 

melakukan pembelian ulang. Sehingga restoran yang merangsang indra dengan menampilkan 

visual makanan yang menggugah selera dan suasana restoran yang memberikan pengalaman 

yang positif pada konsumen akan memberikan imbas positif pada kepuasan pelanggan dan 

minat beli ulang (Kim et al., 2020).  

Salah satu upaya untuk menjaga kepuasan konsumen adalah dengan pemasaran sensori. 

Khan et al. (2020) pemasaran sensori saat ini banyak digunakan perusahaan untuk 

mengoptimalkan kepuasan konsumen untuk menjaga minat beli ulang. Kim et al., (2020) 

pemasaran sensorik memiliki efek positif pada kepuasan konsumen. Sensory marketing adalah 

stratagi pemasaran yang memanfaatkan indra konsumen untuk mempengaruhi cara mereka 

melihat, memahami, dan bertindak dalam situasi tertentu (Kang et al., 2021). Ini mencakup 

penggunaan panca indera seperti penglihatan, penciuman, pendengaran, peraba, dan 

pengecapan untuk menciptakan pengalaman yang menguggah emosi konsumen. Tujuannya 

adalah untuk membuat konsumen meraa terhubung dengan brand dan mempengaruhi 

keputusan pembelian maupun minat beli ulang konsumen (Goh & Lee, 2018). 

Menjaga minat beli ulang konsumen KFC di Jember adalah dengan memperhatikan 

persepsi konsumen terhadap produk. Konsumen yang memiliki harapan dan kenyataan yang 

sama terhadap produk KFC akan menimbulkkan kepuasan, sehingga konsumen tersebut akan 

terus melakukan pembelian ulang. Wahyudi et al. (2023) kepuasan konsumen yang tercipta 

akan mendorong seseorang untuk melakukan pembelian ulang dan kepuasan konsumen juga 

https://jurnal.umt.ac.id/index.php/jceb/index


The Effect Of Sensory Marketing On The Repurchase Interest Of Kfc Jember Consumers With 
Customer Satisfaction As A Mediating Variable By Titis Alvita Prabawati1*, Maheni Ika Sari2, Yohanes 

Gunawan3 

     

https://jurnal.umt.ac.id/index.php/jceb/index  352 

akan mendorong seseorang untuk menceritakan pengalamannya kepada orang lain, sehingga 

adanya persepsi positif terhadap produk akan memberikan keuntungan bagi perusahaan. 

Tingkat kepuasan konsumen terhadap produk KFC Kota Jember bisa dilihat dari review yang 

diberikan konsumen terhadap produk. 

Selian itu, ada konsumen yang juga mengatakan bahwa ciri khas kualitas rasa menurun 

dan penyajian ayamnya tidak sesuai SOP yang ada. Konsumen yang merasa dirugikan akan 

merasa tidak puas terhadap produk dan ini akan mengakibatkan konsumen tidak minat untuk 

melakukan pembelian ulang produk. Kepuasan konsumen harus dijaga secara maksimal baik 

dari produk maupun pelayanan, karena jika konsumen tidak bahagia, mereka lebih cenderung 

mengganti produk atau merek dan mengeluh kepada produsen dan pengecer lainnya (Kamil, 

2023). 

Dengan adanya pemasaran sensorik diharapkan KFC Jember lebih memperhatikan 

kebutuhan konsumen, mulai dari kualitas rasa dan pelayanan yang diharapkan bisa 

ditingkatkan lebih baik lagi. Penelitian oleh Kim et al., (2020) menunjukkan bahwa terdapat 

hubungan positif antara pemasaran sensori terhadap kepuasan secara signifikan mempengaruhi 

minat beli ulang. Penelitian Kamil (2023) kepuasan pelanggan maupun pemasaran sensori 

terbukti menguntungkan dan signifikan terhadap minat beli ulang. 

Pemahaman dan pengetahuan menyeluruh tentang faktor-faktor yang memengaruhi 

kepuasan pelanggan berguna untuk memungkinkan pemilik dan manajer restoran merancang 

dan memberikan produk yang tepat kepada pelanggan. Dengan demikian, kepuasan pelanggan 

memainkan peran penting dalam setiap organisasi bisnis, baik itu menyediakan layanan atau 

produk. Alasan yang jelas untuk memuaskan pelanggan perusahaan adalah untuk 

memungkinkan bisnis berkembang dan mendapatkan pangsa pasar yang lebih tinggi, yang 

mengarah pada peningkatan profitabilitas. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Pemasaran Sensorik 

Hultén et al. (2009) menyatakan bahwa pemasaran sensori adalah pendekatan dan model 

pemsaran integratif yang menjelaskan bagaimana perusahaan dapat menerapkan panca indera 

dalam praktek bisnis. Hal ini dilakukan dengan merumuskan persepsi konsumen terhadap 

konsep abstrak dari sebuah produk hingga identitas merek (seperti kualitas, kecanggihan, 

inovasi, keanggunan, interaktivitas, dan modernitas),bahwa harga dapat diukur dengan melihat 

harga produk pesaing, diskon/potongan harga, dan variasi sistema pembayaran. sehingga dapat 

memengaruhi persepsi kualitasdari atribut abstrak seperti rasa, warna, bentuk, atau aroma. 

Pemasaran sensori merupakan strategi pemasaran yang menstimulasi emosi konsumen terkait 

dengan penilaian rasional mereka dengan menggunakan panca indera (Jang & Lee, 2019). 

Indikator Sensory marketing menurut (Hoang & Tuckova, 2021) sebagai berikut: 

1. Penglihatan (Sight) 

Efek visual telah menjadi fokus penelitian yang mendalam dalam konteks 

periklanan. Banyak bias persepsi visual atau ilusi yang mempengaruhi perilaku konsumen 
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sehari-hari. Menurut Hoang & Tučková (2021); Kim et al., (2020) ada empat indikator 

penglihatan yang memengaruhi persepsi konsumen terhadap sebuah restoran, yaitu: 

a. Kebersihan restoran terjaga 

b. Makanan dan minuman disajikan dengan kebersihan 

c. Tampilan makanan dan minuman yang disajikan menarik  

d. Pencahayaan di restoran memberikan kesan yang baik 

2. Rasa (Taste) 

Manusia hanya dapat membedakan lima rasa murni: manis, asin, asam, pahit, dan 

umami. Konsep umami diperkenalkan oleh para peneliti makanan Jepang dan merujuk 

pada rasa "lezat" atau "gurih" yang terkait dengan protein murni atau monosodium 

glutamat (MSG). Menurut Hoang & Tuckova (2021) terdapat tiga indikator rasa yang 

memengaruhi persepsi konsumen terhadap restoran: 

a. Makanan dan minuman yang ditawarkan oleh restoran memiliki cita rasa yang lezat. 

b. Makanan dan minuman yang ditawarkan oleh restoran memiliki variasi rasa yang 

istimewa. 

c. Makanan dan minuman yang ditawarkan oleh restoran dibuat dengan bahan yang 

segar. 

3. Suara (sound) 

Menurut Hoyer et al., (2020) jenis musik yang diputar dapat memengaruhi suasana 

hati dan perilaku konsumen. Musik dengan tempo cepat, seperti yang sering diputar di 

kelasaerobik, cenderung memberikan energi, sementara musik dengan tempo lambat 

cenderung menenangkan. terdapat empat indikator yang mempengaruhi persepsi 

konsumen terhadap suara di dalam restoran: 

a. Musik yang diputar di dalam restoran membuat saya menikmati suasana di restoran. 

b. Jenis musik yang diputar di dalam restoran membuat saya merasa tertarik. 

c. Volume musik di dalam restoran diatur dengan tepat. 

d. Suara musik di dalam restoran baru pertama kali saya dengar. 

4. Aroma (smell) 

Manfaat penggunaan aroma sebagai penyemangat memori dan meningkatkan 

penilaian terhadap produk telah terbukti. Jika suatu iklan pemasaran menggambarkan 

aroma yang menggugah selera, misalnya aroma kue yang baru dipanggang, konsumen 

akan merasa tertarik dan termotivasi untuk membeli dan mengonsumsi produk tersebut, 

terutama jika mereka dapat membayangkan produk secara visual (Hoyer et al., 2020).  

Menurut Hoang & Tuckova (2021) terdapat tiga indikator yang memengaruhi persepsi 

konsumen terhadap aroma di dalam restoran: 
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a. Aroma makanan yang ditawarkan oleh restoran sangat menarik perhatian. 

b. Aroma restoran menciptakan rasa nyaman.  

c. Aroma restoran memicu nafsu makan atau minum dengan lahap. 

5. Sentuhan (Touch) 

Sentuhan adalah salah satu indera pertama yang berkembang pada manusia dan 

memiliki peran yang sangat penting bagi setiap individu. Penelitian telah menunjukkan 

bahwa sentuhan, seperti menyentuh bahu konsumen, dapat meningkatkan penjualan 

(Kotler & Amstrong, 2018). Menurut Hoang & Tuckova (2021) ada tiga indikator yang 

mempengaruhi persepsi konsumen terhadap sentuhan di dalam restoran: 

a. Desain interior restoran memberikan perasaan kenyamanan bagi saya. 

b. Interaksi dengan staf restoran sangatlah positif. 

c. Atmofer di restoran terasa hangat dan membuat saya merasa bahagia. 

Kepuasan Konsumen 

Kepuasan merupakan perbandingan antara harapan konsumen sebelum pembelian dan 

setelah produk atau layanan yang mereka terima (Kotler & Amstrong, 2018). Tujuan kepuasan 

adalah untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen yang dipengaruhi oleh berbagai 

sumber baik internal maupun eksternal. Menurut Widyastuti et.al (2019), kepuasan juga 

mencerminkan respon konsumen terhadap kecocokan antara harapan sebelumnya dan 

pengalaman aktual konsumen, sehingga kepuasan dapat disimpulkan sebagai kondisi di mana 

harapan dan kebutuhan pelanggan terhadap produk dan jasa terpenuhi. Terdapat 3 indikator 

kepuasan menurut Kotler & Amstrong (2018), yaitu sebagai berikut: 

1. Fulfillment, mengacu pada sejauh mana harapan pelanggan terhadap produk dan layanan 

terpenuhi saat mereka mengunjungi restoran. Produk dan pengalaman yang diberikan telah 

memenuhi atau melebihi ekspektasi dari konsumen. 

2. Pleasure, pengalaman emosional positif yang diperoleh pelanggan saat menikmati makanan 

dan suasana di restoran yang dapat meningkatkan perasaan senang pelanggan serta 

memberikan ulasan positif dan kembali untuk berkunjung.  

3. Ambivalance, perasaan campur aduk yang dialami pelanggan ketika mereka memiliki 

pengalaman yang bertentangan, misalnya merasa puas dengan beberapa aspek layanan,  

Minat Beli Ulang 

Customer loyalty atau minat beli ulang merupakan kondisi di mana konsumen secara 

konsisten memilih untuk membeli produk atau jasa dari penjual yang sama, serta dibentuk 

melalui kepercayaan terhadap kualitas produk dan layanan yang diberikan (Kotler & Keller, 

2016). Minat beli ulang terbentuk dari umpan balik positif yang diterima konsumen saat 

menjalin hubungan emosional yang kuat dengan brand (Barati et al., 2016). Loyalitas tidak 

hanya mendorong pembelian ulang, tetapi juga dianggap sebagai investasi masa depan bagi 

perusahaan, karena pelanggan yang loyal cenderung memberikan keuntungan berkelanjutan. 

Azizah (2019) membagi 3 indikator sebagai berikut. 
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1. Membicarakan hal positif tentang brand, konsumen merekomendasikan restoran kepada 

orang lain berdasarkan pengalaman positif yang dialami. Tujuannya adalah memperkuat 

loyalitas pada brand, menjaga reputasi dan menarik pelanggan baru.  

2. Merekomendasikan brand, merupakan respon konsumen yang bersedia untuk 

menyampaikan saran atau promosi mengenai restoran kepada orang lain yang dapat 

meningkatkan visibilitas brand.  

3. Melakukan pembelian ulang, kecenderungan konsumen untuk kembali dan membeli produk 

dari restoran yang sama setelah pengalaman positif sebelumnya yang dirasakan.  

METODE PENELITIAN 

Rancangan penelitian yang digunakan oleh peneliti menggunakan metode kuantitatif. 

penelitian kuantitatif adalah metode penelitian yang digunakan untuk meneliti pada populasi 

atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data 

bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan 

(Sugiyono, 2018). Metode analisis dalam penelitian ini menggunakan statistik deskriptif dan 

analisis data Structural Equation Model (SEM) dengan aplikasi Partial Leas Square (PLS). 

Populasi 

 Menurut (Sugiyono, 2018) populasi adalah keseluruhan objek yang diteliti memiliki 

kualitas dan karakteristik yang sama dan dipelajari oleh peneliti untuk kemudian ditarik 

kesimpulannya. Sedangkan sampel adalah bagian dari populasi. Bila populasi besar dan 

peneliti tidak memungkinkan untuk mempelajari semuanya, maka peneliti dapat menggunakan 

sampel sebagai perwakilan dalam populasi (Sugiyono, 2018). Populasi dalam penelitian ini 

adalah seluruh konsumen KFC di Kota Jember. 

Sampel 

Dikarenakan pada penelitian ini jumlah populasi tidak diketahui jumlahnya karena 

sangat luas bagi konsumen KFC, maka peneliti menggunakan perhitungan sampel berdasarkan 

rumus Cochran, rumus tersebut sangat efektif digunakan jika populasi berjumlah sangat besar 

maupun tidak diketahui (Bartlett et al., 2001). Berikut rumus yang digunakan. 

𝑛 =
𝑧2𝑝(1 − 𝑝)

𝑒2
 

Berdasarkan perhitungan diatas didapatkan jumlah sampel yang digunakan sebanyak 

150 reponden yang merupakan konsumen KFC di Kota Jember 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) 

dengan software Partial Least Square (PLS) yang merupakan metode berbasis komponen atau 

varian. PLS dirancang untuk membantu peneliti dalam melakukan prediksi dan menguji 

hipotesis. Salah satu keunggulan utama PLS adalah dapat diterapkan pada ukuran sampel yang 

kecil tanpa memerlukan data yang terdistribusi normal. Proses analisis PLS-SEM terdiri dari 

dua sub-model (Sholihin & Ratmono, 2021:41), yaitu outer model yang menjelaskan hubungan 
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antara indikator dan konstruknya serta digunakan untuk menguji validitas dan reliabilitas. 

Kemudian sub model kedua yaitu inner model, menghubungkan antar variabel laten dan 

digunakan untuk menguji kausalitas serta hipotesis. Software yang digunakan untuk 

menganalisis data adalah SmartPLS 3. Adapun proses pengolahan data pada penelitian ini 

dijelaskan sebagai berikut. 

Outer Model 

Outer model dilakukan untuk menilai validitas dan reliabilitas model. Outer model 

terdiri dari sekumpulan hubungan antara indikator dan variabel laten (Wati, 2018). Outer model 

dievaluasi meggunakan beberapa tahapan, yaitu convergent validity, diskriminan validity, dan 

reliability. Diagram outer model secara keseluruhan, pada penelitian ini dapat dilihat pada 

gambar, sebagai berikut. 

Gambar 3. Outer Model 

Sumber: Data primer output PLS 3, 2024 

Convergent Validity 

Validitas konvergen adalah ukuran keseluruhan dari model pengukuran reflektif yang 

menunjukkan sejauh mana indikator-indikator tersebut saling berkorelasi dan menjelaskan 

varian dari item yang diukur. Validitas konvergen dinilai melalui evaluasi Average Variance 

Extracted (AVE) dari seluruh indikator yang berhubungan dengan konstruknya. AVE sendiri 

merupakan rata-rata dari kuadrat pemuatan (loading) seluruh indikator terkait konstruk tersebut 

(Wati, 2018). 

Penilaian yang digunakan dalam yaitu melihat nilai outer loading yang harus lebih 

besar dari 0,70 untuk dianggap valid. Sedangkan nilai AVE harus lebih besar dari 0,50, yang 

menunjukkan bahwa rata-rata konstruk mampu menjelaskan 50 persen atau lebih dari varian 

indikator-indikatornya (Wati, 2018). Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan, 

diperoleh nilai outer loading dan AVE sebagai berikut. 
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Tabel 1 Nilai Outer Loading 

Variabel Item Outer Loading Kriteria Keterangan 

Pemasaran Sensorik (X) 

X1.1 0.857 

0.70 

Valid 

X1.2 0.930 Valid 

X1.3 0.876 Valid 

X1.4 0.861 Valid 

X1.5 0.894 Valid 

X1.6 0.871 Valid 

X1.7 0.852 Valid 

X1.8 0.868 Valid 

Kepuasan Konsumen (Z) 

Z1.1 0.871 Valid 

Z1.2 0.848 Valid 

Z1.3 0.835 Valid 

Z1.4 0.840 Valid 

Z1.5 0.808 Valid 

Z1.6 0.875 Valid 

Minat Beli Ulang (Y) 

Y1.1 0.727 Valid 

Y1.2 0.762 Valid 

Y1.3 0.747 Valid 

Y1.4 0.724 Valid 

Y1.5 0.719 Valid 

Y1.6 0.786 Valid 

Sumber: Data primer output PLS 3, 2025 

Berdasarkan pada Tabel 1 diperoleh dari hasil uji validitas terhadap seluruh variabel, 

tampak bahwa seluruh outer loading yang dihasilkan menunjukkan angka diatas 0,70. Maka, 

dapat dinyatakan bahwa masing-masing indikator mampu menjelaskan variabelnya dan 

instrumen penelitian memenuhi syarat validitas sehingga dapat digunakan sebagai pengumpul 

data. 

Tabel 2 Nilai Average Variance Extracted 

Variabel Kriteria AVE 

Pemasaran Sensorik (X) 

0.50 

0.768 

Kepuasan Konsumen (Z) 0.555 

Minat Beli Ulang (Y) 0.717 

Sumber: Data primer output PLS 3, 2025 

Selanjutnya, evaluasi pada validitas konvergen juga dapat dilakukan menggunakan 

Average Variance Extracted (AVE) dari masing-masing variabel yang harus memiliki nilai di 

atas 0,50. Berdasarkan Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa seluruh variabel memiliki nilai AVE 

di atas 0,50 sehingga seluruh variabel memiliki validitas yang baik. 
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Discriminant Validity 

Validitas diskriminan adalah suatu metode untuk menilai sejauh mana sebuah konstruk 

dapat dibedakan dari konstruk lainnya. Prinsip dasar dari validitas ini adalah mengevaluasi 

seberapa unik indikator-indikator yang merepresentasikan konstruk tersebut dibandingkan 

dengan seberapa besar hubungan konstruk itu dengan konstruk lain dalam model (Wati, 2018). 

Untuk menguji validitas diskriminan, beberapa metode dapat digunakan seperti cross loading 

dan Fornell-Larcker Criterion. 

Indikator dapat dianggap memenuhi syarat validitas diskriminan apabila nilai loading 

indikator terhadap variabel latennya pada cross loading memiliki nilai yang lebih besar 

dibandingkan variabel laten lainnya. Sedangkan kriteria Fornell-Larcker Criterion memiliki 

kemiripan dengan menilai akar kuadrat dari varians rata-rata yang diekstraksi oleh suatu 

konstruk harus lebih besar daripada korelasi antara konstruk lainnya. Berikut merupakan hasil 

dari validitas diskriminan dalam penelitian ini. 

Tabel 3 Nilai Cross Loading 

Indikator 
Pemasaran 

Sensorik 

Kepuasan 

Konsumen 
Minat Beli Ulang 

X1.1 0.857 0.296 0.531 

X1.2 0.930 0.314 0.592 

X1.3 0.876 0.281 0.558 

X1.4 0.861 0.225 0.549 

X1.5 0.894 0.259 0.552 

X1.6 0.871 0.254 0.518 

X1.7 0.852 0.308 0.543 

X1.8 0.868 0.302 0.647 

Z1.1 0.313 0.871 0.417 

Z1.2 0.277 0.848 0.417 

Z1.3 0.309 0.835 0.431 

Z1.4 0.239 0.840 0.328 

Z1.5 0.189 0.808 0.308 

Z1.6 0.273 0.875 0.456 

Y1.1 0.459 0.280 0.727 

Y1.2 0.567 0.446 0.762 

Y1.3 0.431 0.427 0.747 

Y1.4 0.483 0.277 0.724 

Y1.5 0.418 0.300 0.719 

Y1.6 0.492 0.345 0.786 

Sumber: Data primer output PLS 3, 2025 

Berdasarkan Tabel 3 dapat diketahui bahwa seluruh nilai cross loading pada masing-

masing indikator lebih besar dibandingkan nilai indikator pada variabel laten lainnya, sehingga 

dapat dinyatakan bahwa variabel pada penelitian ini memiliki validitas diskriminan yang baik. 

Selanjutnya validitas diskriminan juga dilakukan dengan pengujian Fornell-Larcker, berikut 

merupakan hasil analisis yang telah dilakukan. 
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Tabel 4 Diskriminan Validity dengan Fornell-Larcker 

Variabel 
Kepuasan 

Konsumen 
Minat Beli Ulang 

Pemasaran 

Sensorik 

Kepuasan Konsumen 

(Z) 
0.847     

Minat Beli Ulang (Y) 0.472 0.745   

Pemasaran Sensorik (X) 0.321 0.643 0.876 

Sumber: Data primer output PLS 3, 2025 

Berdasarkan tabel 4 di atas, hasil diskriminan validity dengan kriteria fornell-larcker 

didapatkan bahwa masing-masing variabel penelitian memiliki nilai akar kuadrat varian yang 

lebih besar pada variabel latennya, jika dibandingkan nilai korelasinya dengan variabel laten 

lainnya. Dengan demikian, dapat dinyatakan bahwa seluruh variabel penelitian memiliki 

varians rata-rata yang berbeda antar variabel. 

Reliability 

Uji reliabilitas bertujuan untuk menilai akurasi, konsistensi, dan ketepatan instrumen 

dalam mengukur suatu konstruk. Pengukuran reliabilitas dapat dilakukan menggunakan dua 

metode, yaitu Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. Cronbach’s Alpha memberikan 

batas bawah untuk nilai reliabilitas suatu konstruk, sedangkan Composite Reliability lebih baik 

dalam mengestimasi konsistensi internal konstruk yang diteliti. Kriteria yang digunakan adalah 

nilai Composite Reliability harus lebih besar dari 0,70 untuk dianggap reliabel dalam penelitian 

konfirmatori (Wati, 2018). Maka, jika nilai Composite Reliability melebihi tolok ukur tersebut, 

maka konstruk dapat dianggap memiliki reliabilitas yang baik. Berikut hasil uji reliabilitas pada 

penelitian ini. 

Tabel 5 Hasil Uji Reliailitas 

Variabel 
Cronbach’s 

Alpha 
rho_A 

Composite 

Reliability 

Pemasaran Sensorik (X) 0.957 0.959 0.964 

Kepuasan Konsumen (Z) 0.957 0.959 0.964 

Minat Beli Ulang (Y) 0.840 0.845 0.882 

Sumber: Data primer output PLS 3, 2025 

Berdasarkan Tabel 5, dapat diketahui bahwa seluruh variabel pada penelitian ini 

memiliki nilai rho_A berada diantara cronbach’s alpha dan composite reliability. Pada 

pengukuran yang umum, seluruh variabel menunjukkan reliabilitas yang lebih tinggi 

dibandingkan 0.60. Maka dapat dinyatakan bahwa bahwa seluruh variabel konsisten dalam 

menjelaskan variabel latennya. Dengan kata lain, instrumen yang dirancang pada penelitian ini 

dinilai reliabel. 

Inner Model 

Evaluasi model struktural (inner model) bertujuan untuk memprediksi hubungan antara 

variabel laten. Proses evaluasi ini dilakukan dengan mengukur persentase varians yang dapat 

dijelaskan, dimana ditunjukkan oleh nilai Adjusted R-Square untuk konstruk laten endogen. 
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Tahapan dalam menilai model struktural adalah memeriksa kolinearitas pada konstruk 

prediktif. Penilaian hasil model struktural didasarkan pada seberapa baik model tersebut dapat 

memprediksi konstruk endogen dan indikator-indikatornya (Wati., 2018). Pengujian hipotesis 

dalam SmartPLS dilakukan melalui analisis koefisien jalur menggunakan metode 

bootstrapping yang bertujuan untuk menentukan besaran dan arah pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen. Variabel dapat dikatakan berpengaruh signifikan 

terhadap variabel dependen jika nilai p-value-nya kurang dari 0,05 (Wati, 2018). Evaluasi inner 

model dilakukan melalui beberapa tahapan, antara lain Adjusted R-square, Q-square (relevansi 

prediksi), Model Fit, ukuran efek dan koefisien jalur (path coefficient). Gambar inner model 

dalam penelitian ini dapat dilihat pada gambar berikut. 

 

Gambar 5 Inner Model 

Sumber: Data primer output PLS 3, 2025 

Berikut pengujian- pengujian yang dilakukan pada inner model (model struktural), 

yang dapat diketahui melalui tahap-tahap berikut. 

Adjusted R-Square (R2) 

Evaluasi nilai Adjusted R-Square (R²) bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 

pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen. Nilai Adjusted R² memiliki rentang nilai 

0 hingga 1 yang artinya apabila nilai R² sebuah variabel semakin mendekati 1, maka prediksi 

model semakin akurat. 

Tabel 6 Nilai Adjusted R Square 

Variabel R Square Adjusted R-Square 

Kepuasan Konsumen 0.103 0.097 

Minat Beli Ulang 0.492 0.485 

Sumber: Data primer output PLS 3, 2025 
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Pada Tabel 6 didapatkan nilai dari Adjusted R-Square variabel kepuasan konsumen 

didapatkan nilai 0.097 yang menunjukkan bahwa sebesar 9,7% variasinya dipengaruhi oleh 

pemasaran sensorik. Sedangkan pada variabel minat beli ulang didapatkan Adjusted R Square 

sebesar 0,485. Hal ini dapat dijelaskan bahwa variabel konstruk pada minat beli ulang (Y) 

mampu dijelaskan atau dipengaruhi oleh variabel pemasaran sensorik (X) dan kepuasan 

konsumen (Y) sebesar 48,5%, sedangkan 51,5% dijelaskan oleh variabel–variabel lain yang 

tidak dibahas dalam penelitian ini. 

Q Square 

Evaluasi model PLS dapat juga dilakukan melalui Q2 predictive relevance. Teknik ini 

dapat mempresentasi synthesis dari cross-validation dan fungsi fitting dengan prediksi dari 

observed variabel dan estimasi dari parameter konstruk dengan menggunakan prosedur 

blindfolding Nilai Q2 > 0.05 menunjukkan model mempunyai predictive relevance yang baik 

dan jika Q2< 0 menunjukkan model kurang memiliki predictive relevance. Nilai Q2 predictive 

relevance menunjukkan 0,02 lemah, 0.15 moderat, dan 0.35 kuat.(Wati, 2018). Berdasarkan 

hasil pengolahan data, maka diperoleh hasil sebagai berikut. 

Tabel 7 Hasil Q Square 

Variabel SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

Kepuasan Konsumen 900.000 843.631 0.063 

Minat Beli Ulang 900.000 685.130 0.239 

Pemasaran Sensorik 1200.000 1200.000   

Sumber: Data primer output PLS 3, 2025 

Berdasarkan tabel 7 di atas, didapatkan hasil nilai Q2 untuk variabel endogen yaitu 

0.063 dan 0.239 yang keduanya lebih besar dari 0.05, sehingga dapat dinilai model konstruk 

yang disusun dalam penelitian ini mampu untuk memprediksi variabel endogen. 

Goodness of Fit (GoF) 

Langkah terakhir dalam mengevaluasi inner model adalah mencari nilai Goodness of 

Fit (GoF). Goodness of Fit (GoF) digunakan untuk menggambarkan tingkat kelayakan model 

secara keseluruhan. Berikut merupakan hasil dari goodness of fit pada model penelitian yang 

diteliti 

Tabel 8 Standar Goodness of Fit SmartPLS 

Kriteria Estimated Model Nilai Kriteria 

SMRM 0.061 <0,08 

Sumber: Data primer output PLS 3, 2025 

Berdasarkan pada 8 didapatkan Nilai SMRM sebesar 0,061 yang berada di bawah 

ambang batas 0,08, hal ini menunjukkan residual error yang rendah dan model ini dinilai valid 

dalam menganalisis hubungan antar variabel dalam penelitian. 
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HASIL UJI HIPOTESIS 

Uji hipotesis dilakukan denga fitur bootstrapping pada PLS yang difungsikan untuk 

mengidentifikasi hubungan yang timbul antar konstruk dan nilai signifikansi yang dihasilkan 

pada tabel path coefficients sebagaimana tersaji dalam tabel berikut. 

Tabel 8 Uji Path Coefficient dan Uji Hipotesis 

Hubungan Antar Variabel Path Coefficient  T Statistic P Values Keterangan 

Pemasaran Sensorik -> Minat 

Beli Ulang 
0.548 8.836 0.000 H1 Diterima 

Pemasaran Sensorik -> Kepuasan 

Konsumen 
0.321 2.997 0.003 H2 Diterima 

Kepuasan Konsumen -> Minat 

Beli Ulang 
0.296 4.077 0.000 H3 Diterima 

Pemasaran Sensorik -> Kepuasan 

Konsumen -> Minat Beli Ulang 
0.095 2.216 0.027 H4 Diterima 

Sumber: Data primer output PLS 3, 2025 

Berdasarkan Tabel 8, menunjukkan seluruh hubungan antar variabel diterima, maka uji 

hipotesis yang didapat dapat diinterpretasikan sebagai berikut. 

1. Hipotesis 1: Pengaruh pemasaran sensorik terhadap minat beli ulang memiliki nilai 

koefisien 0.548 yang mengindikasikan adanya pengaruh yang positif. Nilai t statistic 

didapatkan 8.836 yang lebih besar daripada t hitung yaitu 1.97 serta nilai p-value yang 

didapatkan yaitu 0.000 < 0.05. Maka dapat disimpulkan bahwa pemasaran sensorik 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang konsumen di KFC Jember. 

2. Hipotesis 2: Pengaruh pemasaran sensorik terhadap kepuasan konsumen memiliki nilai 

koefisien 0.321 yang mengindikasikan adanya pengaruh yang positif. Nilai t statistic 

didapatkan 2.997 yang lebih besar daripada t hitung yaitu 1.97 serta nilai p-value yang 

didapatkan yaitu 0.003 < 0.05. Maka dapat disimpulkan bahwa pemasaran sensorik 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen di KFC Jember. 

3. Hipotesis 3: Pengaruh kepuasan konsumen terhadap minat beli ulang memiliki nilai 

koefisien 0.296 yang mengindikasikan adanya pengaruh yang positif. Nilai t statistic 

didapatkan 4.077 yang lebih besar daripada t hitung yaitu 1.97 serta nilai p-value yang 

didapatkan yaitu 0.000 < 0.05. Maka dapat disimpulkan bahwa kepuasan konsumen 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang konsumen di KFC Jember. 

4. Hipotesis 4: Pengaruh pemasaran sensorik terhadap minat beli ulang yang dimediasi oleh 

kepuasan konsumen memiliki nilai koefisien 0.095 yang mengindikasikan adanya pengaruh 

yang positif. Nilai t statistic didapatkan 2.216 yang lebih besar daripada t hitung yaitu 1.97 

serta nilai p-value yang didapatkan yaitu 0.027 < 0.05. Maka dapat disimpulkan bahwa 

kepuasan konsumen mampu memediasi secara signifikan pada pengaruh pemasaran 

sensorik terhadap minat beli ulang konsumen di KFC Jember. 
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KESIMPULAN DAN SARAN 

 Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan pada konsumen KFC Jember dalam 

rangka meneliti pengaruh pemasaran sensorik terhadap minat beli ulang dengan menggunakan 

kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi, maka penelitian ini telah mencapai Kesimpulan, 

Hasil penelitian membuktikan bahwa pemasaran sensorik yang efektif akan meningkatkan niat 

mereka untuk melakukan pembelian ulang di masa yang akan datang. Pelanggan yang 

mengalami pengalaman multisensori yang menyenangkan lebih cenderung untuk kembali ke 

KFC, karena mereka memiliki kenangan positif terkait dengan pengalaman rasa, visual dan 

auditori konsumen. Penelitian menunjukkan bahwa elemen pemasaran sensorik, seperti aroma 

makanan, musik latar dan desain interior restoran, secara signifikan meningkatkan kepuasan 

konsumen. Pengalaman positif yang dihasilkan dari rangsangan sensorik membuat pelanggan 

merasa puas ketika berkunjung dan menyantap makanan di KFC Jember. Kepuasan konsumen 

terbukti bberpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. Ketika pelanggan 

merasa puas ketika berkunjung, menyantap pesanan dan pelayanan yang diberikan, maka 

mereka tidak hanya akan melakukan pembelian ulang dimasa depan, namun juga 

merekomendasikannya kepada orang lain. Penelitian ini menegaskan bahwa kepuasan 

konsumen berperan sebagai variabel mediasi yang signifikan dalam hubungan antara 

pemasaran sensorik terhadap minat beli ulang. Pemasaran sensorik yang terpenuhi 

meningkatkan kepuasan konsumen, sehingga gilirannya mendorong niat beli ulang. Hal ini 

menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang berfokus pada pengalaman multisensori dapat 

menjadi media yang efektif untuk membangun loyalitas pelanggan di industri makanan cepat 

saji. 

 Berdasarkan pada hasil penelitian yang telah disusun, maka terdapat beberapa saran yang 

diharapkan dapat bermanfaat secara praktis bagi KFC Jember dan saran akademis bagi peneliti 

selnajutnya. Berikut adalah saran yang dapat diuraikan. Untuk meningkatkan kepuasan 

konsumen, KFC Jember sebaiknya memperhatikan variasi menu yang ditawarkan. Jika 

responden merasa kurang puas dengan ketersediaan pilihan, KFC dapat mempertimbangkan 

untuk menambahkan menu musiman atau spesial yang menarik, seperti menu berbahan lokal, 

menu yang berhubungan dengan hari nasional, maupun event yang sedang viral. KFC Jember 

disarankan untuk memanfaatkan program referral atau promosi berbasis pengalaman. 

Misalnya, memberikan diskon bagi pelanggan yang berhasil merekomendasikan pada sejumlah 

teman untuk makan di KFC. Hal ini tidak hanya mendorong pelanggan untuk berbagi 

pengalaman positif tetapi juga menarik pelanggan baru. KFC Jember harus memberikan 

pelatihan berkala kepada staf mengenai teknik layanan pelanggan yang baik. Misalnya, 

mengadakan workshop bulanan tentang komunikasi efektif dan cara menangani keluhan 

pelanggan dengan baik. Hal ini akan membantu staf memberikan layanan yang lebih responsif 

dan ramah, meningkatkan kepuasan pelanggan secara optimal. Ruang lingkup terbatas hanya 

pada KFC di Kota Jember dan sampel penelitian yang homogen (dominan usia 21–25 tahun) 

dinilai tidak merepresentasikan keragaman konsumen secara menyeluruh. Variabel yang 

diteliti juga terbatas tanpa mempertimbangkan faktor eksternal lainnya seperti harga, 

persaingan merek, atau pengaruh media sosial yang dapat memoderasi hubungan antar 

variabel. Untuk penelitian selanjutnya disarankan mengeksplorasi lebih banyak dalam 
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mengenai faktor-faktor yang dapat mempengaruhi minat beli ulang seperti harga, pesaing dan 

digital marketing. Peneliti juga perlu untuk menambah jumlah sampel guna memperluas 

cakupan geografis dan demografis responden untuk mendapatkan hasil yang lebih akurat. 

Peneliti juga dapat memperhatikan segmentasi konsumen yang sering berkunjung dan memilih 

produk serupa dalam pembelian terakhir untuk hasil yang lebih spesifik. 
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