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ABSTRAK

PENGARUH DIMENSI EXPERIENTIAL MARKETING TERHADAP
MINAT BELI ULANG KONSUMEN PADA CAFE DE’ARTE
DI BANDAR LAMPUNG

Oleh

ADHI NUGRAHA
Manajemen, Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Lampung

Cafe De’ARTe merupakan cafe yang telah menerapkan sistem experiential
marketing dengan menyediakan permainan untuk konsumen. Pendlitian ini
bertujuan untuk menjelaskan pengaruh dimensi experiental marketing terhadap
minat beli ulang (repurchase intention). Metode yang digunakan penelitian ini
adalah metode analisis deskriptif dan verifikatif. Jenis data yang digunakan adalah
data kualitatif dan kuantitatif. Sumber data pada penelitian ini adalah data primer
dan data sekunder. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner
kepada 100 responden yang dipilih berdasarkan teknik pengambilan sampel Non
Probability Sampling dengan menggunakan metode Purposive Sampling dan
beberapa kriteria yang telah ditetapkan. Anaisis data dilakukan dengan
menggunakan SPSS 16.0.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa dimensi experiential marketing
berpengaruh positif secara signifikan terhadap minat beli ulang. Hasil andisis
menunjukkan bahwa dimensi feel memiliki pengaruh dominan terhadap minat beli
ulang sedangkan dimensi act memiliki pengaruh terkecil terhadap minat beli

ulang.

Kata kunci : Experiential Marketing dan Minat Beli Ulang



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF DIMENSION EXPERIENTIAL MARKETING ON
REPURCHASE INTENTION ON DE’ARTE CAFE BANDAR LAMPUNG

By

ADHI NUGRAHA
Management, Faculty Economics And Business University Of Lampung

De’ARTe cafe is a cafe that has been applying experiential marketing system with
provide games to consumer. This research aims to clarify the influence of
experimental marketing to repurchase intention. The research method used is
descriptive and verification. The type of data used is qualitative and quantitative
data. Primary and secondary data were used in this research. The data was
collected through the distribution of questionnaires to 100 selected respondents
based on technique of non-probability sampling by using purposive sampling
method and some criteria that have been set. This research are analyzed with
SPSS 16.0 software.

The result from this research is dimension experiential marketing has a influence
positive and significant on repurchase intention. The analysis result found that the
dimension feel has a dominant influence on repurchase intention and dimension
act has a few influence on repurchase intention.

Keywords : Experiential Marketing and Repurchase I ntention
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|. PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Pendlitian

Pemasaran saat ini terus berkembang dan berubah, dari konsep pemasaran
yang konvensiona menuju konsep pemasaran modern. Faktor-faktor seperti
meningkatnya jumlah pesaing, kecanggihan teknologi, dan meningkatnya edukas
mengenai pemasaran, semakin mempercepat dan memacu para pemasar untuk
semakin kreatif dalam memasarkan produknya. Pada era persaingan bisnis yang
semakin ketat ini, menanamkan persepsi positif bagi konsumen yang merupakan
faktor penting dalam kesuksesan penjualan suatu usaha, maka dari itu para pelaku
bisnis ditantang untuk dapat menambahkan strategi yang lebih inovatif agar dapat
mempertahankan eksistensi sebuah bisnis. Perusahaan perlu menyampaikan atau
mengkomunikasikan suatu produk atau jasa dengan menyentuh sisi emosional

konsumen.

Salah satu konsep pemasaran yang dapat digunakan untuk mempengaruhi
emos konsumen adalah melalui experiential marketing, yaitu suatu konsep
pemasaran yang tidak hanya sekedar memberikan informasi dan peluang kepada
pelanggan untuk memperoleh pengalaman atas keuntungan yang didapat, tetapi
juga membangkitkan emosi dan perasaan yang berdampak pada pemasaran

khususnya penjualan (Andreani, 2007:2).



Daam ha ini sis emosional produk dikembangkan melaui upaya-upaya
pemasaran. Pengalaman emosional dapat diciptakan dengan menciptakan merek
yang memberikan pengalaman yang tak terlupakan kepada pelanggannya, dengan
dukungan dari program pemasaran yang baik. Pengalaman yang baik dan
mengesankan tersebut akan menciptakan timbulnya perasaan positif dan emos
terhadap merek. Timbulnya suatu perasaan puas dan ingin  mengulangi
pengalaman yang didapat, inilah yang sekarang banyak diterapkan oleh produsen
untuk menghadapi ketatnya persaingan dimana banyak sekali produk sgenis

dengan hanya sedikit perbedaan spesifikasi satu samalain.

Menurut Schmitt (1999:60) Experiential Marketing yaitu pendekatan
meggunakan seluruh pengalaman indra, perasaan, kognisi, fisik dan gaya hidup,
serta hubungan dengan kultur atau refrensi tertentu yang akhirnya mampu
memberikan imginasi yang berdampak timbulnya nilai pengalaman pada suatu
produk atau jasa. Melalui experiential marketing, pemasar berusaha untuk
mengerti, berinteraksi dengan konsumen dan berempati terhadap kebutuhan
mereka. Strategi ini diharapkan konsumen akan menjadi puas, sehingga bersedia
melakukan hubungan jangka panjang, menggunakan produk dan jasa perusahaan
secara terus menerus dan merekomendasikanya kepada teman-teman dan orang

terdekat mereka.

Inti dari experiential marketing adalah membangun hubungan yang
berkelanjutan dengan pelanggan melalui 5 aspek yaitu panca indera (sense),

perasaan (feel), cara berpikir (think), tindakan (act), hubungan (relate).



Semua produk atau jasa yang ditawarkan kepada konsumen harus dapat
menyentuh kelima unsur tersebut. Konsumen bisa merasakan, memikirkan dan
bertindak sesuai harapan. Tercipta rasa memiliki terhadap suatu produk atau jasa
sehingga akhirnya hal ini menjadi diferensiasi bagi produk atau jasa tersebut

(Kertgjaya, 2006:228).

Penelitian mengenai  experiential marketing pernah dilakukan oleh
Hendarsono dan Sugiharto (2013) dengan judul Analisa Pengaruh Experiential
Marketing Terhadap Minat Beli Ulang Konsumen. Hasil yang didapat dalam
penelitian ini adalah sense, fedl, think dan relate berpengaruh signifikan terhadap
minat beli ulang namun untuk act tidak berpengaruh signifikan terhadap minat
beli ulang. Alkilani et a, (2013) menyimpulkan bahwa hubungan antara
experiential marketing (rasa, merasa, berpikir, bertindak, dan berhubungan) dan

kepuasan pelanggan dapat dibentuk sebagai hubungan langsung.

Expriential marketing telah diterapkan di berbagai tempat, salah satunya di
Cafe dan rumah makan. Perkembangan Cafe dan rumah makan saat ini di
Indonesia khususnya di Bandar Lampung semakin berkembang dengan pesat.
Menurut Suarthana (2006 : 23) restoran adalah tempat usaha yang komersial yang
ruang lingkup kegiatannya menyediakan pelayanan makanan dan minuman untuk
umum di tempat usahanya. Pengertian Cafe adalah tempat makan dan minum
yang menyuguhkan suasana santai tanpa aturan yang mengikat dan biasanya
racikan kopi sebagai menu spesial diluar makanan-makanan kecil atau makanan

siap sgi (Indrayana, 2006 : 26) ).



Pelaku bisnis yang terjun dalam sektor makanan, berupaya untuk menarik
konsumen dengan menawarkan berbagal jasa dengan desain menarik, kualitas
pelayanan, fasilitas dan harga yang kompetitif. Banyak Cafe dengan berbagai
konsep atau ide-ide ditawarkan untuk menarik konsumen baik dari kalangan
menengah kebawah hingga menengah keatas. Ada banyak pesaing menjadikan
perusahaan sadar bahwa persaingan pada industri semakin ketat. Hal ini tampak
dengan berdirinya berbagai Cafe lain yang berada di Bandar Lampung. Pihak
pengelola usaha harus benar-benar memikirkan strategi yang tepat dalam
menghadapi persaingan agar perusahaannya tetap bertahan meskipun banyak
ancaman dari pesaing dengan bidang usaha sgenis. Semakin banyaknya Cafe
membuat pelanggan memiliki berbagai macam pilihan sesuai dengan keinginan

mereka.

Sdah satu Cafe di Bandar Lampung yang menerapkan experiential
marketing adalah Cafe De’Arte. Cafe De’Arte terletak di J. Singosari No. 21,
Enggal, Bandar Lampung. Konsep tata ruang yang dimiliki oleh Cafe De'Arte
adalah bergaya eropa yang bertemakan homey yang disusun sedemikian rupa
sehingga konsumen merasakan suasana yang nyaman seperti di rumah sendiri.
Cafe De'Arte juga menyediakan fasilitas home screen untuk nonton bareng seperti

pertandingan sepak bola.

Strategi Cafe DeArte dalam penerapan experiential marketing yang
diberikan kepada konsumen meliputi :
Dimensi Sense ( Panca Indera)
Dimens sense merupakan salah satu cara untuk menyentuh emosi

konsumen melalui pengalaman yang dapat diperoleh konsumen lewat panca



indera (mata, telinga, lidah, kulit dan hidung) yang mereka miliki melalui
produk dan service (Kartgjaya dalam Amir Hamzah, 2007 : 24 ). Pada saat
konsumen datang ke Cafe mata melihat desain layout yang menarik, telinga
mendengar alunan musik, dan kulit merasakan kesgjukan AC.
Penerapan dimens sense di Cafe De’Arte yaitu memberikan desain interior
seperti hiasan yang ditempel di dinding yang dapat digunakan untuk berfoto.
Cafe De’Arte selau memperhatikan kebersihan lingkungan di dalam Cafe
maupun diluar Cafe untuk membuat konsumen merasa nyaman.
Memutarkan musik terbaru pun dilakukan Cafe De’Arte agar konsumen
merasa lebih nyaman.

Dimensi feel ( perasaan)
Dimens feel adalah suatu perhatian-perhatian kecil yang ditunjukkan
kepada konsumen dengan tujuan untuk menyentuh emosi konsumen secara
luar biasa (Kartgjaya, 2006 : 164). Dimens Feel dapat dilakukan dengan
service dan keramahan pelayanan. Pengalaman emosional termasuk suasana
hati dan perasaan dengan tujuan menciptakan pengalaman efektif yang
berkisar dari suasana hati, Cafe De’ Arte memberikan pelayanan yang ramah
dan sopan. Hal ini dapat menimbulkan emosi yang positig bagi konsumen.

Dimensi think (Berpikir)
Dimens think merupakan tipe experience yang menciptakan pemecahan
masalah untuk mengajak konsumen berfikir kreatif. Berfikir dapat merangsang
kemampuan intelektual dan kreatifitas seseorang (Schmitt dalam Amir
Hamzah, 2007:23) Penerapkan dimens think pada Cafe De’Arte adaah

menyediakan berbagai jenis permainan yang dapat dimainkan oleh



konsumen. Selain itu, Cafe De’ Arte memberikan variasi makanan berat dan
ringan dengan menggunakan nama-nama yang unik dan menarik seperti
triple snack, roppan, club sandwich, cordon blue.

Dimens act (Tindakan)
Dimensi Act adalah suatu cara membentuk perseps pelanggan terhadap
produk dan jasa yang bersangkutan (Kartgjaya, 2006 : 164). Dimensi Act
didesain untuk menciptakan pengalaman konsumen dalam hubungannya
dengan pengalaman fisik, gaya hidup dan interaksi dengan orang lain.
Penerapan dimensi act, Cafe De’Arte menjadi sebuah sarana untuk para
konsumen yang hanya ingin berkumpul dan makan tetapi menciptakan
pengalaman makan yang memberikan kesan seru, dan nyaman.

Dimens relate ( hubungan )
Dimenss relate adalah suatu cara membentuk atau menciptakan
komunitas pelanggan dengan komunikasi (Kartgjaya, 2006:164). Dimens
relate menggabungkan dimens sense, feel, think dan act dengan maksud
untuk mengkaitkan individu dengan apa yang ada diluar dirinya dan
mengimplementasikan hubungan antara orang lain dan komunitas sosial lain
sehingga mereka bisa merasa bangga dan diterima dikomunitasnya.
Berhubungan dengan penciptaan pengalaman yang berkaitan dengan
hubungan sosial seperti hubungan satu individu dengan individu lainnya.
Cafe De’Arte menjadi bagian dari para konsumen dimana mereka dapat

berkumpul bersama keluarga dan orang terdekat.



Hasil dari penerapan experiential marketing yang dilakukan oleh Cafe

De’Arte dapat dilihat dari data hasil pendapatan Cafe De’ Arte tahun 2012 - 2017

sebagai berikut :
TABEL 1.1 DATA PENDAPATAN CAFE DE’ARTE
Tahun Jumlah Pendapatan Perubahan (%)

2012 Rp. 83.925.000,- -
2013 Rp. 123.128.334, - 31,8%
2014 Rp. 106.834.567 - -15,2%
2015 Rp. 201.518.333,- 46,9%
2016 Rp. 157.283.333,- -28,1%
2017 Rp. 188.582.716,- 19,9%

Sumber : Cafe De’Arte, 2018

Berdasarkan tabel 1.1 diatas dapat dilihat bahwa Cafe De’ Arte mengalami
penurunan (fluktuasi). Penurunan tingkat penjualan pada Cafe De’Arte
dikarenakan adanya kekurangan-kekurangan pada setiap aspek dari experiential
marketing itu sendiri yaitu, pertamaialah pertama ialah aspek Sense (pancaindra)
bahwa desain ruangan yang kurang menarik dan tata letak atau layout
perlengkapan yang kurang nyaman yang terletak pada lantai atas serta tampilan
makanan yang kurang menarik. Aspek yang kedua ialah aspek Think (pikiran)
yaitu tingkat kejelasan dan kemenarikan informasi mengenai permainan yang
ditawarkan yang masih kurang menarik minat konsumen untuk berkunjung ke
Cafe De’Arte. Aspek yang terakhir ialah aspek Relate (hubungan), hal ini masih
belum diterapkan untuk memikat daya tarik yang dapat menciptakan pengalaman
berbeda bagi pengujung. Misalnya dengan memberikan penawaran - penawaran
yang menarik berupa diskon atau penawaran yang lain atau dengan mengupload
foto dan video permainan terbaru di instagram agar pengunjung merasa penasaran

dan tertarik untuk datang.



Di Bandar Lampung sendiri sudah banyak Cafe dengan berbagai konsep
dan menu yang ditawarkan. Berikut daftar nama Cafe yang terdapat di Bandar
Lampung.

TABEL 1.2DAFTAR NAMA CAFE DI BANDAR LAMPUNG

No Nama Alamat

1 | Liep’s Cafe J. Wolter Monginsidi No.33

2 | Pavilion Cafe J. K.H Ahmad Dahlan No.74

3 | Flambojan Cafe J. Flamboyan, Enggal

4 | Magnolia Cafe Jl. Jend. Sudirman No.108, Rawa L aut
5 | Agogo Cafe J. Hj. Juanda No.6, Rawa Laut

6 | Wakeup Cafe J. Gatot Subroto No.123, Pahoman
7 | D' Music Cafe J. Gatot Subroto No. 73, Garuntang
8 | Nudi, Eat, Drink & Leisure J. Gatot Subroto No. 16, Pahoman
9 | The Coffee Cafe J. Way Sungkai No. 9, Pahoman

10 | Diggers Cafe J. Way Sungkai No. 3, Pahoman
11 | Wiseman Cafe J. Way Rarem No.72, Pahoman

Sumber : Hasil Survey Peneliti, 2018

Berdasarkan tabel 1.2 dapat dilihat bahwa persaingan usaha jenis Cafe
di Bandar Lampung. Daftar nama Cafe yang ada di tabel tersebut memiliki ciri
khas yang berbeda, dengan menerapkan desain interior yang menarik, tempat
yang nyaman, harga yang menarik dan bertempat di Ruko. Banyaknya pesaing
Cafe yang ada di Bandar Lampung, fakta menunjukkan bahwa konsumen Iebih
memilih Cafe yang mempunyai kenyamanan tempat, fasilitas yang lengkap dan
pelayanan yang baik dan memuaskan. Pelanggan bukan hanya dipuaskan oleh
produk yang mereka konsumsi tetapi dari pengalaman dan emosional yang mereka
dapatkan dari awal mereka menjgakkan kaki hingga pulang. Kepuasan yang
diperoleh pelanggan saat berkunjung dapat dihasilkan dari experience, sehingga
pelanggan sering kali akan menceritakan pengalamannya selama berkunjung
kepada keluarga, teman-teman dan orang-orang sekitar, serta akan membuat

kunjungan kembali sehingga akan menjadi pelanggan yang loyal.



Berdasarkan pemaparan tersebut, peneliti tertarik untuk meneliti Pengaruh
Experiential Marketing terhadap Minat Beli Ulang dengan objek penelitian
De’Arte Cafe sebagal pelaku bisnis yang menerapkan konsep Experiential

Mar keting.

B. Rumusan Masalah Pendlitian

Persaingan bisnis Cafe di Bandar Lampung membuat pelaku usaha harus
memiliki keunggulan kompetitif dari kompetitornya. Hal ini bisa diperoleh
dengan menerapkan strategi experiential marketing, sehingga terciptanya

kepuasan pelanggan yang akan mendorong konsumen untuk berkunjung kembali.

Berdasarkan Tabel 1.1 terlihat bahwa dari tahun 2012 — 2017 jumlah
pendapatan Cafe De’ Arte mengalami fluktuasi. Tabel 1.2 terlihat bahwa ketatnya
persaingan Cafe yang ada di Bandar Lampung yang menawarkan konsep yan

lebih menarik.

Menurut hasil penelitian Hendarsono dan Sugiharto (2013) bahwa sense,
fed, think dan relate berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang namun
untuk act tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang sedangkan
menurut hasil penelitian Astari dan Pramudana (2016) bahwa experiential

mar keting berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang.

Berdasarkan identifikasi masalah dan penelitian terdahulu, maka rumusan
permasalahan dalam penulisan skripsi ini sebagal berikut:
1. Apakah dimensi Panca Indra ( Sense ) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli ulang konsumen?

2. Apakah dimensi Perasaan ( fedl ) berpengaruh positif dan signifikan
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terhadap minat beli ulang konsumen?
Apakah dimens Pikiran ( Think ) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli ulang konsumen?
Apakah dimens Tindakan ( Act ) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli ulang konsumen?
Apakah dimensi Hubungan ( Relate ) berpengaruh positif dan signifikan

terhadap minat beli ulang konsumen?

Tujuan dan Manfaat Pendlitian

Tujuan Pendlitian

Adapun tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut:

1

Untuk mengetahui pengaruh dimensi Panca Indra ( Sense ) terhadap minat
beli ulang konsumen.

Untuk mengetahui pengaruh dimensi Perasaan ( feel ) terhadap minat beli
ulang konsumen.

Untuk mengetahui pengaruh dimensi Pikiran ( Think ) terhadap minat beli
ulang konsumen.

Untuk mengetahui pengaruh dimensi Tindakan ( Act ) terhadap minat beli
ulang konsumen.

Untuk mengetahui pengaruh dimensi Hubungan ( Relate ) terhadap minat

beli ulang konsumen.

M anfaat Pendlitian

Bagi perusahaan
Memberikan informasi bagi perusahaan mengenai faktor-faktor yang

dipertimbangkan oleh konsumen dalam membeli sebuah produk. Dengan
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adanya pendlitian ini akan memberikan informas kepada perusahaan
mengenai strategi pemasaran yang tepat untuk menarik konsumen dan
berorientasi pada kepuasan konsumen yang akan menimbulkan minat beli
ulang.

Bagi pendliti

Penelitian ini diharapkan agar peneliti dapat mengetahui lebih mendalam
manfaat strategi experiential marketing.

Bagi pendliti lain

Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan acuan dan pengetahuan untuk
penelitian-penelitian dibidang pemasaran terutama yang berkenaan dengan

penerapan experiential marketing.



1. KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS

A. Definis Pemasaran Dan Konsep Pemasaran

Menurut Kotler (2009: 5), pemasaran adalah seni dan ilmu memilih pasar
sasaran dan meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan dengan
menciptakan, menghantarkan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang
unggul. Sebagai ilmu, marketing merupakan ilmu pengetahuan yang objektif yang
diperoleh dengan penggunaan instrumen-instrumen tertentu untuk mengukur
kinerja dari aktivitas bisnis dalam membentuk, mengembangkan, mengerahkan
pertukaran yang saling menguntungkan dalam jangka panjang antara produsen
dan konsumen atau pemakai. Sebagai strategi bisnis, marketing merupakan
tindakan penyesuaian suatu organisasi yang berorientasi pasar dalam menghadapi
kenyataan bisnis baik dalam lingkungan mikro maupun lingkungan makro yang

terus berubah.

B. Experiential Marketing

1. Definisi Experiential Marketing

Experiential marketing merupakan sebuah pendekatan untuk memberikan
informasi yang lebih dari sekedar informasi mengenai sebuah produk atau jasa.
Definisi experience menurut Schmitt (2009 : 60), berarti pengalaman merupakan

peristiwa-peristiwa pribadi yang terjadi dikarenakan
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adanya stimulus tertentu (misalnya yang diberikan oleh pihak pemasar sebelum
dan sesudah pembelian barang atau jasa). Menurut M cCole dalam Baskara (2006 :
35), experiential marketing adalah merupakan salah satu entuk perkembangan
pemasaran yang diharagpkan dapat menjembatani antara dunia akademis dan

praktek.

Menurut Kotler dan Philip (2007 : 5), marketing adalah suatu aktivitas
bertipikal sebagai tugas untuk berkreas atau menciptakan, berpromosi dan
menjembatani antara barang dan jasa kepada konsumen dan bisnis. Bisa dikatakan
bahwa pengertian experiential marketing adalah suatu aktivitas untuk melakukan
antisipasi, pengelolaan dan pencapaian kepuasan konsumen melalui proses
pertukaran yang merupakan peristiwa-peristiwva pribadi yang terjadi sebagai

tanggapan atau beberapa stimulus.

2. Unsur-Unsur Experiential Marketing

Menurut Schmitt (1999 : 60), terdapat dua pendekatan yang berhubungan
dengan Experiential marketing yaitu strategic experiential marketing (SEMs), dan
experiential providers (Expros). SEMs mencakup tipe pengalaman yang muncul
dalam experiential marketing yang terbagi menjadi sense ( panca indera ), fed,
think, act, dan relate. Ex-Pros meliputi peraatan atau alat yang digunakan untuk
mewujudkan strategi SEMs. Experiential Providers (Ex-pros) mencakup
Communications (komunikasi), Visual Identity (ldentitas Visual), Product
Presence (Kehadiran Produk), CO-Branding (Kerjasama), Spatial Environtment

(Lingkungan), Wesite, dan People (Penjual).
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Berikut penjelasan mengenai konsep Experiential Marketing:

Strategic Experiential Marketing (Sems)

a. Pancalndera (Sense)

Tipe experience yang muncul untuk menciptakan pengalaman panca indera
melalui mata, telinga, kulit, lidah dan hidung (Schmitt dalam Hamzah, 2007
: 23). Sense merupakan salah satu cara untuk menyentuh emosi konsumen
melalui pengalaman yang dapat diperoleh konsumen lewat panca indera
(mata, telinga, lidah, kulit dan hidung) yang mereka miliki melalui produk

dan service. (Kartgaya dalam Hamzah, 2007 : 24).

Pada saat konsumen datang ke restoran, mata melihat desain layout yang
menarik, hidung mencium aroma terapi, telinga mendengar alunan musik,
dan kulit merasakan kesgiukan AC. Pada dasarnya sense marketing yang
diciptakan oleh pelaku usaha dapat berpengaruh positif maupun negatif
terhadap loyalitas. Mungkin sgja suatu produk dan jasa yang ditawarkan
oleh produsen tidak sesuai dengan selera konsumen atau mungkin juga
konsumen menjadi sangat loyal, dan akhirnya harga yang ditawarkan oleh
produsen tidak menjadi masalah bagi konsumen.

b. Perasaan (Fed)

Fed ditujukan terhadap perasaan dan emosi dengan tujuan mempengaruhi
pengalaman yang dimulai dari suasana hati yang lembut sampai dengan
emos yang kuat terhadap kesenangan dan kebanggaan (Schmitt dalam
Hamzah, 2007: 23). Fed adalah suatu perhatian-perhatian kecil yang
ditunjukkan kepada konsumen dengan tujuan untuk menyentuh emosi

konsumen secaraluar biasa (Kartgjaya, 2006 : 164).
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Feel marketing merupakan bagian yang sangat penting dalam strategi
experiential marketing. Feel dapat dilakukan dengan service dan layanan
yang bagus, serta keramahan pelayan. Agar konsumen mendapat feel yang
kuat dari suatu produk atau jasa, maka produsen harus mampu
memperhitungkan kondisi konsumen dalam arti memperhitungkan mood

yang dirasakan konsumen.

Kebanyakan konsumen menjadi pelanggan apabila mereka merasa cocok
terhadap produk atau jasa yang ditawarkan, untuk itu diperlukan waktu yang
tepat yaitu pada waktu konsumen dalam keadaan good mood sehingga
produk dan jasa tersebut benar-benar mampu memberikan memorable
experience sehingga berdampak positif terhadap loyalitas pelanggan.
Pelayanan yang memuaskan sangat diperlukan termasuk didalamnya
keramahan dan sopan santun karyawan, pelayanan yang tepat waktu, dan
sikap ssimpatik yang membuat pelanggan untuk melakukan pembelian ulang.
c.  Pikiran (Think)

Tipe experience vyang bertujuan untuk menciptakan  kognitif,
pemecahan masalah yang menggak konsumen untuk berfikir kreatif
(Schmitt dalam Hamzah, 2007 : 23). Think adalah suatu cara yang dilakukan
oleh perusashaan untuk membawa komoditi menjadi pengalaman
(experience) dengan melakukan customization secara terus menerus

(Kartgaya, 2006 :164).

Tujuan dari think adalah untuk mempengaruhi pelanggan agar terlibat dalam
pemikiran yang kreatif dan menciptakan kesadaran melalui proses berfikir

yang berdampak pada evaluasi ulang terhadap perusahaan, produk dan
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jasanya. Perusahaan harus cepat tanggap terhadap kebutuhan keluhan
konsumen. Perusahaan dituntut untuk dapat berfikir kreatif. Salah satunya
dengan mengadakan program yang melibatkan pelanggan.

d. Tindakan (Act)

Tipe experience yang bertujuan untuk mempengaruhi perilaku, gaya hidup
dan interaks dengan konsumen (Schmitt dalam Hamzah, 2007 : 23). Act
adalah suatu cara membentuk persepsi pelanggan terhadap produk dan jasa
yang bersangkutan (Kartgaya, 2006 : 164). Act marketing didesain untuk
menciptakan pengalaman konsumen dalam hubungannya dengan physical
body, lifestyle dan interaksi dengan orang lain. Act ini memberikan pengaruh
positif terhadap loyalitas pelanggan. Ketika act mampu mempengaruhi
perilaku dan gaya hidup maka akan berdampak positif terhadap loyalitas
karena merasa produk atau jasa tersebut sesual dengan gaya hidupnya.
Sebaliknya ketika konsumen tidak merasa bahwa produk atau jasa tersebut
sesuai dengan gaya hidupnya maka akan berdampak negatif terhadap
loyalitas pelanggan.

e. Hubungan (Relate)

Tipe experience yang digunakan untuk mempengaruhi pelanggan dan
menggabungkan seluruh aspek, sense, fed, think, dan act serta menitik
beratkan pada penciptaan persepsi positif dimata pelanggan (Schmitt dalam
Amir Hamzah, 2007 : 23). Relate adalah suatu cara membentuk atau
menciptakan komunitas pelanggan dengan komunikasi (Kartgaya, 2006:
164). Relate menggabungkan aspek sense, feel, think dan act dengan

maksud untuk mengkaitkan individu dengan apa yang ada diluar dirinya dan
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mengimplementasikan hubungan antara other people dan other social group

sehingga mereka bisa merasa bangga dan diterima dikomunitasnya.

Relate dapat memberikan pengaruh positif dan negatif terhadap loyalitas
pelanggan tetapi ketika relate tidak berhasil mengkaitkan individu dengan
apa yang ada diluar dirinya maka konsumen tersebut tidak akan mungkin
loyal dan memberikan dampak yang negatif. Perusahaan dapat menciptakan
relate antara pelanggannya dengan kontak langsung baik telepon maupun
kontak fisik, diterima menjadi salah satu bagian dalam kelompok tersebut
atau menjadi member sehingga membuat konsumen menjadi senang atau
tidak segan untuk datang kembali. Sebaliknya bila hal tersebut tidak terjadi
dalam arti konsumen merasa terabaikan, maka konsumen akan berfikir
ulang untuk datang kembali.

2. Experience Providers

Menurut Schmitt (1999 :53), bahwa pengalaman pelanggan dapat dilakukan
melalui experience providers, yaitu:

1.  Komunikasi: iklan, public relations, laporan tahunan, brosur dan
majalah.

2. Visud/ verbal identity, nama merek, logo, kendaraan sebagai
transportasi.

3. Product presense: desain produk, kemasan, point-of sale displays.

4. Co-branding : event marketing, sponsorship, alliances partnership
(kemitraan ), licencing ( hak paten), iklan di TV atau bioskop.

5. Environments. retail and public spaces, trade booths,

corporatebuildings, interior kantor dan pabrik.
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6. Websites and electronic media: situs perusahaan, situs produk dan
jasa, CD-ROMs, automated e-mails, iklan online.

7. People: salespeople, costumer service representatives, technical
support/ repair providers (layanan perbaikan), dan company
spokeper sons.

3. Karakteristik Experiential Marketing

Schmitt (1999 : 25) mengungkapkan ada 4 karakteristik yang ada pada
Experiential Marketing antaralain:

a. Fokus pada pengalaman pelanggan

Experiential Marketing berfokus pada pengalaman pelanggan bukan hanya

pada manfaat fungsional produk sgja. Konsep pemasaran yang berfokus

pada pengalaman dan emosional pelanggan ini diharapkan dapat mengganti

proses pemasaran yang hanya berfokus pada nilai fungsional suatu produk.

b. Memperhatikan situasi ketika proses konsumsi

Ketika mengkonsumsi produk yang ditawarkan konsumen juga

mempertimbangkan ha lain seperti kecocokan produk tersebut dengan

keadaan yang diharapkan.

c. Pelanggan yang rasiona dan emosional

Pelanggan merasa lebih balk ketika dipengaruhi secara emosional dengan

dihibur, distimulasi, dan ditantang secara kreatif dalam berfikir.

d. Metode dan Peralatan Bersifat Elastis

Experiential Marketing tidak ada batasan pada metode yang digunakan,

semuanya bisa berubah terkait dengan objek yang diukur dan pada situasi

yang terjadi.
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4, M anfaat Experiential Marketing

Fokus perhatian utama experiential marketing adalah diutamakan pada
tanggapan panca indera, pengaruh, cognitive experience, tindakan dan hubungan.
Oleh karena itu pemasar badan usaha harus dapat menciptakan experiential
brands yang dapat menghubungkan dengan kehidupan yang nyata pelanggan.
Experiential marketing dapat dimanfaatkan secara efektif apabila diterapkan pada

situasi tertentu.

Schmitt dalam Hendarsono (2013 : 3 ) menunjukkan beberapa manfaat yang
dapat diterima dan dirasakan apabila badan usaha menerapkan experiential
mar keting. Manfaat tersebut meliputi:

1.  Untuk membangkitkan kembali merek yang sedang merosot.

2. Untuk membedakan satu produk dengan produk pesaing.

3. Untuk menciptakan citra dan identitas sebuah badan usaha.

4.  Untuk mempromosikan inovasi.

5. Untuk memperkenakan percobaan, pembelian dan yang paling

penting adalah konsumsi loyal.

C. Minat Beli Ulang

1. Definisi Minat Beli Ulang

Menurut Ali Hasan (2013:173) minat beli merupakan kecenderungan
konsumen untuk membeli suatu merek atau mengambil tindakan yang
berhubungan dengan pembelian yang diukur dengan tingkat kemungkinan
konsumen melakukan pembelian untuk memprediks perilaku konsumen di waktu

yang akan datang.
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Menurut Schiffman dan Kanuk (2010 : 480), faktor-faktor yang
mempengaruhi minat beli konsumen:

1. Tujuan kognitif

Konsumen dengan tujuan kognitif sangat mengutamakan kepuasan

pemenuhan kebutuhan mereka. Konsumen ini akan memilih produk yang

mereka percayai tanpa mempermasalahkan kondisi ekonomi mereka.

Mereka akan tertarik pada suatu brand tertentu apabila memiliki hasil

evaluasi yang positif terhadap brand tersebut.

2. Tujuan emosional

Konsumen dengan tujuan emosional akan mengutamakan kepuasan emosi

mereka seperti pride dan eksistenss mereka. Konsumen ini beranggapan

setiap produk yang akan mereka konsumsi akan mempengaruhi status sosial

mereka

3. Tujuan ekonomis

Konsumen ini mengutamakan kondisi ekonomi mereka secara rasional.

Konsumen akan memikirkan keuntungan dan kerugian dalam memilih suatu

produk dan akhirnya memilih produk yang terbaik menurut analisa yang

mereka lakukan.

4. Tujuan pasif

Konsumen ini sangat terpengaruh oleh promos yang dilakukan. Konsumen

ini bersifat pasif dan hanya berpatokan pada promosi yang sedang diadakan

untuk memilih produk yang akan mereka konsumsi. Menurut Suryani

(2008:131) melakukan pembelian secarateratur adalah pelanggan yang telah

mel akukan pembelian suatu produk sebanyak dua kali atau lebih.
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Menurut Kotler dan Keller (2008:242), Terdapat beberapa faktor yang dapat
mempengaruhi  konsumen dalam niat pembelian, baik faktor internal dan
eksternal. Faktor internal dari dalam diri konsumen yakni kepercayaan dan sikap
konsumen terhadap produk atau jasa, sedangkan faktor pengganggu dari eksternal
adalah sikap orang lain serta situasi tempat pembelian. Konsumen akan lebih
berniat membeli ulang suatu produk atau jasa apabila nilai yang ditawarkan suatu
produk atau jasa mempunyai nilai yang sangat baik. Nilai tersebut benar-benar
memberikan kesan positif dan menarik. Konsumen seringkali berniat melakukan
pembelian karena didasari

oleh keinginan yang disertai emos sehingga

menjadikan niat pembelian semakin tinggi.

Dalam penelitian “The Evolution Of Loyalty Intention” yang dilakukan oleh
Michael D Johnson, Andreas Herman, Dan Frank Hubber (2006) pengukuran
repurchase intention dilakukan dengan empat indikator yaitu dimasa mendatang
saya akan datang kembali, saya merekomendasikan tempat tersebut kepada orang
lain, saya bercerita tentang tempat tersebut kepada orang lain, jika sayaingin peri

ke suatu tempat, saya akan pergi ke tempat tersebut.

D.

Pendlitian Terdahulu

TABEL 2.1 PENELITIAN TERDAHULU

NO NAMA JUDUL VARIABEL ALAT HASIL
PENELITIAN PENELITIAN PENELITIAN | ANALISIS | PENELITIAN
1 |Wayan Febri Peran Experiential | Sense, Fedl, Penelitianini |Hasil

astari, Komang |Value Dalam Think, Act, merupakan penelitian ini

Agus Satria Memediasi Relate, , penelitian bahwa

Pambuda Pengaruh repurchace asosiatif experiential
Experiential intention dan dengan marketing

vol. 10, No. 1: [Marketing customer pendekatan berpengaruh

2016 Terhadap return on kuantitatif. positif
Repurchase investment, Pada terhadap
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NO NAMA JUDUL VARIABEL ALAT HASIL
PENELITIAN PENELITIAN PENELITIAN | ANALISIS [ PENELITIAN
Jurnal Intention service penelitianini | experiential
Management, excellent, menggunakan | value dan
strategi bisnis aesthetic, alat analisis | repurchase
Dan playfulness. data uji intention
kewirausahaan validitas,uji secara
realibilitas, uji | signifikan
regresi
simultan ( uji
f), uji regres
(uji t) dan uji
asumsi klasik
2 | Gersom AnalisaPengaruh | Sense, Feel, Pada Hasil dari
Hendarsono Experiential Act, Think, penelitianini | penelitian ini
dan Sugiono Marketing Relate, Minat menggunakan | adalah kelima
Sugiharto Vol. | Terhadap Minat Beli Ulang alat analisis | variable sense,
1,No. 2:2013 | Bdi Ulang pada data uji think, act,
Cafe Buntos 99 validitas, uji | relate dan feel
Jurnal Sidoarjo redibilitas, uji | berpengaruh
management regresi simultan
Pemasaran simultan (uji | terhadap
f), uji regresi | minat beli
(uji t) dan uji | ulang dan
asumsi klasik | variabel
act tidak
berpengaruh
terhadap
minat beli
ulang.
E. Kerangka pemikiran

Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah dan landasan teori dan hasil

penelitian terdahulu, maka peneliti membuat model kerangka usul riset sebagai

berikut :



Dimens Experiential Marketing

-

Dimens Pancaindra ( Sense)
(X1)

~,

Dimens Perasaan ( Feel )
(X2)

Dimensi Pikiran ( Think)
(X3)

gy
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Dimens Tindakan (Act)
(X4)

Dimens Hubungan ( Relate)
(X5)

N\

Minat beli ulang (Y) ]

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran

F. Hipotesis

Berdasarkan kerangka pikir tersebut, maka hipotesis dalam penelitian dapat

dirumuskan sebagai berikut :

H1: Dimensi Panca Indra ( Sense ) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli ulang.

H2: Dimensi Perasaan ( Feel ) berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli ulang.

H3: Dimensi Pikiran ( Think ) berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli ulang.

H4: Dimensi Tindakan ( Act ) berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli ulang.

H5: Dimensi Hubungan ( Relate ) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli ulang.



[11. METODE PENELITIAN

A. JenisPendlitian

Berdasarkan variabel-variabel yang diteliti, maka jenis penelitian termasuk
dalam penelitian deskriptif dan verifikatif. Menurut Sugiyono (2009:54)
menyatakan bahwa statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk
menganalisa data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang
telah terkumpul sebagai mana tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku

untuk umum atau generalisasi.

Menurut Arikunto (2006:7) pendlitian verifikatif diterapkan sebagai
penelitian yang pada dasarnya ingin menguji kebenaran melalui pengumpulan
data di lapangan, sifat verifikatif pada dasarnya ingin menguji kebenaran dari
suatu hipotesis yang di laksanakan melalui pengumpulan data di lapangan, dimana
dalam penelitian ini penelitian verifikatif bertujuan untuk mengetahui pengaruh
experiential marketing terhadap minat beli ulang pada Cafe De’ ARTe di Bandar

Lampung.

B. Sumber Data
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah :
1. DataPrimer

Merupakan data penelitian yang diperoleh secara langsung dari sumber asli
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atau pertama. Data ini tidak tersedia dalam bentuk terkompilasi atau pun
dalam bentuk file-file dan data ini harus dicari melalui narasumber yaitu
orang yang kita jadikan objek penelitian atau orang yang kita jadikan
sebagal sarana mendapatkan informasi atau pun data.

2.  Data Sekunder
Merupakan data penelitian yang diperoleh peneliti secara tidak langsung
atau melaui media perantara. Data ini sudah tersedia, sehingga pendliti

hanya mencari dan mengumpulkannya sga.

C. Metode Pengumpulan Data
Metode yang digunakan dalam pengumpulan data pada penelitian ini
adalah:
1.  Penelitian pustaka (library research).
Penelitian Pustaka adalah pengumpulan data secara teoritis dengan cara
menelaah berbagai buku literatur, jurnal internasional dan bahan teori

lainnya yang berkaitan dengan masalah yang dibahas.

2. Pendlitian lapangan (field research).

Penelitian lapangan yaitu pengumpulan data lapang dengan cara sebagai

berikut:
Observasi, yaitu pengumpulan data yang dilakukan langsung ke tempat
penelitian dan mengumpulkan data yang diperlukan.
Wawancara, yaitu pengumpulan data dengan melakukan tanya jawab
dengan pimpinan, karyawan dan pelanggan perusahaan.
Penyebaran kuesioner, yaitu metode pengumpulan data yang dilakukan

dengan cara memberikan pernyataan-pernyataan kepada responden



26

dengan panduan kuesioner.

D. Populasi dan Sampel
1. Populasi

Sugiyono (2011:80) mendefinisikan populasi sebagai wilayah generalisas
yang terdiri atas obyek atau subyek yang mempunya kualitas dan karakteristik
tertentu yang diterapkan oleh pendliti untuk dipelgari dan kemudian ditarik
kesimpulannya. Dalam penelitian ini populasinya adalah seluruh konsumen Cafe
DeArte Bandar Lampung.
2. Sampel

Menurut Sugiyono (2009 : 118), sampel adalah bagian dari populasi yang
diambil dengan cara tertentu yang memiliki karakteristik tertentu, jelas dan
lengkap yang diangap dengan mewakili populasi, sehingga agar sampel yang

diambil dapat mewakili populasi maka pengambilan sampelnya harus secara tepat.

Penentuan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode Non Probability
Sampling dengan menggunakan teknik purposive sampling. Untuk menentukan
ukuran sampel penelitian ini dapat menggunakan rumus sebaga berikut

(Widiyanto dalam Agustina, 2012:4) :

n=Z2

4 (M oe)2
Keterangan :
n = ukuran sampel
Z= score pada tingkat signifikans tertentu (dergjat keyakinan ditentukan
95%) maka Z=1,96

Moe = margin of error, tigkat kesalahan maksimum adalah 10%
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Dengan menggunakan rumus diatas, maka diperoleh perhitungan sebagai berikut:

- s’
4 (10%)°
n = 96,04 = 97 atau dibulatkan 100.
Dari hasil perhitungan rumus di atas dapat diperoleh jumlah sampel yang diteliti
adalah sebesar 100 responden yang dapat mewakili konsumen dari Cafe De’ARTe
di Bandar Lampung. Kriteria sampel dalam penelitian ini adalah responden

merupakan orang-orang yang pernah melakukan pembelian di Cafe DEARTe

Bandar Lampung.

E. Variabel Penelitian dan Definisi Operasional

Variabel dalam penelitianini terdiri dari variabel bebas dan variabel terikat.

Variabel bebas (X) dari penelitian ini adalah experiential marketing.

Variabel terikat (Y) dalam penelitian ini adalah minat beli ulang konsumen.

TABEL 3.1 VARIABEL PENELITIAN DAN DEFINISI OPERASIONAL

VARIABEL SUB DEFINISI INDIKATOR SKALA
VARIABEL OPERASIONAL
(X1) Pemasaran dapat - Desain ruangan Likert
Pancalndra | digunakan sebagai yang unik
(Sense) menarik bagi indera - Kombinas warna
dengan tujuan ruangan
Experiential menciptakan - Tempat duduk
Marketing pengalaman indrawi, yang nyaman
X) melaui penglihatan, - Rasa makanan
suara, sentuh, rasadan | - Seragam yang
bau. Schmitt (1999:64) dikenakan
karyawan rapi
- Seragam yang
Dikenakan
karyawan bersih
(X2) Perasaan dan emosi - Varianrasa Likert
Perasaan dengan tujuan Makanan
(Fed) mempengaruhi Beragam
pengalaman yang - Pelayanan ramah
dimulai dari suasana - Timbul perasaan
hati yang lembut Senang
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(LANJUTAN)
VARIABEL SuB DEFINIS| INDIKATOR SKALA
VARIABEL OPERASIONAL
sampal dengan emosi - Memberikan
yang kuat terhadap suasana yang
kesenangan dan mengesankan
kebanggan ( Schmitt - Kebersihan
dalam Hamzah, 2007 terjaga dengan
:24) Baik
(X3) Praktek kreatif dan - Varianrasa Likert
Pikiran teoritis, yang makanan yang
(Think) memerlukan praktik Beragam
intelijen untuk - Menggunakan
menciptakan bahan-bahan yang
pengalaman kognitif Berkualitas
dan memecahkan - Merasadihargai
masalah melalui - Dapat menjadi
keterlibatan recommend
konsumen. Schmitt Place
(1999 : 148)
(X4) Menciptakan - Berkunjung Likert
Tindakan Experience konsumen karena bagian
(Act) yang berkaitan kondisi dari gaya hidup
Experiential fisik, prilaku dan gaya - Tertarik dengan
Marketing hidup Schmitt dalam konsep keunikan
xX) Hamzah ( 2007 : 23) yang ditawarkan
- Terletak di kawasan
Strategis
- Ingin berbagi
pengalaman dengan
orang-orang
Terdekat
(X5) Relate Marketing - Dapat menjadi Likert
Hubungan adalah suatu cara Tempat
( Relate) membentuk atau Berkumpul
menciptakan dengan teman
komunitas pelanggan - Dapat menjadi
dengan komunikasi Tempat
(Kartajaya, 2006, 175) Berkumpul
dengan keluarga
- Dapat menunjukkan
bagian dari
Keluarga
Perusahaan
- Dapat menjadi
sarana berkumpul
dengan orang-orang
Terdekat
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(LANJUTAN)
VARIABEL SuUB DEFINISI INDIKATOR SKALA
VARIABEL OPERASIONAL

Minat beli ulang pada - Berkeinginan Likert
dasarnya adalah Kembali
perilaku pelanggan mengunjungi lagi
dimana pelanggan dengan sengaja

Minat beli merespon positif - Berkeinginan

Ulang terhadap apayang mengunj ungi

(Y) telah diberikan oleh lebih sering lagi
suatu perusahaan dan - Merekomendasikan
berminat untuk padaorang lain
melakukan kunjungan - Jikasayaingin
kembali atau pergi ke suatu
mengkonsumsi tempat, saya akan
kembali produk pergi ke tempat
perusahaan tersebut Tersebut

(Croninetal., 1992)

F. Skala Pengukuran

Pengisian kuesioner dalam penelitian ini menggunakan Skala Likert. Skala

Likert menurut Sugiyono (2009:86) adalah “Skala Likert digunakan untuk

mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang

fenomena sosial”. Untuk setiap pilihan jawaban diberi skor, maka responden

harus menggambarkan, mendukung pernyataan (item positif) atau tidak

mendukung pernyataan (item negatif). Skor atas pilihan jawaban untuk kuesioner

yang digjukan untuk pernyataan positif dan negatif adalah sebagai berikut :

Skor 5, dengan kategori Sangat Setuju (SS)

Skor 4, dengan kategori Setuju (S)

Skor 3, dengan katagori Netral (N)

Skor 2, dengan katagori Tidak Setuju (TS)

Skor 1, dengan katagori Sangat Tidak Setuju (STS)
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G. Uji Validitasdan Reliabilitas
1. Uji Validitas

Pengukuran uji validitas suatu konstruk dengan menggunakan analisis
faktor, yaitu pembentukan skor-skor tinggi dari suatu item sehingga membentuk
suatu konstruk yang benar dan tidak boleh termuat secara tinggi di konstruk yang
lain. Vadliditas konstruk menunjukan seberapa valid hasil yang diperoleh dari
penggunaan suatu pengukur atau indikator sesuai dengan konsep teori yang
digunakan. Pernyataan tesebut dikatakan valid apabila KMO (Kaiser-meyer-
oklin), Anti image dan factor loading lebih besar dari 0,5. (Hair et al, 2006)

2. Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuisioner yang merupakan
indikator dari variabel. Suatu kuisioner dikatakan reliabel atau handal jika
jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah kuisioner atau stabil dari waktu ke
waktu (Ghozali,2011:47). Uji reliabilitas adalah tingkat kestabilan sesuatu alat
pengukur dalam mengukur suatu gejala atau kejadian. Uji reliabilitas menggunkan
koefisien Cronbach's Alpa dengan bantuan SPSS 16,0. Hasil pengujian dikatakan
relibel jika nila Alpa Cronbach > 0,6 dan nilai Alpa Cronbach > Cronbach's Alpa

if item deleted (Ghozali,2011:98).

H. Uji Regres Linier Berganda

Uji statistik yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji regres linier
berganda dengan bantuan program Statistical Package for Social Science (SPSS)
16.0.

Y = atb1X1+b2 X2 +b3 X3+ b4 X4+ b5X5+ €

K eterangan :
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Y =Minat Beli Ulang Konsumen
X1 =Pancalndra( Sense)

X2 = Perasaan ( Feel )

X3 = Pikiran ( Think)

X4 =Tindakan ( Act)

X5 = Hubungan ( Relate)

b =Koefisien regresi

a =Konstanta

€ =Error

1. Uji Hipotesis (Uji t)

Dalam pendlitian ini, uji hipotesis dilakukan melalui uji dua pihak dengan

kriteriajikat hitung > t dengan signifikan > 0,5 maka Ho ditolak dan Ha diterima

Ho : B1 = O, artinya tidak terdapat pengaruh antara variabel bebas X

terhadap variabel terikat Y

Ha : B1 # 0, artinya terdapat pengaruh antara variabel bebas X terhadap

variableterikat Y
K eputusan menolak atau menerima Ho:

1. Jkat hitung > t tabel maka Ho ditolak dan Ha diterima

2. Jikat hitung < t tabel maka Ho diterima dan Ha ditolak
Dalam penelitian ini tingkat kesalahan yang digunakan adalah a = 0,05 (5%) pada
taraf signifikasi 95% . variabel bebas X berpengaruh signifikan terhadap variabel

terikat Y, jikanilai probabilitast hitung < a.
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2. Koefisen Determinasi (RY)

Koefisen determinasi (R2) pada penelitian ini digunakan untuk mengukur

seberapa jauh kemampuan sebuah model menerangkan variasi variabel dependen

yaitu Minat beli ulang konsumen. Nilai koefisien determinasi adalah antara nol

dan satu. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen
yaitu sense, fedl, think, act dan relate. Bila terdapat nilai adjusted R2 bernilai

negatif, maka adjusted R2 dianggap nol.



V. KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan maka dapat disimpulkan bahwa:
1 Secara parsia, variabel dimensi experiential marketing yang terdiri dari

dimens sense (X1), dimensi feel (X»), dimensi think (X3), dimensi act (X4) dan

dimensi relate (Xs) berpengaruh positif terhadap minat beli ulang yang dibuktikan
dengan uji t dimana hitung lebih besar dari tabel, berarti Ho ditolak dan Ha
diterima yang menunjukkan dimensi experiential marketing berpengaruh terhadap
berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli ulang.

2. Terdapat pengaruh yang positif langsung antara dimensi experiential
marketing terhadap minat beli ulang pada Cafe De’ARTe. Hal ini dibuktikan
dengan sebesar 55,2% dipengaruhi oleh variabel dimens experiential marketing
dan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain.

3. Berdasarkan nilal beta, dapat diketahui bahwa komponen-komponen dari
experiential marketing yaitu dimensi sense, dimensi feel, dimensi think, dimensi
act, dimens relate yang paling dominan mempengaruhi minat beli ulang adalah
variabel feel karena variabel tersebut memiliki nilai beta terbesar yaitu sebesar
0.377, sehingga dapat dismpulkan bahwa usaha penciptaan pengalaman yang

berkaitan dengan dimensi think (pikiran) yang diciptakan antara konsumen dengan
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pihak Cafe De’ ARTe adalah faktor yang paling besar pengaruhnya terhadap minat

beli ulang dari konsumen.

B. Saran

Saran dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Cafe De’ARTe sebaiknya memberikan sebuah terobosan lain untuk
memberikan pengalaman kepada konsumen sehingga dapat menambah daya tarik
Cafe De’ARTe itu sendiri misalnya lebih mendekorasi dinding dengan hiasan-
hiasan yang menarik dan unik yang dapat dijadikan sebagai tempat berfoto, Iebih
memperhatikan cita rasa makanan, merubah posisi tempat duduk untuk
memberikan suasana baru serta menambahkan berbagai jenis permainan baru.

2. Cafe De’ARTe sebaiknya tetap menjaga keramahan dalam memberikan
pelayanan kepada konsumen dan kebersihan tempat agar konsumen tetap loyal
untuk berkunjung ke Cafe De’ ARTe.

3. Cafe De’ARTe sebaiknya mendata semua jenis permainan yang tersedia
dan ditempel dimading serta mendata permainan-permainan yang Sering
dimainkan konsumen agar konsumen tidak bingung pada saat memilih permainan.
4. Cafe De’ARTe sebaiknya juga membangun komunitas seperti jaringan
sosial atau media lainnya. Cafe De’ ARTe dapat melakukan komunikasi langsung
kepada konsumen dalam komunitas tersebut. Komunikas ini dapat berupa
pemberitahuan jika ada program ataupun menu baru. Agar dapat menarik
konsumen untuk bergabung didalam komunitas di Cafe De’ ARTe sehingga dapat
juga sebagai gjang mempererat hubungan antar anggota komunitas dan juga

dengan pihak Cafe De’ ARTe. Pengguna jaringan sosial juga dapat dimaksimalkan
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dengan menyelenggarakan kuis secara berkala dengan hadiah voucher Cafe
De’ARTe. Contohnya apabila pengunjung yang dapat menyelesaikan bermain
permainan sampa selesa maka pengunjung dapat satu voucher gratis berupa
minuman.

5. Bagi peneliti selanjutnya sebaiknya di harapkan dapat meneliti dengan
variabel-variabel lain di luar variabel yang telah di teliti ini agar memperoleh hasil

yang lebih bervariatif yang dapat berpengaruh terhadap minat beli ulang.
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