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ABSTRAK 

 

 

PENGARUH PEMASARAN SENSORIK TERHADAP NIAT BELI ULANG 

KONSUMEN MCDONALD`S DI KOTA BANDAR LAMPUNG DENGAN 

KEPUASAN SEBAGAI VARIABEL MEDIASI 

 

 

Oleh 

 

Hilmi Aunillah Kamil 

 

 

Dewasa ini pola konsumsi masyarakat berubah, masyarakat senang dengan hal yang 

cepat dan instan tak terkecuali dengan apa yang mereka makan. Di Indonesia sendiri 

terdapat banyak restoran makanan cepat saji. Faktanya, berdasarkan survey Top 

Brand Index 2022 industri makanan cepat saji di indonesia selama lima tahun 

terakhir dari tahun 2018 hingga 2022 didominasi oleh tiga nama, pertama Kentucky 

Fried Chicken, kedua McDonald`s, dan yang ketiga adalah Hokben. Salah satu 

brand makanan cepat saji terkemuka yang mampu menguasai pasar di Indonesia 

salah satunya adalah McDonald`s. McDonald`s membangun banyak gerai di 

seluruh Indonesia tidak terkecuali di Bandar Lampung.  Salah satu cara agar mampu 

bersaing di tengah ketatnya persaingan industri makanan cepat saji, salah satu cara 

yang bisa dilakukan perusahaan adalah menerapkan pemasaran sensorik pada 

usahanya. Namun, temuan pada kolom ulasan google review masih banyak 

konsumen McDonald`s di Kota Bandar Lampung yang mengeluhkan tentang 

pengalaman inderawi mereka selama makan di McDonald`s. Penelitian ini menguji 

pengaruh pemasaran sensorik terhadap niat beli ulang konsumen dengan kepuasan 

sebagai variabel mediasi. Pengumpulan data menggunakan kuesioner dan 

pengambilan sampel sebanyak 250 responden dengan menggunakan teknik 

purposive sampling. Melalui uji analisis statistik deskriptif, mapun statitstik yang 

mana data diolah menggunakan software Smart PLS 3.0. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa semua hipotesis diterima. Pemasaran sensorik terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang, begitu juga kepuasan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang, serta terdapat hubungan 

positif dan signifikan antara pemasaran sensorik dan niat beli ulang dengan 

kepuasan sebagai variabel mediasi. 

 

Kata Kunci: Pemasaran sensorik, Kepuasan, Niat beli ulang, Pemasaran restoran.



 

ABSTRACT 

 

 

THE EFFECT OF SENSORY MARKETING ON MCDONALD`S 

CONSUMER REPURCHASE INTENTIONS IN BANDAR LAMPUNG 

CITY WITH SATISFACTION AS A MEDIATING VARIABLE 

 

By 

 

 

Hilmi Aunillah Kamil 

 

 

People's consumption patterns are changing; people like fast and instant things, 

including what they eat. In Indonesia alone, there are many fastfood restaurants. 

Based on the Top Brand Index 2022 survey, the fastfood industry in Indonesia for 

the last five years, from 2018 to 2022, has been dominated by three names: 

Kentucky Fried Chicken, McDonald's, and Hokben. One of the leading fastfood 

brands that can dominate the market in Indonesia, one of which is McDonald's. 

McDonald's built many outlets throughout Indonesia, including in Bandar 

Lampung. One way to be able to compete amidst the tight competition in the 

fastfood industry, one-way companies can do is to apply sensory marketing to their 

business. However, the findings in the Google review column are that there are still 

many McDonald's consumers in the city of Bandar Lampung who complain about 

their sensory experience while eating at McDonald's. This study examines the effect 

of sensory marketing on consumer repurchase intentions, with satisfaction as the 

mediating variable. They are collecting data using a questionnaire and taking a 

sample of 250 respondents using a purposive sampling technique. Through 

descriptive statistical analysis tests and statistics, the data is processed using Smart 

PLS 3.0 software. The results of this study indicate that all hypotheses are accepted. 

Sensory marketing is proven to have a positive and significant effect on repurchase 

intention, and satisfaction has a positive and significant effect on repurchase 

intention. As well as there is a positive and significant relationship between sensory 

marketing and repurchase intention with satisfaction as a mediating variable. 

 

Keywords: Sensory marketing, Satisfaction, Repurchase intention, Restaurant 

Marketing 
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 I. PENDAHULUAN 

 

 

 

 

1.1 Latar Belakang 

 

Pertumbuhan ekonomi dan kemajuan teknologi modern yang terjadi saat ini telah 

membawa dampak pada pola perilaku masyarakat karena kehidupan semakin 

praktis, cepat, dan ekonomis. Dampak ini terlihat pada pilihan konsumen dalam 

membeli barang yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Oleh 

karena itu, kunci keberhasilan dalam bersaing dan memberikan nilai kepuasan yang 

tinggi bagi konsumen adalah menyediakan produk berkualitas serta pengalaman 

inderawi yang menarik dan baik pada saat konsumen melakukan pembelian barang 

atau penggunaan jasa. 

  

Pertumbuhan industri modern yang pesat menyebabkan persaingan yang semakin 

ketat, sehingga perusahaan harus dapat berkembang dan bertahan. Salah satu hal 

yang penting dilakukan oleh setiap perusahaan adalah menjaga konsumen yang 

sudah ada dan terus mengejar konsumen potensial baru agar tidak kehilangan 

konsumen. 

 

Ketatnya persaingan saat ini membuat perusahaan berpikir bagaimana cara 

mendorong niat beli ulang pada produk dan layanan perusahaan. niat beli ulang 

merupakan sebuah usaha dari dalam diri konsumen untuk membeli merek, produk, 

ataupun menggunakan jasa yang sama kembali  untuk kedua kalinya (Goh et al., 

2016). Maka dari itu niat beli dapat berperan sebagai faktor pertama yang dapat 

memprediksi (prediktor) seorang konsumen untuk melakukan pembelian. 

 

Menurut Kim et al (2020), Niat beli ulang kait eratannya dengan kepuasaan 

konsumen, apabila konsumen puas maka niat beli ulang konsumen akan meningkat. 
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Kepuasan konsumen adalah konsep penting dalam pemasaran dan riset konsumen. 

Secara teori, jika konsumen senang dengan suatu produk, layanan, atau merek, 

konsumen cenderung akan membelinya lagi dan menceritakan pengalaman positif 

mereka kepada kerabatnya, Jika konsumen tidak bahagia, mereka lebih cenderung 

untuk mengganti produk atau merek dan mengeluh kepada produsen, pengecer, dan 

konsumen lainnya (Peter & Olson, 2010). Pemasaran sensorik merupakan salah 

satu teknik pemasaran yang banyak digunakan oleh perusahaan pada saat ini guna 

mengoptimalkan kepuasan konsumen (Kumar & Kumar, 2020). Menurut Kim et al 

(2020), pemasaran sensorik memiliki efek positif pada kepuasan konsumen, 

hasilnya mengungkapkan hubungan positif antara pemasaran sensorik dengan 

kepuasan konsumen, terutama dalam hal rangsangan sensorik penciuman dan 

pendengaran. 

 

Menurut Krishna (2012), pemasaran sensorik merupakan strategi pemasaran yang 

melibatkan panca indera konsumen di antaranya indera penglihatan, penciuman, 

pendengaran, pengecapan, dan sentuhan. Kelima panca indera tersebut dapat 

mempengaruhi persepsi, evaluasi dan perilaku konsumen yang digunakan sebagai 

stimulus bawah sadar dengan mendefinisikan persepsi konsumen tentang gagasan 

abstrak dari sebuah produk hingga kepribadian merek (seperti kualitas, 

kecanggihan, inovasi, keanggunan, interaktivitas, modernitas) sehingga bisa 

digunakan dalam mempengaruhi kualitas yang dirasakan dari atribut abstrak yaitu 

rasa, warna, bentuk, atau bau. Menurut Hoang & Tučková (2021), terdapat lima 

indikator pemasaran sensorik yaitu Penglihatan, Rasa, Suara, Aroma, dan Sentuhan. 

 

Salah satu indera manusia yang paling berperan vital dalam kehidupan adalah 

penglihatan. Indera penglihatan merupakan salah satu stimulus yang paling penting 

dalam merangsang rasa ingin tahu konsumen, terutama dalam pemilihan warna, 

bentuk kemasan, serta tampilan interior dari sebuah toko atau restoran (Hoyer et 

al., 2018). 

Rasa merupakan salah satu faktor pemasaran sensorik  yang sangat diperhatikan 

oleh food marketers dalam memasarkan makanan dan minuman karena dari rasa 

mampu tercipta persepsi dibenak konsumen, serta membuat konsumen menentukan 
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apakah akan membeli makanan atau minuman yang diberikan sebagai tester ( 

Hoyer et al., 2018). 

Suara merupakan bentuk lain dari input sensorik. Persepsi terhadap suara 

(rangsangan pendengaran) tergantung pada intensitasnya, konsumen lebih 

cenderung memperhatikan suara yang keras musik atau suara yang keras dan suara 

yang mencolok  (Hoyer et al., 2018). Serta Suara memiliki efek jangka panjang 

pada memori, dan sejumlah besar informasi diserap melalui suara (Jang & Lee, 

2019). 

Aroma memiliki efek yang mampu langsung merangsang secara cepat sebuah 

memori yang pernah dirasakan atau dilalui oleh konsumen (Jang & Lee, 2019). 

Aroma memiliki efek secara psikologis ke konsumen, dimana konsumen dapat 

terpengaruh mood-nya disebabkan oleh aroma (Hoyer et al., 2018). 

Terakhir, sentuhan juga dapat digunakan dalam pemasaran sensorik. sentuhan 

adalah faktor sensorik yang dirasakan oleh kulit, sentuhan terjadi ketika seseorang 

bersentuhan dengan sesuatu atau seseorang, hal ini mengarah pada hubungan antara 

keduanya, mengubah emosi manusia dan secara signifikan mempengaruhi 

komunikasi (Jang & Lee, 2019). 

 

Era globalisasi yang sangat modern seperti saat ini, masyarakat perkotaan 

cenderung menjalani gaya hidup yang instan dan praktis (Mambela dalam Ufrida 

& Harianto, 2022). Hal ini menyebabkan sebagian besar masyarakat menginginkan 

ketepatan dan kecepatan dalam berbagai hal. Tidak terkecuali dalam hal pemenuhan 

kebutuhan dasar seperti makan dan minum, perusahaan atau pasar penyedia barang 

dan jasa selalu berusaha untuk menawarkan berbagai produk yang bervariasi dan 

sesuai dengan keinginan konsumen, bahkan berusaha untuk memenuhi segala 

permintaan konsumen. Hal ini banyak dilakukan oleh restoran-restoran, khususnya 

restoran makanan cepat saji (fast food restaurant), yang terus berusaha untuk 

menyesuaikan dan memenuhi kebutuhan dasar konsumen saat ini. Restoran 

makanan cepat saji (fast food restaurant) memiliki potensi untuk terus berkembang 

sehingga banyak restoran makanan cepat saji yang bermunculan. Di Indonesia, 

terdapat tiga nama brand restoran makanan cepat saji yang menguasai pasar. Hal 
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tersebut diketahui berdasarkan hasil survei Top Brand Index pada tahun 2018 

hingga 2022. 

 

 

 

Tabel 1.1 Survei Top Brand Index Restoran Fast Food dari 2018-2022 

 
Nama brand 2018 2019 2020 2021 2022 

KFC 42.70% 26.20% 26.40% 27.20% 27.20% 

McDonald`s 24.30% 22.40% 22.80% 26.00% 26.20% 

Hoka-Hoka Bento 5.80% 5.40% 6.50% 8.50% 9.40% 

Sumber: Top Brand Award, 2022 (www.topbrand-award.com) 

 

 

 

Berdasarkan survei yang dilakukan oleh top brand index pada lima tahun terakhir 

dapat diketahui bahwa McDonald's bersaing ketat dengan KFC di Indonesia. 

dimana pada tahun 2018 hingga 2022 KFC mendominasi pasar restoran makanan 

cepat saji (fast food restaurant) di Indonesia dengan mengungguli pesaing 

terbesarnya yaitu McDonald's dengan perolehan angka 27.20% pada tahun 2021 

dan juga pada tahun 2022. Sedangkan McDonald's hanya memperoleh posisi kedua 

dengan perolehan angka sebesar 26.00% pada tahun 2021 dan 26.20% pada tahun 

2022. Ada 3 parameter acuan yang digunakan pada survei ini. Pertama, Top of Mind 

atau merek pertama yang disebut responden. Kedua, Last Usage atau merek produk 

terakhir yang digunakan responden. Ketiga, Future Intention atau keinginan 

responden untuk menggunakan produk merek tersebut di masa depan. Skor top 

brand index selanjutnya diperoleh dengan cara menghitung rata-rata terbobot 

masing-masing parameter tersebut (Dihni, 2022).  

 

Salah satu merek atau brand restoran makanan cepat saji yang mampu 

mendominasi pasar di Indonesia adalah McDonald's. McDonald's merupakan 

Restoran makanan cepat saji terbesar di dunia yang berdiri pada tahun 1955 di 

California, Amerika Serikat, dengan produk andalannya yaitu burger bernama Big 

Mac. Hingga saat ini, McDonald's telah memiliki ribuan restoran yang tersebar di 

lebih dari 100 negara, termasuk Indonesia. McDonald's pertama kali masuk ke 
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Indonesia pada tahun 1991 dengan membuka restoran pertamanya di Sarinah, 

Thamrin. Pada tahun 2009, PT. Rekso Nasional Food (RNF), yang merupakan salah 

satu anak perusahaan dari Rekso Group, menandatangani perjanjian Master 

Franchise Agreement dengan McDonald's International Property Company 

(MIPCO) yang memberikan izin untuk mengoperasikan semua restoran dengan 

brand McDonald's dan membuka restoran baru di seluruh Indonesia. Sampai saat 

ini, PT.RNF telah membuka sekitar lebih dari 200 gerai McDonald's yang tersebar 

di berbagai kota di  Indonesia dan didukung oleh lebih dari 14.000 Pegawai  yang 

tersebar di seluruh Indonesia (mcdonalds.co.id). McDonald's Indonesia sendiri 

mendirikan beberapa cabang di Kota Bandar Lampung. Berikut daftar alamat 

restoran makanan cepat saji McDonald`s yang ada di Bandar Lampung. 

 

 

 

Tabel 1.2 Lokasi Gerai McDonald's 

 
No Nama Alamat 

1 McDonald's Plaza Tanjung karang Jl. RA. Kartini No. 21 Durian 

Payung, Kec. Tj. Karang Pusat, Kota 

Bandar Lampung, Lampung 

2 McDonald's Kedaton  Jl. ZA Pagar Alam No. 3 Kedaton 

Bandar Lampung 

3 McDonald's Antasari  Jl. Pangeran Antasari No. 100, 

Jagabaya III Way Halim 

4 McDonald's Kemiling  Jl. Teuku Cik Ditiro Blok H-3 No. 05 

Rt.016 LK.1 Kel Beringin Raya 

Kemiling Bandar lampung 

5 McDonald's Diponegoro  Gulak Galik, Kec. Tlk. Betung 

Utara, Kota Bandar Lampung, 

Lampung 

 

Sumber: McDonald's Indonesia (mcdonalds.co.id) 

 

 

 

McDonald's di Bandar Lampung tentu saja mengalami persaingan yang ketat, 

disebabkan kondisi geografis Lampung yang berperan sebagai pintu gerbang Pulau 

Sumatera serta kondisi demografis yang sangat mendukung untuk berkembangnya 

bisnis restoran, tidak heran telah terjadi peningkatan persaingan dalam bisnis 

restoran di Bandar Lampung. Persaingan yang dialami oleh McDonald's di Bandar 

Lampung berasal dari sesama restoran cepat saji. Berkembangnya perekonomian di 
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Bandar Lampung semakin memperluas bisnis kuliner, begitu juga pada bisnis 

restoran cepat saji, selain itu penyebab berkembangnya bisnis restoran cepat saji di 

Bandar Lampung, karena gaya hidup masyarakat yang mulai menganut budaya 

serba instan, serta banyaknya jumlah penduduk di Bandar Lampung  mencapai 

angka 1.184.949 jiwa (bps.go.id). Hal tersebut menyebabkan munculnya peluang 

bisnis restoran cepat saji di Bandar Lampung.  Berikut adalah daftar pesaing 

McDonald's di Kota Bandar Lampung beserta jumlah outlet-nya. 

 

 

 

Tabel 1.3 Daftar Pesaing McDonald's di Bandar Lampung dan Jumlah Outlet 

2023. 

 

No. Nama Restoran Jumlah outlet 

1. Kentucky Fried Chicken (KFC) 11 

2. Pizza Hut 5 

3. Hokben 5 

4. Burger King 3 

5. Dominos Pizza 3 

6. Richeese Factory 2 

7. Yoshinoya 2 

 

 Sumber: Google Maps, 2023 (Lampiran 4-8) 

 

 

 

Tabel 1.3 terlihat jelas bahwa persaingan industri restoran cepat saji di Kota Bandar 

Lampung sangatlah ketat. Saat ini, KFC menjadi pesaing utama bagi McDonald`s 

dengan memiliki 11 outlet di seluruh kota. Namun, persaingan semakin sengit 

dengan kehadiran restoran cepat saji terkemuka lainnya seperti Pizza Hut dan 

Hokben, yang masing-masing memiliki 5 outlet di Kota Bandar Lampung. Burger 

King dan Dominos Pizza juga tidak ingin kalah, keduanya memiliki 3 outlet di kota 

ini. Selain itu, ada Richeese Factory dan Yoshinoya yang memiliki masing-masing 

2 outlet. Menurut Makmur dan Tahier (2015), Inovasi berarti menciptakan dan 

mengkreasikan sesuatu yang ada menjadi sesuatu yang baru dengan tujuan untuk 

mempertahankan eksistensi perusahaan di tengah ketatnya persaingan. Kondisi 

persaingan yang semakin ketat ini, para pemain di industri restoran cepat saji tidak 

terkecuali McDonald`s perlu berinovasi dan memberikan pelayanan terbaik agar 
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bisa mempertahankan dan meningkatkan pangsa pasarnya di Kota Bandar 

Lampung. 

 

Solomon (2020) menyatakan bahwa penerapan strategi pemasaran inderawi 

merupakan salah satu bentuk strategi perusahaan yang dapat memberikan nilai 

tambah dan keunggulan kompetitif di antara pesaing. Oleh sebab itu, strategi ini 

dapat diterapkan oleh pemilik restoran cepat saji di Kota Bandar Lampung, 

termasuk McDonald's, dengan memberikan kepuasan maksimal kepada konsumen 

melalui pengalaman pemasaran sensorik yang lebih baik. Maka dari itu, restoran 

cepat saji dapat menggunakan pemasaran sensorik sebagai daya tarik untuk para 

konsumen dan meningkatkan daya saingnya di tengah kondisi pasar yang semakin 

kompetitif. 

 

McDonald's menerapkan pemasaran sensorik secara keseluruhan, baik penglihatan 

(sight), rasa (taste), suara (sound), aroma (smell), dan juga sentuhan (touch). 

Dimulai dari penglihatan (sight), McDonald`s menggunakan warna-warna cerah, 

pola dan bentuk di restorannya untuk menekankan lingkungan berenergi tinggi. 

Area bermain sering dicat dengan berbagai warna untuk menarik perhatian anak-

anak dan orang tua mereka (Lorre dalam Mbatha et al., 2023). Selanjutnya 

McDonald`s dalam mempengaruhi rasa (taste), adalah dengan cara melakukan uji 

coba produk di satu atau dua gerai untuk mengukur reaksi konsumen sebelum 

merilisnya ke khalayak yang lebih luas. Tujuannya adalah untuk memahami 

bagaimana konsumen merespons rasa produk tersebut, sebelum memutuskan untuk 

menyediakannya di tempat lain (Machala dalam Mbatha et al., 2023). Lalu dalam 

upaya untuk mempengaruhi indera pendengaran konsumennya, McDonald`s 

menggunakan musik jingle i`m lovin` it dengan nuansa kebahagiaan dan ceria serta 

pada masa sekarang McDonald`s memutar lagu-lagu hits dari berbagai genre di 

dalam gerainya (Mbatha et al., 2023).  

 

Pada penerapan pemasaran sensorik selanjutnya yaitu aroma (smell), McDonald`s 

sendiri menggunakan minyak canola untuk menggoreng kentang mereka sehingga 

tercipta aroma kentang goreng yang khas dan berkesan di benak konsumennya. 

McDonald's telah memperkenalkan layar sentuh di beberapa outlet tertentu untuk 
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penerapan sensorik sentuhan (touch). Langkah ini bertujuan tidak hanya untuk 

memberikan tekstur yang kaya pada setiap makanan atau menu yang mereka 

sajikan, tetapi juga memberikan pengalaman interaktif bagi para konsumen. 

Adanya penerapan strategi ini (menempatkan layar sentuh), diharapkan konsumen 

McDonald`s dapat memesan dan memilih pesanan mereka sendiri secara langsung. 

Melalui mesin layar pemesanan, konsumen dapat dengan mudah merancang 

makanan sesuai dengan preferensi mereka dengan menavigasi berbagai pilihan 

yang tersedia (Mbatha et al., 2023). Berdasarkan uraian sebelumnya, penerapan 

pemasaran sensorik sudah dilakukan McDonald's, dan dengan hal tersebut 

diharapkan dapat meningkatkan tingkat kepuasan dan loyalitas konsumen terhadap 

merek dan menjadi pilihan utama bagi masyarakat. Namun, peneliti menemukan 

ulasan ketidakpuasan konsumen akan pengalaman inderawi mereka di McDonald's 

Bandar Lampung. Data ulasan tersebut bersumber dari google review. 

 

Dewasa ini kita bisa mengetahui tingkat kepuasan konsumen melalui ulasan yang 

disediakan oleh Google di mana konsumen bisa menuliskan ulasan mereka tentang 

kepuasan mereka setelah berkunjung di suatu tempat tidak terkecuali restoran 

makanan cepat saji seperti McDonald's di Kota Bandar Lampung. Google Review 

dapat dijadikan sebagai salah satu alat untuk mengukur tingkat kepuasan serta alat 

acuan evaluasi pemilik tempat meningkatkan tingkat kepuasan pengunjung (Haq & 

Rachmat, 2020). Peneliti telah mengumpulkan data mengenai kepuasan konsumen 

McDonald's di Bandar Lampung secara keseluruhan, kemudian peneliti telah 

mengumpulkan data rata-rata rating keseluruhan dari setiap pesaing McDonalds di 

Kota Bandar Lampung. Peneliti juga memperoleh beberapa data ulasan positif dan 

negatif yang berisi apresiasi maupun keluhan konsumen dari Google Review di 

setiap cabang atau outlet McDonald's yang ada di Kota Bandar Lampung.  

 

 

Tabel 1.4 Nilai rata-rata rating keseluruhan outlet McDonald`s Bandar 

Lampung tahun 2023 

 
No Nama Cabang/Outlet Rating Keseluruhan 

1 McDonald's Plaza Tanjung karang 

(Kartini) 
4.6  
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Tabel 1.4 Nilai rata-rata rating keluruhan outlet McDonald`s Bandar 

Lampung tahun 2023 (Lanjutan) 

 
No Nama Cabang/Outlet Rating Keseluruhan 

2 McDonald's Kedaton 4.6  

3 McDonald's Antasari 4.6  

4 McDonald's Kemiling 4.6  

5 McDonald's Diponegoro 4.6  

Rata-rata rating keseluruhan outlet 4.6  

Sumber: Google Review, 2023 (Lampiran 2) 

 

 

Tabel 1.4 menunjukan data McDonald`s di Bandar Lampung memiliki rata-rata 

rating keseluruhan outlet sebesar 4.6 dari skala 1-5 bintang di google review. Hal 

ini menunjukakan bahwa McDonald`s di kota Bandar Lampung sudah cukup baik 

dalam melakukan pelayanan ke konsumen mereka yang makan secara langsung di 

restoran (dine-in) maupun konsumen mereka yang makan tidak langsung di 

restoran (take away). 

  

 

Tabel 1.5 Nilai rata-rata rating keseluruhan outlet restoran fast food pesaing 

McDonald`s di Kota Bandar Lampung tahun 2023 
 

No Nama Restoran 
Nilai rata-rata rating 

keseluruhan outlet 

1 Kentucky Fried Chicken (KFC) 4.38 

2 Pizza Hut 4.56 

3 Hokben 4.78 

4 Burger King 4.53 

5 Dominos Pizza 4.33 

6 Richeese Factory 4.45 

7 Yoshinoya 4.40 

Sumber: Google Review, 2023 (Lampiran 4-8) 
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Tabel 1.5 menunjukan rata-rata rating keseluruhan outlet restoran fast food di Kota 

Bandar Lampung yang diulas di Google Review menunjukkan perbedaan yang 

jelas. Hokben mendapatkan rating tertinggi dengan rata-rata 4.78. Sedangkan 

restoran fast food dengan rata-rata rating terendah di Bandar Lampung adalah 

Dominos Pizza dengan rata-rata rating 4.33. Data ini menunjukkan bahwa 

persaingan begitu ketat untuk McDonald`s bertahan di pasar industri makanan cepat 

saji di Kota Bandar Lampung, dan mengejutkannya persaingan ketat ini datangnya 

dari Hokben yang mana Hokben mampu mengantongi rata-rata rating keseluruhan 

outlet sebesar 4.78 dari skala 1-5 di mana angka tersebut jauh lebih besar 

dibandingkan dengan McDonald`s itu sendiri. 

 

 

Tabel 1.6 Ulasan positif konsumen McDonald`s di Bandar Lampung 

 

No Nama Cabang 
Nama akun 

konsumen 
Ulasan positif konsumen 

1 McDonald's Plaza Tanjung 

karang (Kartini) 

Yuda Mufkat Restoran MCD yang berlokasi di 

pusat kota Bandar Lampung 

memiliki pelayanan yang ramah 

dan tempat yang luas. 

Novia puja Menu di McD enak-enak dan 

tempatnya nyaman untuk 

bersantai. Parkirannya luas karena 

gabung dengan mall dan bersih. 

Selain itu, pelayanan 

karyawannya baik, ramah, dan 

cepat. McD juga menawarkan 

banyak promo di aplikasinya yang 

mudah diakses dengan men-

download dan membuat akun.  

2 McDonald's Kedaton Siti Fauziah Kunjungan ke MCD Kedaton 

sering dilakukan karena makanan 

dan minuman yang disajikan 

sudah pasti enak, tempatnya 

nyaman dan selalu ramai 

pengunjung. Selain itu, 

pelayannya juga sangat ramah. 

Saroh Indonesia Tempat yang enak untuk ngobrol 

dengan teman atau mengerjakan 

tugas. 
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Tabel 1.6 Ulasan positif konsumen McDonald`s di Bandar Lampung 

(Lanjutan) 

 

No Nama Cabang 
Nama akun 

konsumen 
Ulasan positif konsumen 

2 McDonald's Kedaton Sogeng ksma Tempat makan cepat saji yang 

cocok untuk segala kalangan dan 

recommended. 

3 McDonald's Antasari Faradila Azzahra 

Suri 

Rasanya enak, serta banyaknya 

diskon di aplikasi McDonald`s 

membuat McDonald`s Antasari 

worth it. 

Rama Agung 

Prakasa 

Tempat makannya luas, nyaman, 

dan pelayanannya bagus dengan 

tempat parkir yang juga luas. 

Ditempat ini bisa makan dengan 

nyaman dan mudah karena 

tersedia layanan drive thru yang 

cepat dengan dua tempat 

pemesanan. Selain itu, rasa 

makanannya sudah tidak perlu 

diragukan lagi, khususnya ayam 

crispy dan spicy-nya yang menjadi 

favorit. 

4 McDonald's Kemiling Hendra Cipta Gerai McD yang paling asik di 

Bandar Lampung memiliki parkir 

yang luas serta suasana yang enak 

untuk dijadikan tempat co-

working. Disarankan agar saat 

ramai terjadi antrian untuk 

pemesanan mandiri melalui mesin 

layar sentuh, ditambah atau 

dimungkinkan untuk memesan 

dan membayar langsung di kasir. 

Rizka Arifa Tempat ini memiliki pelayanan 

ramah, banyak pilihan menu, luas, 

dan dilengkapi dengan tempat 

bermain anak. 

5 McDonald's Diponegoro Migi septianto McDonald`s dengan tempat yang 

baru baik interior, maupun 

eksterior, overall tempatnya oke. 

Perlengkapan masih baru semua, 

pada lantai dua terdapat smooking 

room, serta disuguhi dengan 

pemandangan yang oke yaitu 

jalanan al-furqon, kantor wali 

kota, dan anak-anak abg 

nongkrong di  lungsir bundaran  

serta- 
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Tabel 1.6 Ulasan positif konsumen McDonald`s di Bandar Lampung 

(Lanjutan) 

 

No Nama Cabang 
Nama akun 

konsumen 
Ulasan positif konsumen 

5 McDonald's Diponegoro Migi septianto saat mau pemesanan makanan, 

sudah menggunakan online 

aplikasi. 

Osama Isro Tempat makan luas, sistem 

pemesanan otomatis (self-

service) juga disediakan, cocok 

buat makan atau sekedar 

nongkrong” 

 

Sumber: Google Review, 2023 (Lampiran 2) 

 

 

Tabel 1.6 merupakan beberapa ulasan positif konsumen dari setiap outlet 

McDonald`s di Kota Bandar Lampung, konsumen merasa puas dikarenakan 

beberapa hal seperti tempat yang luas, sarana lahan parkir yang memadai, adanya 

tempat bermain untuk anak-anak di beberapa cabang, serta pelayanan yang ramah 

dari para pegawai McDonald`s di Kota Bandar Lampung. 

 

 

 

Tabel 1.7 Ulasan Negatif Konsumen McDonald's di Bandar Lampung 

 

No Nama Cabang 
Nama akun 

konsumen 
Keluhan konsumen 

1 McDonald's Plaza Tanjung 

karang (Kartini) 

M Dio Karindo Ayam tidak fresh pada saat 

sarapan di McDonald`s Plaza 

Tanjung Karang. 

Rosyid Shidiq McDonald's Kartini memiliki 

kinerja pelayanan yang kurang 

baik, berupa keterlambatan 

penyajian menu. 

 

2 McDonald's Kedaton Tong Lie Tingkat kematangan ayam 

kurang dan di dalamnya masih 

putih serta ukuran nasi yang 

terlalu kecil. 
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Tabel 1.7 Ulasan negatif konsumen McDonald`s di Bandar Lampung 

(Lanjutan) 

 

No Nama Cabang 
Nama akun 

konsumen 
Keluhan konsumen 

2 McDonald's Kedaton Oktaviani AM Area meja dan lantai restoran 

kurang bersih. 

Hery Octaminato Tempatnya kurang nyaman 

untuk makan langsung di 

tempat. 

3 McDonald's Antasari  MoviesAan Terlambatnya pegawai dalam 

membersihkan bekas makanan 

di meja yang ditinggal oleh 

pelanggan sebelumnya. 

Sisfranz 

oetamaputra 

Nasi yang disajikan tidak pulen 

atau tidak sesuai dengan 

ekspektasi dari konsumen. 

4 McDonald's Kemiling  Ahmad Albin 

Mu`tashim 

Ketidak sesuaian pesanan yang 

datang (request bagian dada 

yang datang bagian paha). 

Yudi Rakhmad Pelayanan yang lambat serta 

kurang ramahnya pegawai 

restoran. 

5 McDonald's Diponegoro U Kuswandi Musiknya terlalu berisik. 

Thomy Irawan Ayamnya perlu dimasak 

dengan tingkat kematangan 

yang lebih lagi agar 

menggugah selera makan. 

 

Sumber: Google Review, 2023 (Lampiran 3) 

 

Tabel 1.7 terdapat data kebalikan dari tabel 1.6, dimana data ulasan konsumen yang 

peneliti temukan dari Google Review bisa diketahui bahwa masih cukup banyak 

konsumen yang tidak puas akan pelayanan McDonald's di Kota Bandar Lampung. 

Keluhan konsumen yang peneliti temukan mulai dari keterlambatan datangnya 

waktu pesanan ke konsumen, kualitas makanan yang kurang baik, kebersihan 

tempat yang kurang diperhatikan, musik yang terlalu bising, hingga kurang 

ramahnya pegawai. Hal ini bertolak belakang dengan komitmen McDonald's 

Indonesia yang senantiasa memberikan pelayanan terbaik dan memberikan kualitas 

makanan yang terdepan. Lalu keluhan-keluhan tersebut sangat erat kaitannya 

dengan pengalaman inderawi/sensorik dari para konsumen, padahal pengalaman 
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inderawi atau sensorik dari konsumen berpengaruh terhadap tingkat kepuasan 

konsumen (Jang & Lee, 2019). 

 

Menurut Satti et al (2022), pemasaran sensorik sangat penting dalam meningkatkan 

loyalitas konsumen dengan memuaskan kelima indera dasar mereka. Pemasaran 

sensorik, tingkat kepuasan, dan loyalitas konsumen saling berhubungan. Serta 

menurut Hoang & Tučková (2021), Pemasaran sensorik memiliki pengaruh positif 

signifikan secara statistik terhadap kepuasan pengunjung di Ho chi Minh Street 

Food. Kemudian, kepuasan terus berdampak positif pada minat kembali ke kota Ho 

Chi Minh. Besarnya pengaruh faktor Sensory marketing terhadap Kepuasan 

pengunjung secara berurutan adalah sebagai berikut: (1) Aroma street food; (2) 

Suara yang berasal warung makanan dan minuman; (3) Cita rasa jajanan; (4) 

Pemandangan jajanan kaki lima; (5) Sentuhan wisatawan terhadap peralatan dan 

interaksi dengan pedagang kaki lima. Sedangkan,  hasil penelitian yang dilakukan  

(Hussain & Mohammed Abdul Azeem, 2019), menunjukan bahwa faktor sensorik 

aroma, dan sentuhan tidak berpengaruh secara signifikan. Peneliti juga menemukan 

hasil penelitian yang bertolak belakang dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Hoang & Tučková, 2021), di mana menurut Dwija Utama (2022) tidak semua 

variabel pemasaran sensorik berpengaruh terhadap tingkat kepuasan konsumen, di 

mana variabel sensorik berupa aroma tidak signifikan berpengaruh terhadap 

kepuasan konsumen.  

 

Berdasarkan pemaparan latar belakang di atas terdapat kesenjangan antara hasil 

penelitian terdahulu serta dengan data yang ditemukan oleh peneliti, berangkat dari 

hal tersebut peneliti tertarik untuk meneliti penelitian yang berjudul “PENGARUH 

PEMASARAN SENSORIK TERHADAP NIAT BELI ULANG KONSUMEN 

MCDONALD'S DI KOTA BANDAR LAMPUNG DENGAN KEPUASAN 

SEBAGAI VARIABEL MEDIASI”. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah di latar belakang, maka rumusan masalah yang 

akan diteliti adalah sebagai berikut: 

1. Apakah pemasaran sensorik berpengaruh terhadap niat beli ulang konsumen 

McDonald's di Kota Bandar Lampung? 

2. Apakah pemasaran sensorik berpengaruh terhadap kepuasan konsumen 

McDonald's di Kota Bandar Lampung? 

3. Apakah kepuasan berpengaruh terhadap niat beli ulang konsumen McDonald's 

di Kota Bandar Lampung? 

4. Apakah pemasaran sensorik berpengaruh terhadap niat beli ulang konsumen 

McDonald's di Kota Bandar Lampung dengan dimediasi oleh kepuasan? 

 

 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk: 

1. Mengetahui pengaruh pemasaran sensorik terhadap niat beli ulang konsumen 

McDonald's di Kota Bandar Lampung. 

2. Mengetahui pengaruh pemasaran sensorik terhadap kepuasan konsumen 

McDonald's di Kota Bandar Lampung. 

3. Mengetahui pengaruh kepuasan terhadap niat beli ulang konsumen McDonald's 

di Kota Bandar Lampung. 

4. Mengetahui pengaruh pemasaran sensorik terhadap niat beli ulang konsumen 

McDonald's di Kota Bandar Lampung dengan dimediasi oleh kepuasan. 

 

 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat pada: 

1. Bagi Perusahaan 

Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan panduan atau rekomendasi bagi 

praktisi manajemen yang menjalankan bisnisnya, terutama yang berhubungan 

dengan objek penelitian dan sebagai saran ataupun masukan untuk perusahaan 
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yang dapat menjadi tolak ukur strategi perusahaan dalam menghadapi 

persaingan pada masa yang akan datang. 

 

2. Bagi Akademis 

Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan bahan informasi pengayaan bagi 

pengembang ilmu pengetahuan khususnya manajemen pemasaran serta dapat 

digunakan sebagai bahan referensi atau pembanding untuk penelitian 

selanjutnya yang berkaitan mengenai pemasaran sensorik. 

 

3. Bagi Peneliti 

Penelitian ini sebagai bentuk pengembangan pengetahuan serta penerapan ilmu 

yang didapat saat perkuliahan dan syarat kelulusan pendidikan Sarjana Strata 1 

Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Lampung. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Tinjauan Pustaka 

2.1.1 Manajemen Pemasaran 

Schermerhorn, et al., (2014:20) mengatakan bahwa “manajemen adalah suatu 

proses dari perencanaan, pengorganisasian, kepemimpinan, dan pengawasan 

terhadap penggunaan sumber daya untuk mencapai tujuan perusahaan”. dan 

manajemen memiliki beberapa fungsi yaitu perencanaan, pengorganisasian, 

pelaksanaan dan pengawasan, dalam manajemen pemasaran juga menggunakan 

fungsi-fungsi tersebut untuk melakukan proses pemasaran. Membidik pasar sasaran 

meraih dan mempertahankan pasar dibutuhkan manajemen pemasaran agar 

mendapatkan konsep dasar strategi pemasaran seperti segmentasi pasar, target pasar 

dan posisi pasar.  

Manajemen pemasaran merupakan kombinasi seni dan pengetahuan dalam 

menentukan target pasar, mengakuisisi, mempertahankan, dan meningkatkan 

jumlah pelanggan melalui penciptaan, penyampaian, dan komunikasi nilai 

pelanggan yang superior (Kotler & Keller, 2016). 

 

2.1.2 Pemasaran Sensorik 

Menurut Krishna (2012), pemasaran sensorik adalah teknik pemasaran yang 

melibatkan panca indra dan mempengaruhi persepsi, evaluasi dan perilaku 

konsumen yang digunakan sebagai stimulus bawah sadar dengan mendefinisikan 

persepsi konsumen tentang gagasan abstrak dari sebuah produk hingga kepribadian 

merek (seperti kualitas, kecanggihan, inovasi, keanggunan, interaktivitas, 

modernitas) sehingga bisa digunakan dalam mempengaruhi kualitas yang dirasakan 

dari atribut abstrak yaitu rasa, warna, bentuk atau bau. Pemasaran sensorik adalah 

strategi pemasaran yang merangsang emosi konsumen mengenai penilaian rasional 

mereka dengan menggunakan panca indra (Jang & Lee, 2019). 
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Ide strategi pemasaran sensorik muncul disebabkan manusia memiliki 

kecenderungan untuk membentuk, mempertahankan, serta memanggil ulang 

memori yang dimiliki oleh manusia di masa lampau dan hal yang memancing untuk 

memanggil memori tersebut di saat sense (sight, taste, smell, sound, dan touch) 

bergabung (Hafiyyan, 2016). 

 

Pemasaran sensorik adalah strategi pemasaran yang tidak hanya dapat 

mempengaruhi panca indera konsumen tetapi juga dapat mempengaruhi mereka 

secara berurutan mulai dari emosi, persepsi, penilaian dan perilaku (Jang, 2019). 

Visual produk dapat menarik perhatian konsumen, imajinasi dan berinteraksi 

dengan produk. (Chang, 2020; Rupini & Nandagopal, 2015) Mendefinisikan 

pemasaran sensorik sebagai taktik yang bertujuan untuk menggunakan panca indra 

manusia dalam mempengaruhi emosi dan perilaku untuk menarik konsumen. 

Penjual dapat menciptakan lingkungan tempat berjualan yang menyenangkan untuk 

mendapatkan respon yang positif dari konsumen. 

Indikator dari sensory marketing menurut Hoang & Tučková (2021), sebagai 

berikut: 

  

1. Penglihatan (Sight) 

Efek visual telah dipelajari secara rinci dalam konteks periklanan. Banyak bias 

persepsi visual atau ilusi yang ada dalam perilaku konsumen sehari-hari. 

Sebagai contoh, orang menilai wadah yang tinggi dan tipis mengandung lebih 

banyak volume daripada wadah yang pendek dan gemuk, tetapi setelah minum 

dari wadah tersebut, orang benar-benar merasa telah mengkonsumsi lebih 

banyak dari wadah yang pendek dan gemuk daripada wadah yang tinggi dan 

tipis, yang secara berlebihan menyesuaikan ekspektasi mereka. Bahkan sesuatu 

yang sederhana seperti cara mug digambarkan dalam iklan dapat mempengaruhi 

evaluasi produk. Mug yang difoto dengan pegangan di sisi kanan terbukti 

menimbulkan lebih banyak stimulasi mental dan niat membeli produk dari 

orang yang tidak kidal daripada jika diperlihatkan dengan pegangan di sisi kiri 

(Khrisna dalam Kotler et al., 2021). 

Menurut Hoyer, W. D., MacInnis, D. J., & Pieters (2018), Pengalaman sensorik 

dari sebuah produk dapat dipengaruhi oleh bentuk kemasan dan labelnya, serta 



19 

   

 

 

simbolisme suara dari nama merek tersebut. Selain bentuk kemasan tingkat 

intensitas cahaya pada toko dapat membuat perbedaan yaitu cahaya yang lebih 

terang meningkatkan intensitas afektif, dan cahaya yang lebih redup 

mengurangi intensitas afektif. 

Menurut Hoang & Tučková, 2021; Kim et al (2020), Terdapat empat indikator 

penglihatan, antara lain: 

a. Kebersihan restoran terjaga. 

b. Makanan dan minuman dari restoran disimpan serta disajikan dengan 

higienis. 

c. Makanan dan minuman yang disajikan restoran terlihat menarik. 

d. Pencahayaan di restoran memberikan kesan yang baik bagi restoran. 

 

2. Rasa (Taste) 

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

dan umami. Umami berasal dari para peneliti makanan Jepang dan berarti 

"lezat" atau "gurih" yang berkaitan dengan rasa protein murni atau monosodium 

glutamat (MSG). Persepsi rasa itu sendiri bergantung pada semua indera 

lainnya-cara makanan terlihat, terasa, tercium, dan terdengar saat dimakan. 

Oleh karena itu, banyak faktor yang telah terbukti mempengaruhi persepsi rasa, 

termasuk atribut fisik, nama merek, informasi produk (bahan, informasi nutrisi), 

kemasan produk, dan iklan. Nama merek yang terdengar asing dapat 

meningkatkan penilaian terhadap yogurt, dan bahan-bahan yang terdengar tidak 

enak (cuka balsamic atau kedelai) dapat mempengaruhi persepsi rasa konsumen 

jika diungkapkan sebelum produk dikonsumsi (Khrisna dalam Kotler et al., 

2021). 

Menurut Hoang & Tučková (2021), terdapat tiga indikator rasa, antara lain: 

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

lezat. 

b. Makanan dan minuman yang ditawarkan restoran memiliki varian rasa yang 

istimewa. 

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

segar. 
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3. Suara (Sound) 

Menurut Hoyer, W. D., MacInnis, D. J., & Pieters (2018), Musik yang cepat, 

seperti yang diputar di kelas aerobik, cenderung memberi energi; sebaliknya, 

musik yang lambat dapat menenangkan. Jenis musik yang diputar di gerai ritel 

dapat mempengaruhi perilaku pembelian, contohnya ialah pada beberapa 

restoran cenderung akan diputar musik dengan tempo yang cepat agar 

konsumen makan dengan cepat dan hal tersebut menaikkan omset pemilik 

restoran. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan (Khrisna dalam 

Kotler et al., 2021) Pemutaran musik latar di toko terbukti berpengaruh pada 

suasana hati konsumen, durasi kunjungan, lokasi toko, serta jumlah pembelian 

yang dilakukan. 

Menurut Hoang & Tučková (2021), bahwa terdapat empat indikator suara, 

antara lain: 

a. Musik yang diputar di dalam restoran membuat saya menikmati susasana 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 pengingat akan sebuah kenangan dan 

meningkatkan evaluasi produk telah terbukti. Informasi yang dikodekan dengan 

aroma dapat bertahan lebih lama dalam ingatan dan penggunaan aroma yang 

menyenangkan dapat meningkatkan minat konsumen dalam membeli produk. 

Selain itu, aroma juga dapat mempengaruhi perilaku konsumen dengan 

mendorong mereka untuk mencari variasi produk yang lebih banyak (Khrisna 

dalam Kotler et al., 2021). Jika sebuah iklan pemasaran mengajak konsumen 

membayangkan aroma suatu produk yang sedap, seperti aroma kue yang baru 

dipanggang, maka konsumen akan merasa tergoda dan memiliki keinginan 

untuk membeli dan mengonsumsi produk tersebut hanya jika mereka dapat 

membayangkan produk tersebut secara visual (Hoyer, W. D., MacInnis, D. J., 

& Pieters, 2018). 
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Menurut Hoang & Tučková (2021), terdapat tiga indikator aroma, antara lain: 

a. Aroma makanan yang ditawarkan restoran sangat menarik perhatian. 

b. Aroma restoran membuat saya nyaman. 

c. Aroma restoran merangsang saya untuk makan atau minum dengan lahap. 

5. Sentuhan (Touch) 

Sentuhan merupakan indera pertama yang berkembang pada manusia dan 

sangat penting bagi setiap orang. Studi menunjukkan bahwa sentuhan, seperti 

menyentuh bahu konsumen, dapat meningkatkan penjualan (Khrisna dalam 

Kotler et al., 2021).  

Menurut Hoang & Tučková (2021), terdapat tiga indikator sentuhan, antara lain: 

a. Interior restoran membuat saya merasa nyaman. 

b. Interaksi dengan pegawai restoran sangatlah baik. 

c. Atmosfer di restoran terasa hangat dan membuat saya bahagia. 

 

2.1.3 Kepuasan 

Kepuasan konsumen menurut Kotler & Keller  (2016), adalah perasaan gembira 

atau kecewa yang timbul pada diri seseorang akibat membandingkan layanan atau 

pengalaman yang diperoleh dengan ekspektasinya. Bila kinerja atau pengalaman 

yang diberikan tidak sesuai dengan harapan, pelanggan merasa tidak puas. 

Sebaliknya, bila sesuai dengan harapan, pelanggan merasa puas. Apabila 

pengalaman tersebut melampaui harapan, pelanggan akan merasa sangat puas atau 

senang.  

Menurut Kotler dan Keller (2016), di tengah beragamnya cara mengukur kepuasan 

konsumen, terdapat kesamaan paling tidak dalam enam konsep inti mengenai objek 

pengukuran sebagai berikut: 

1. Kepuasan Konsumen Keseluruhan (Overall Customer Satisfaction) 

Metode yang paling mudah untuk menilai kepuasan pelanggan adalah dengan 

melakukan wawancara langsung dan menanyakan seberapa puas mereka 

dengan layanan atau produk tertentu. Ada dua tahap dalam proses evaluasi ini. 

Tahap pertama melibatkan penilaian tingkat kepuasan pelanggan terhadap 

produk atau layanan yang disediakan oleh perusahaan. Tahap kedua melibatkan 

evaluasi dan perbandingan kepuasan keseluruhan pelanggan terhadap produk 

atau layanan dari pesaing. 



22 

   

 

 

2. Dimensi Kepuasan Pelanggan 

Beberapa penelitian telah melakukan klasifikasi kepuasan pelanggan ke dalam 

elemen-elemennya yang berbeda. Proses ini biasanya melibatkan empat tahap. 

Tahap pertama adalah mengidentifikasi dimensi utama kepuasan pelanggan. 

Tahap kedua adalah meminta pelanggan untuk menilai produk atau jasa 

perusahaan dengan menggunakan item-item tertentu seperti kecepatan layanan, 

fasilitas layanan, atau keakraban staf layanan pelanggan. Tahap ketiga adalah 

meminta pelanggan untuk menilai produk atau jasa pesaing dengan 

menggunakan item-item yang sama. Tahap keempat adalah meminta pelanggan 

untuk menentukan dimensi-dimensi yang menurut mereka paling penting dalam 

menilai kepuasan pelanggan secara keseluruhan. 

3. Konfirmasi Harapan (Confirmation of Espectation) 

Dalam konteks ini, kepuasan tidak diukur secara langsung; sebaliknya, 

kepuasan disimpulkan melalui penilaian kesesuaian atau ketidaksesuaian antara 

harapan konsumen dan kinerja aktual produk perusahaan dalam sejumlah 

atribut atau dimensi yang dianggap penting. 

4. Pembelian Ulang (Repurchase) 

Kepuasan konsumen diukur secara behavioral atau kebiasan seorang konsumen 

dengan cara menyatakan apakah konsumen akan berbelanja atau 

menggunaakan jasa perusahaan lagi. 

5. Kesediaan untuk Merekomendasi (Willingness to Recommend) 

Dalam situasi di mana produk hanya dibeli sekali atau memiliki periode 

pembelian yang panjang, seperti mobil, broker rumah, asuransi jiwa, atau tur 

keliling dunia, menjadi sangat penting untuk melakukan analisis dan tindak 

lanjut terhadap tingkat kesediaan konsumen dalam merekomendasikan produk 

tersebut kepada keluarga atau teman-teman mereka. 

6. Ketidakpuasan Konsumen (Customer Dissatisfaction) 

Berbagai faktor yang biasanya dianalisis untuk mengidentifikasi ketidakpuasan 

pelanggan mencakup keluhan, pengembalian barang, biaya garansi, penarikan 

produk dari pasaran, dan perpindahan konsumen ke pesaing. 
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Guna mencapai kepuasan konsumen yang optimal terutama pada industri 

perhotelan, perusahaan perlu memberikan pengalaman terbaik kepada para 

pelanggannya dengan memberikan pengalaman sensorik yang baik agar mereka 

berkunjung kembali ke hotel (Kim et al., 2020). Menurut Satti et al (2022), 

pemasaran sensorik berpengaruh positif terhadap tingkat kepuasan konsumen, dan 

mempengaruhi loyalitas pelanggan pada industri restoran di pakistan. 

Menurut Hoang & Tučková  (2021), terdapat lima indikator kepuasan, antara lain: 

a. Restoran sesuai dengan ekspektasi saya. 

b. Saya akan berbicara hal positif mengenai restoran kepada orang lain. 

c. Saya akan memperkenalkan serta mengajak teman atau rekan saya untuk 

mencoba makan di restoran. 

d. Pengalaman selama makan di restoran sesuai dengan ekspektasi saya. 

e.  Secara keseluruhan baik tempat, pelayanan, maupun makanan yang 

dihidangkan sangat layak (worth it) untuk saya. 

 

2.1.4 Niat beli ulang 

Niat beli ulang adalah tindakan dari konsumen untuk mau membeli kembali atau 

tidak terhadap produk (Kotler, 2016). Serta menurut Megantara (2016), niat beli 

ulang adalah niat seorang konsumen untuk membeli kembali produk yang dahulu 

pernah mereka beli. Berdasarkan definisi para ahli, dapat disimpulkan bahwa niat 

beli ulang adalah tindakan seorang konsumen ketika melakukan pembelian awalnya 

dengan pandangan positif, yang kemudian mendorongnya untuk melakukan 

pembelian lagi di masa yang akan datang. 

Menurut Schiffman & Wisenblit (2019), perilaku beli ulang erat kaitannya dengan 

konsep kesetiaan merek (brand loyalty), dimana mayoritas perusahaan mendukung 

hal tersebut karena akan berkontribusi besar dalam  performa baik penjualan produk 

di tengah ketatnya persaingan. niat beli ulang adalah kemauan atau kesediaan 

konsumen untuk membeli kembali produk atau jasa yang telah dibeli sebelumnya. 

Niat beli ulang merupakan faktor penting dalam mempertahankan keberlangsungan 

bisnis dan pertumbuhan perusahaan, karena dapat membantu perusahaan dalam 

memperoleh konsumen yang loyal dan terus-menerus membeli produk atau jasa 

mereka (Kotler & Keller, 2016). 
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Pemasaran sensorik juga mampu mempengaruhi Niat beli ulang seseorang dan hal 

ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan (Dung et al., 2022) Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa faktor sensorik seperti Visual, Sentuhan, Aroma, Suara, dan 

Rasa secara tidak langsung berpengaruh positif terhadap niat penggunaan kembali 

layanan penerbangan Vietnam Airlines melalui citra merek. Selain itu, niat untuk 

menggunakan kembali layanan juga dipengaruhi secara positif dan langsung oleh 

citra merek.  

Menurut Kotler & Keller (2016), Terdapat beberapa faktor utama yang dapat 

mempengaruhi niat beli ulang seorang konsumen, di antaranya adalah: 

 

1. Kultur 

Kultur dan kelas sosial individu dapat mempengaruhi minat individu dalam 

melakukan keputusan pembelian. konsumen memiliki persepsi, keinginan serta 

tingkah laku yang sudah dipelajari sejak dini, hingga pada akhirnya mereka 

melakukan pembentukan persepsi yang tiap-tiap individunya memiliki persepsi 

yang berbeda satu sama lain. Faktor geografis, agama, suku, ras dan 

nasionalitas seorang individu konsumen akan sangat berpengaruh terhadap Niat 

beli ulang seorang individu. 

 

2. Psikologis 

Faktor ini meliputi pengalaman seseorang dalam belajar tentang kejadian di 

masa lampau, serta pengaruh sikap dan keyakinan individu, pengalaman belajar 

tersebut dapat didefinisikan sebagai suatu perubahan perilaku akibat 

pengalaman yang sudah pernah terjadi sebelumnya. Timbulnya Niat beli ulang 

konsumen dipengaruhi oleh pengalaman belajar individu atau konsumen 

tersebut, dan pengalaman tersebut akan berperan aktif dalam keputusan 

konsumen dalam melakukan pembelian ulang. 

 

3. Pribadi 

Faktor ini meliputi umur, pekerjaan, kepribadian, gaya hidup, situasi ekonomi 

dari konsumen itu sendiri dimana hal tersebut akan berperan sangat aktif dalam 

mempengaruhi persepsi dan pengambilan keputusan pembelian seorang 

konsumen. Oleh karena itu pihak pemilik bisnis yang bergerak di industri mana 
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pun perlu memperhatikan kualitas pelayanannya terhadap konsumen, faktor 

pribadi ini termasuk di dalam konsep diri seorang konsumen. Konsep diri dapat 

didefinisikan sebagai cara seseorang melihat diri mereka sendiri dan dalam 

waktu tertentu sebagai gambaran atau upah yang kita pikirkan. Dalam hubungan 

niat beli ulang, perusahaan atau sebuah bisnis khususnya yang bergerak dalam 

bisnis makanan perlu menciptakan situasi yang diharapkan konsumen. Begitu 

pula menyediakan dan melayani konsumen dengan produk yang sesuai dengan 

ekspektasi konsumen. 

 

4. Sosial 

Faktor ini mencakup kelompok anutan (small reference group). Kelompok 

anutan didefinisikan sebagai suatu kelompok orang yang mempengaruhi sikap, 

pendapt, nilai, norma, dan perilaku konsumen. Kelompok anutan ini seperti 

kumpulan keluarga, kelompok, atau orang tertentu. Seperti kita ketahui 

keluarga merupakan salah satu faktor yang mampu mempengaruhi niat beli 

ulang seseorang atau konsumen. 

 

Menurut Hoang & Tučková (2021), terdapat tiga indikator niat beli ulang, antara 

lain: 

a. Saya berniat untuk berkunjung kembali ke restoran karena menyukai makanan 

dan minumannya. 

b. Saya berniat untuk berkunjung kembali ke restoran karena banyaknya varian 

menu yang disediakan. 

c. Saya akan secara aktif merekomendasikan menu-menu yang ada di restoran ke 

orang lain. 

 

 

 

2.2 Penelitian Terdahulu 

Penelitian yang mengambil topik tentang pemasaran sensorik, serta pengaruh 

kepuasan konsumen terhadap niat beli ulang telah beberapa kali dilakukan bahkan 

telah banyak dilakukan penelitian tentang topik-topik tersebut oleh para peneliti 

yang ahli dalam bidang pemasaran. Penelitian terdahulu ini adalah sebagai referensi 

bagi peneliti untuk menyusun penelitian sehingga memiliki dasar yang kuat dan 
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pernah teruji sebelumnya. Berikut ini tabel penelitian terdahulu yang peneliti 

jadikan sebagai rujukan untuk penelitian kali ini. 

 

 

 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

 
No Nama Peneliti Judul Variabel Kesimpulan 

1 Hoang & Tučková 

(2021) 

Scientific Papers of 

the University of 

Pardubice, Series 

D: Faculty of 

Economics and 

Administration 

2021, 29(2), 1282 

The Impact 

of Sensory 

Marketing on 

Street Food 

for The 

Return of 

International 

Visitors: 

Case Study 

in Vietnam 

X: Sensory 

Marketing 

X1: Sight 

X2: Smell 

X3: Sound 

X4: Taste 

X5: Touch 

Y: Tourist 

Satisfaction 

Z: Back 

Penelitian ini 

menghasilkan 

kesimpulan berupa 

pemasaran sensorik 

memiliki pengaruh 

positif terhadap 

kepuasan pengunjung 

street food dan 

kepuasan 

berpengaruh positif 

terhadap niat kembali 

pengunjung. 

2 Kim et al (2020) 

An International 

Journal of Tourism 

and Hospitality 

Research 

Effects of 

sensory 

marketing 

on customer 

satisfaction 

and revisit 

intention in 

the hotel 

industry: 

the 

moderating 

roles of 

customers’ 

prior 

experience 

and gender 

X: Sensory 

Marketing 

X1: Sight 

X2: Smell 

X3: Touch 

X4: Sound 

M1: Prior 

Experience 

M2: Gender 

Y: Customer 

Satisfaction 

Z: Revisit 

Intention 

Hasil menunjukkan 

bahwa ada hubungan 

positif antara 

pemasaran sensorik 

yang dilakukan oleh 

pihak hotel dan 

kepuasan pelanggan 

dan bahwa kepuasan 

pelanggan secara 

signifikan 

mempengaruhi niat 

berkunjung kembali. 

Selain itu, pengujian 

selanjutnya untuk 

invarian metrik 

menunjukkan 

perbedaan dalam 

peran moderasi dari 

pengalaman dan jenis 

kelamin pelanggan 

sebelumnya. Studi ini 

membahas temuan 

dan implikasi untuk 

penelitian dan praktik 

di industri perhotelan. 
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu (Lanjutan) 

 
No Nama Peneliti Judul Variabel Kesimpulan 

3 Satti et al (2022) 

Journal of 

International 

Food & 

Agribusiness 

Marketing 

Role of 

Customer 

Satisfaction 

as a 

Mediator 

between 

Sensory 

Marketing 

and 

Customer 

Loyalty: A 

Case of 

Pakistani 

Restaurant 

Industry 

X: Sensory 

Marketing 

Y: Customer 

Satisfaction 

Z: Customer 

Loyalty 

Penelitian ini telah 

menunjukkan 

dukungan untuk semua 

hubungan yang 

disebutkan dalam 

empat hipotesis yang 

ada pada jurnal guna 

meneliti industri 

restoran di Pakistan. 

Hal Ini membuktikan 

bahwa pemasaran 

sensorik sangat penting 

dalam meningkatkan 

loyalitas pelanggan 

dengan memuaskan 

kelima indera dasar 

mereka. Sensory 

marketing, tingkat 

kepuasan, dan loyalitas 

pelanggan saling 

berhubungan. 

4 Satti et al ( 2019) 

Total Quality 

Management & 

Business 

Excellence 

Exploring 

mediating 

role of 

service 

quality in the 

association 

between 

sensory 

marketing 

and customer 

satisfaction 

X: Sensory 

Marketing 

X1: Visual 

Marketing 

X2: Gustative 

Marketing 

X3: Auditory 

Marketing 

X4: Olfactory 

Marketing 

X5: Tactile 

Marketing 

Y: Service  

Quality 

Y1: Reliability 

Y2: Tangibles 

Y3: 

Responsiveness 

Y4: Assurance 

Y5: Empathy 

Z: Customer 

Satisfaction 

Sensory marketing 

memiliki peran penting 

dalam membuat 

lingkungan lebih 

menarik bagi kaum 

muda. Hasil penelitian 

mengungkapkan 

bahwa anak muda lebih 

tertarik pada 

pemasaran berbasis 

pengalaman indera. 

Lingkungan restoran 

yang menggunakan 

sensory marketing 

memberikan kesan 

yang positif pada 

konsumen. Selain itu, 

tingkat pendidikan 

konsumen juga 

mempengaruhi minat 

mereka terhadap 

restoran yang 

mengaplikasikan 

sensory marketing, 

karena lingkungan 

yang disediakan terasa 

lebih modern dan 

canggih. 
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2.3 Pengaruh Antar Variabel 

2.3.1 Pengaruh antara Pemasaran Sensorik terhadap Niat Beli Ulang  

Menurut Krishna (2012), mendefinisikan pemasaran sensorik sebagai strategi 

pemasaran yang tidak hanya dapat mempengaruhi panca indera konsumen tetapi 

juga dapat secara berurutan mempengaruhi emosi, persepsi, penilaian, dan perilaku. 

menjelaskan mekanisme penerapan sensorik pemasaran: itu menciptakan 

rangsangan berdasarkan faktor lingkungan eksternal yang dapat menarik indra 

konsumen. Faktor-faktor lingkungan eksternal ini tidak hanya mempengaruhi 

emosi konsumen tetapi juga juga evaluasi produk atau merek; oleh karena itu, 

faktor-faktor ini pada akhirnya dapat mempengaruhi pembelian pelanggan niat dan 

perilaku (Erdil, 2015). Pemasaran sensorik berpengaruh terhadap niat datang 

kembali pengunjung street food di kota Ho Chi Minh (Hoang & Tučková, 2021). 

 

Dari hal tersebut dapat disusun sebuah hipotesis sebagai berikut. 

H1:  Ada pengaruh pemasaran sensorik terhadap niat beli ulang konsumen 

McDonald's di Kota Bandar Lampung. 

 

2.3.2 Pengaruh antara Pemasaran Sensorik terhadap Kepuasan Konsumen 

Kepuasan pelanggan dianggap sebagai komponen penting bagi merek, sebagai 

konsumen yang puas dengan produk dan layanan tidak mungkin mencoba merek 

yang lain (Oliver, 1999). Penelitian yang telah dilakukan (Lee et al., dalam Satti et 

al., 2022) Mereka menemukan bahwa suasana restoran mempengaruhi panca indera 

dasar manusia dan membuat mereka mengunjungi kembali restoran yang sama. 

Manajer restoran dapat menggunakan pemasaran sensorik dalam menghasilkan 

kepuasan pelanggan dengan memengaruhi kelima indera (Penglihatan, aroma, 

suara, rasa, dan sentuhan) konsumen secara optimal. 

Dari hal tersebut dapat disusun sebuah hipotesis sebagai berikut. 

H2:  Ada pengaruh pemasaran sensorik terhadap kepuasan konsumen McDonald's 

di Kota Bandar Lampung. 
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2.3.3 Pengaruh antara Kepuasan terhadap Niat Beli Ulang 

Penelitian yang telah dilakukan (Manhas & Ramjit dalam Hoang & Tučková, 2021) 

menunjukkan bahwa selain citra destinasi dan kualitas layanan, kepuasan 

pengunjung merupakan variabel penting yang memiliki pengaruh positif terhadap 

niat pelanggan untuk kembali. Dari hal tersebut dapat disusun sebuah hipotesis 

sebagai berikut. 

H3: Ada pengaruh kepuasan terhadap niat beli ulang konsumen McDonald's di Kota 

Bandar Lampung. 

 

2.3.4 Pengaruh antara Pemasaran Sensorik terhadap Niat Beli Ulang dengan 

Dimediasi oleh Kepuasan 

Penelitian yang telah dilakukan (Schmitt, 1999) mengemukakan bahwa pemasaran 

sensorik adalah sebuah strategi pemasaran yang menstimulasi emosi konsumen 

alih-alih penilaian rasional mereka dengan menarik panca indera manusia seperti 

"penglihatan", "bau", "suara", "rasa", dan "sentuhan"(Kim et al., 2020). Pemasaran 

sensorik memiliki dampak positif terhadap tingkat kepuasan pengunjung serta 

tingkat kepuasan pengunjung berpengaruh terhadap minat berkunjung kembali. 

(Chatzoglou et al., 2022) Sifat dan intensitas hubungan sebab akibat diteliti dalam 

penelitian ini sangat menarik, baik untuk retailer, maupun eksekutif pemasaran. 

Menurut temuan empiris, ada empat faktor terkuat dalam mempengaruhi niat beli 

ulang, di mana salah satunya adalah kepuasan pelanggan. Dari hal tersebut dapat 

disusun sebuah hipotesis sebagai berikut. 

H4: Ada pengaruh pemasaran sensorik terhadap niat beli ulang konsumen 

McDonald's di Kota Bandar Lampung dengan dimediasi oleh kepuasan. 

 

 

2.4 Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran menjelaskan mengenai keterkaitan satu variabel dengan 

variabel lainnya di mana pada penelitian ini peneliti ingin mencari keterkaitan 

antara variabel Pemasaran Sensorik (X), variabel Kepuasan (Y), terhadap Niat Beli 

Ulang(Z). 
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Gambar 2.1Kerangka pemikiran 

Sumber:(Satti et al., 2022) 

 

 

2.5 Hipotesis 

Berdasarkan permasalahan serta kerangka pemikiran yang telah diuraikan di atas 

maka peneliti akan membuat beberapa hipotesis sebagai berikut: 

H1: Ada pengaruh pemasaran sensorik terhadap niat beli ulang konsumen 

McDonald's di Kota Bandar Lampung. 

H2: Ada pengaruh pemasaran sensorik terhadap kepuasan konsumen McDonald's 

di Kota Bandar Lampung. 

H3: Ada pengaruh kepuasan terhadap niat beli ulang konsumen McDonald's di Kota 

Bandar Lampung. 

H4: Ada pengaruh pemasaran sensorik terhadap niat beli ulang konsumen 

McDonald's di Kota Bandar Lampung dengan dimediasi oleh kepuasan. 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 III. METODE PENELITIAN 

 

 

 

 

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Berdasarkan pendekatan analisis yang dilakukan, penelitian ini menggunakan 

metode penelitian kuantitatif. seperti yang dikemukakan (Sugiyono 2017:8) bahwa 

metode penelitian kuantitatif diartikan sebagai metode penelitian yang 

berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi 

atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, 

analisis data bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk mengacu hipotensis 

yang telah ditetapkan. Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah 

jenis penelitian explanatory/penjelasan. Pada penelitian ini digunakan pendekatan 

kuantitatif disebabkan agar dapat menguji signifikansi hubungan dari variabel yang 

diteliti. Penelitian ini menguji tingkat pengaruh variabel independen terhadap 

variabel intervening, dan variabel intervening terhadap variabel dependen yang 

diukur melalui kuesioner dengan menggunakan skala likert lalu data yang 

didapatkan akan diolah menggunakan perangkat lunak statistika. Pengujian 

hipotesis yang dilakukan dengan menggunakan perhitungan statistika yang 

digunakan untuk menguji variabel pemasaran sensorik (X), variabel kepuasan (Y), 

terhadap niat beli ulang (Z). 

 

 

3.2 Sumber Data 

Data penelitian merupakan salah satu komponen krusial yang akan menjadi bahan 

pertimbangan dalam menentukan metode pengumpulan data suatu penelitian. Data 

dapat diperoleh dari sumber primer maupun sekunder. 
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1. Sumber data primer 

Data primer (primary data) mengacu pada informasi yang diperoleh langsung 

(dari tangan pertama) oleh peneliti terkait dengan variabel ketertarikan untuk 

tujuan tertentu dari studi. (Sekaran & Bougie, 2017). Jenis data primer dalam 

penelitian ini adalah data yang dihasilkan dari jawaban kuesioner yang 

disebarkan kepada konsumen McDonald's di kota Bandar Lampung. 

 

2. Sumber data sekunder 

Data sekunder (secondary data) mengacu pada informasi yang dikumpulkan 

dari sumber-sumber yang sudah ada, seperti catatan atau dokumentasi 

perusahaan, publikasi pemerintah, analisis industri yang diberikan oleh media, 

web, internet, dan lainnya. (Sekaran & Bougie, 2017). 

 

 

 

3.3 Teknik Pengumpulan Data 

Menurut sugiyono (2017), Terdapat dua hal utama yang mempengaruhi kualitas 

data hasil sebuah penelitian, yaitu kualitas instrumen penelitian serta kualitas 

pengumpulan data. Pengumpulan data dapat dilakukan dalam berbagai setting, 

berbagai sumber, dan berbagai cara. Bila dilihat dari segi cara atau teknik 

pengumpulan data, maka teknik pengumpulan data dapat dilakukan dengan 

wawancara, kuesioner, observasi, dan gabungan ketiganya. Kuesioner adalah daftar 

pertanyaan tertulis yang telah dirumuskan sebelumnya di mana responden akan 

mencatat jawaban mereka, biasanya dalam alternatif yang didefinisikan dengan 

jelas. Kuesioner merupakan mekanisme pengumpulan data yang efisien ketika studi 

bersifat deskriptif atau eksplanatori (Sekaran & Bougie, 2017).  

Penelitian ini akan menggunakan teknik pengumpulan data berupa pemberian 

kuesioner kepada responden yang kriterianya sesuai dengan sampel penelitian ini. 

Data dari kuesioner ini dikumpulkan guna menjawab permasalahan dalam 

penelitian ini, yaitu mengenai Pengaruh Pemasaran Sensorik terhadap Niat beli 

ulang Konsumen McDonald's di Kota Bandar Lampung dengan Kepuasan sebagai 

variabel mediasi. Dalam proses pengumpulan data pada penelitian ini, skala yang 

akan digunakan pada kuesioner sebagai alat pengumpulan data adalah skala Likert. 
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Menurut Sekaran & Bougie (2017), skala Likert adalah suatu skala yang dirancang 

untuk menelaah seberapa kuat subjek menyetujui suatu pernyataan (seperti “saya 

menyukai minuman ini”) pada skala lima poin dengan titik panduan (anchor) 

berikut: 

 

Tabel 3.1 Skala Likert 

Skor Skala 

5 Sangat Setuju (SS) 

4 Setuju (S) 

3 Netral (N) 

2 Tidak Setuju (TS) 

1 Sangat Tidak Setuju (STS) 

 

 

 

3.4 Populasi dan Sampel 

3.4.1 Populasi 

Populasi adalah wilayah generalisasi terdiri atas obyek atau subyek yang 

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu, ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2021).  Populasi adalah 

keseluruhan subyek dimana sampel untuk penelitian diambil, dan dalam penelitian 

ini yang menjadi populasi adalah konsumen yang pernah membeli produk 

McDonald's serta makan secara langsung di McDonald's Kota Bandar Lampung. 

Pertimbangan dalam penentuan populasi tersebut adalah karena konsumen yang 

pernah melakukan sudah merasakan produk, program atau strategi pemasaran, serta 

kualitas layanan yang ditawarkan oleh McDonald's. berdasarkan pengalaman 

tersebut, kemudian diukur kepuasan konsumen serta niat beli ulang McDonald's di 

Kota Bandar Lampung. 

 

3.4.2 Sampel 

Menurut Sekaran & Bougie (2017), sampel adalah sebagian dari populasi. Sampel 

terdiri atas sejumlah anggota yang dipilih dari populasi. Dengan kata lain, beberapa, 
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namun tidak semua, elemen populasi membentuk sampel. Jika 200 konsumen 

diambil dari total populasi 1000 konsumen, 200 konsumen tersebut menjadi 

sampel. Metode sampling yang digunakan pada penelitian ini adalah metode non-

probability sampling. non-probability sampling adalah teknik pengambilan sampel 

yang tidak memberi peluang/kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota 

populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2021). Dan untuk penelitian ini 

menggunakan teknik sampel berupa sampling purposive. teknik sampling ini 

merupakan teknik penentuan sampel berdasarkan kriteria tertentu (Sugiyono, 

2021).  

 

Pemilihan sampel dilakukan berdasarkan populasi yang terdapat pada obyek 

penelitian ini, yaitu konsumen McDonald's s di Kota Bandar Lampung. Berikut 

adalah kriteria pemilihan sampel yang ditentukan oleh peneliti berdasarkan teknik 

purposive sampling yang digunakan: 

1. Berusia 18 hingga lebih dari 40 tahun 

2. Pernah membeli serta mengonsumsi produk McDonald`s di restorannya 

secara langsung (dine in) 

3. Berkunjung minimal satu kali ke salah satu cabang/outlet McDonald's di 

Bandar Lampung dalam tiga bulan terakhir. 

Menurut Hair et al (2019), ukuran sampel yang terlalu besar dapat membuat 

sulitnya  model yang sesuai. Oleh karena itu, disarankan untuk menggunakan 

ukuran sampel yang tepat antara 100-200 responden agar dapat melakukan estimasi 

interpretasi dengan Structural Equation Model (SEM). Jumlah sampel yang tepat 

akan ditentukan berdasarkan perhitungan sampel minimum. Hair et al (2019) 

menetapkan jumlah sampel minimum untuk SEM dengan cara mengalikan jumlah 

indikator dengan angka 5 sampai 10. Dengan menggunakan pedoman tersebut, 

maka di dapati jumlah sampling pada penelitian ini sebesar 250. Dimana angka 

tersebut didapatkan dari hasil perkalian jumlah keseluruhan variabel penelitian 

yaitu 25 dikalikan 10. 
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3.5 Definisi Variabel Penelitian 

Variabel Penelitian adalah apa pun yang dapat membedakan atau mengubah nilai. 

Nilai dapat berbeda pada berbagai waktu untuk objek atau orang yang sama, atau 

pada waktu yang sama untuk objek atau orang yang berbeda (Sekaran & Bougie, 

2017). Menurut Sugiyono (2021), variabel adalah segala sesuatu yang berbentuk 

apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi 

tentang hal tersebut, kemudian ditariklah sebuah kesimpulan berdasarkan informasi 

yang ditemukan. Penelitian ini terdiri dari tiga variabel yang terbagi menjadi 

variabel independen, variabel dependen, dan variabel intervening. Variabel yang 

akan digunakan peneliti dalam penelitian ini sebagai berikut. 

 

1. Variabel independen adalah variabel yang mempengaruhi variabel terikat, baik 

secara positif maupun negatif (Sekaran & Bougie, 2017). Menurut Sugiyono 

(2021), variabel independen adalah variabel yang menjadi sebab sebuah 

perubahan atau timbulnya variabel dependen. Pada penelitian ini, variabel 

independen yang digunakan adalah pemasaran sensorik (X). 

 

2. Variabel Dependen adalah variabel merupakan variabel yang menjadi perhatian 

utama peneliti. Tujuan peneliti adalah untuk memahami dan mendeskripsikan 

variabel terikat, atau menjelaskan variabilitasnya, atau memprediksinya. 

Dengan kata lain, variabel terikat merupakan variabel utama yang sesuai dalam 

investigasi. (Sekaran & Bougie, 2017).  Variabel terikat atau dependen adalah 

variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel 

bebas (Sugiyono, 2021). Pada penelitian ini variabel terikat yang digunakan 

adalah niat beli ulang (Z). 

 

3. Variabel Intervening/Mediasi adalah variabel yang muncul antara saat variabel 

bebas mulai mempengaruhi variabel terikat, dan saat pengaruh variabel bebas 

terasa pada variabel terikat (Sekaran & Bougie, 2017). Variabel intervening 

adalah variabel yang secara teoritis mempengaruhi hubungan antara variabel 

independen dengan dependen menjadi hubungan yang tidak langsung dan tidak 

dapat diamati dan diukur. Varibel ini merupakan variabel penyela/ antara yang 

terletak di antara variabel independen dan dependen, sehingga variabel 
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independen tidak langsung mempengaruhi berubahnya atau timbulnya variabel 

dependen (Sugiyono, 2021). Pada penelitian ini, variabel intervening yang 

digunakan adalah kepuasan (Y). 

 

 

 

3.6 Operasional Variabel 

Variabel adalah segala sesuatu yang berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut, 

kemudian ditariklah sebuah kesimpulan berdasarkan informasi yang ditemukan 

(Sugiyono, 2021).  

 

 

 

Tabel 3.2 Definisi Operasional Variabel 

 
No variabel Definisi Operasional Indikator Skala 

1 Pemasaran 

Sensorik 

(X) 

Pemasaran Sensorik  

merupakan Ide 

strategi pemasaran  

yang muncul 

disebabkan manusia 

memiliki 

kecenderungan 

untuk membentuk, 

mempertahankan, 

serta memanggil 

ulang memori yang 

dimiliki oleh 

manusia di masa 

lampau dan hal yang 

memancing untuk 

memanggil memori 

tersebut di saat sense 

(sight, taste, smell, 

sound, dan touch) 

bergabung 

(Hafiyyan, 2016). 
 

 

1. Kebersihan restoran 

McDonald's terjaga. 

2. Makanan dan minuman 

dari restoran McDonald's 

disimpan serta disajikan 

dengan higienis. 

3. Makanan dan minuman 

yang disajikan restoran 

McDonald's terlihat 

menarik. 

4. Pencahayaan di restoran 

McDonald's memberikan 

kesan yang baik bagi 

restoran. 

5. Makanan dan minuman 

yang ditawarkan restoran 

McDonald's memiliki cita 

rasa yang lezat. 

6. Makanan dan minuman 

yang ditawarkan restoran 

McDonald's memiliki 

varian rasa yang 

istimewa. 

7. Makanan dan minuman 

yang ditawarkan restoran 

McDonald's dibuat 

dengan bahan yang segar. 

 

Likert 
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Tabel 3.2 Definisi Operasional Variabel (Lanjutan) 

 
No variabel Definisi Operasional Indikator Skala 

 Pemasaran 

Sensorik 

(X) 

• Penglihatan 

warna atau bentuk 

memiliki dampak 

yang nyata bagi 

pengguna, membuat 

sebagian besar 

pengguna merasa 

nyaman dan puas 

dengan pengalaman 

restoran, sehingga 

mendorong mereka 

untuk kembali lagi 

(Yilmaz, Dyer, 

Rossler & Spaethe 

dalam Hoang & 

Tučková, 2021) 

• Rasa  

selain bau dan 

penampilan, rasa 

merupakan salah satu 

faktor utama yang 

mempengaruhi 

pemilihan makanan 

(Murimi et al. dalam 

Hoang & Tučková, 

2021) 

• Suara  

suara memiliki 

kekuatan untuk 

mempengaruhi mood 

konsumen dan 

kebiasaan membeli 

(Chik, Zulkepeley, 

Tarmizi & Bachok 

dalam Hoang & 

Tučková, 2021). 

8. Musik yang diputar di 

dalam restoran 

McDonald's membuat 

saya menikmati suasana 

di restoran. 

9. Jenis musik yang diputar 

di dalam restoran 

McDonald`s membuat 

saya merasa tertarik. 

10. Volume musik di dalam 

restoran McDonald's 

diatur dengan tepat. 

11. Suara musik di dalam 

restoran McDonald`s 

baru pertama kali saya 

dengar. 

12. Aroma makanan yang 

ditawarkan restoran 

McDonald's sangat 

menarik perhatian 

13. Aroma restoran 

McDonald's membuat 

saya nyaman. 

14. Aroma restoran 

McDonald's merangsang 

saya untuk makan atau 
minum dengan lahap. 

15. Interior restoran 

McDonald's membuat 

saya merasa nyaman. 

Likert 
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Tabel 3.2 Definisi Operasional Variabel (Lanjutan) 

 
No variabel Definisi Operasional Indikator Skala 

 Pemasaran 

Sensorik 

(X) 

• Aroma  

Aroma mengaktifkan 

bagian otak tertentu 

yang bertanggung 

jawab untuk 

menciptakan emosi & 

ingatan (Chackravarty, 

dalam Hoang & 

Tučková, 2021). 

• Sentuhan  

Pemasaran 

taktil/sentuhan 

memudahkan 

konsumen untuk 

memahami suatu 

produk dan merasa 

puas dengannya 

(Haugtvedt, Herr, & 

Kardes dalam Hoang 

& Tučková, 2021) 

16. Interaksi dengan pegawai 

restoran McDonald's 

sangatlah baik. 

17. Atmosfer di restoran 

McDonald's terasa hangat 

dan membuat saya 

bahagia. 

(Hoang & Tučková, 2021; 

Kim et al., 2020) 

Likert 

2 Kepuasan (Y) Kepuasan adalah 

perasaan senang atau 

kecewa seseorang 

yang dihasilkan dari 

membandingkan suatu 

produk 

atau layanan yang 

dirasakan kinerja (atau 

hasil) dengan harapan 

(Kotler & Keller, 

2016) 

1. Restoran McDonald's 

sesuai dengan ekspektasi 

saya. 

2. Saya akan berbicara hal 

positif mengenai restoran 

McDonald's kepada orang 

lain. 

3. Saya akan 

memperkenalkan serta 

mengajak teman atau 

rekan saya untuk mencoba 

makan di restoran 

McDonald's. 

4. Pengalaman selama 

makan di restoran 

McDonald's sesuai 

dengan ekspektasi Saya. 

5. Secara keseluruhan baik 

tempat, pelayanan, 

maupun makanan yang 

dihidangkan McDonald`s  

sangat layak (worth it) 

bagi saya. (Hoang & 

Tučková, 2021) 

Likert 
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Tabel 3.2 Definisi Operasional Variabel (Lanjutan) 

 
No variabel Definisi Operasional Indikator Skala 

3 Niat Beli 

Ulang (Z) 
Niat beli ulang adalah 

tindakan dari 

konsumen untuk mau 

membeli atau tidak 

terhadap produk 

(Kotler, 2016). 

1. Saya berniat untuk 

berkunjung kembali ke 

restoran McDonald's 

karena menyukai 

makanan dan 

minumannya 

2. Saya berniat untuk 

berkunjung kembali ke 

restoran McDonald's 

karena banyaknya varian 

menu yang disediakan. 

3. Saya akan secara aktif 

merekomendasikan 

menu-menu yang ada di 

restoran McDonald's ke 

orang lain. 

(Hoang & Tučková, 2021) 

Likert 

 

 

 

3.7 Uji Instrumen Penelitian 

1. Uji Validitas 

Instrumen yang valid berarti alat ukur yang digunakan untuk mendapatkan data 

itu valid. Valid berarti instrumen dapat digunakan untuk mengukur apa yang 

seharusnya diukur (Sugiyono, 2021). Untuk mendapatkan instrumen yang valid 

maka diperlukan uji validitas. Validitas berasal dari kata validity yang 

mempunyai arti sejauhmana ketepatan suatu alat ukur dalam mengukur suatu 

data. Untuk mengetahui validitas suatu instrumen (dalam hal ini kuesioner) 

dilakukan dengan cara melakukan korelasi antar skor masing-masing variable 

dengan skor totalnya. Suatu variabel (pertanyaan) dikatakan valid bila skor 

variabel tersebut berkorelasi secara signifikan dengan skor totalnya.  Pada 

penelitian ini proses uji validitas dilakukan dengan menggunakan perangkat 

lunak SmartPLS 3.0 di mana akan ada uji validitas konvergen, dan uji validitas 

diskriminan. 

2. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah sebuah alat yang digunakan untuk mengukur kuesioner yaitu 

indikator dari variabel. Kuesioner akan reliabel jika persepsi pada pertanyaan 

stabil. Dikatakan suatu instrumen disebut reliabel jika instrumen tersebut 
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konsisten dan memiliki output yang sama (Sugiyono, 2021;135). Pada riset ini 

peneliti melakukan dengan rumus koefisien Cronbach Alpha, yaitu: 

 

a. Jika nilai Cronbach Alpha > 0,6 maka variabel penelitian adalah reliable.  

b. Jika nilai Cronbach Alpha < 0,6 maka variabel penelitian tidak reliable. 

Penelitian Uji realibilitas termasuk dalam proses pengolahan data di Smart PLS, 

di mana uji realibilitas dilihat dari hasil nilai composite realibility, dan 

cronbach`s alpha. 

 

3.8 Teknik Analisis Data 

3.8.1 Analisis Statistik Deskriptif 

 

Dalam analisis deskriptif, obyek yang diteliti akan digambarkan atau dideskripsikan 

apa adanya tanpa melakukan analisis dan membuat kesimpulan umum berdasarkan 

data yang telah dikumpulkan (Sugiyono, 2021). Analisis deskripsi bertujuan untuk 

menginterpretasikan mengenai argumen responden terhadap pilihan pernyataan dan 

distribusi frekuensi pernyataan responden dari data yang telah dikumpulkan. Dalam 

penelitian ini, jawaban responden dijelaskan dalam lima skala pernyataan dengan 

menggunakan Skala Likert. 

3.8.2 Analisis Statistik Kuantitatif 

 

Dalam analisis kuantitatif, pengukuran konstruk dan hubungan antar variabel 

dilakukan menggunakan metode multivariat Structural Equation Modelling (SEM)-

PLS. PLS merupakan salah satu metode statistika SEM berbasis varian yang 

didesain untuk menyelesaikan regresi berganda ketika terjadi permasalahan spesifik 

pada data (Jogiyanto dan Abdillah, 2015). 

3.8.3 Partial Least Square (PLS) 

 

Berdasarkan hipotesis dan desain penelitian, peneliti akan menganalisis data yang  

terkumpul dengan menggunakan metode Partial Least Squares (PLS), yaitu metode 

analisis berdasarkan structural Equation Modeling (SEM)  yang di mana sem 

menggunakan struktur berdasarkan varians. PLS mampu menguji model 

pengukuran dan model struktural secara bersamaan. Partial Least Squares (PLS) 
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adalah teknik statistik multivariat untuk membandingkan beberapa variabel terikat 

dengan beberapa variabel bebas. 

PLS merupakan metode SEM statistik berbasis variasi yang dirancang untuk 

menangani regresi berganda ketika terdapat masalah tertentu pada sebuah data  

yang ada (Jogiyanto dan Abdillah, 2015). PLS juga merupakan metode analisis 

yang sangat ampuh karena dapat diterapkan pada banyak jenis data yang berbeda, 

tidak memerlukan banyak asumsi pada setiap data, dan tidak memerlukan ukuran 

sampel yang besar pada sebuah data penelitian. 

Pemilihan metode analisis PLS dalam penelitian ini didasarkan pada struktur 

konseptual penelitian yang menunjukkan hubungan sebab-akibat di berbagai 

tingkatan. Sensory marketing mempengaruhi niat beli ulang konsumen. Sensory 

marketing juga mempengaruhi kepuasan konsumen. Selain itu, kepuasan konsumen 

berpengaruh terhadap niat beli ulang, dan kepuasan konsumen juga berperan 

memediasi (mediator) hubungan antara sensory marketing dengan niat beli ulang 

konsumen. Variabel-variabel ini diukur menggunakan indeks dan PLS yang sesuai 

untuk memvalidasi indeks konsep, konstruksi, atau faktor tertentu. 

 SEM berbasis varian dengan PLS merupakan teknik analisis multivariat yang 

memungkinkan peneliti melakukan serangkaian analisis secara bersamaan pada 

beberapa variabel laten, sehingga efisien dari sudut pandang statistik. Langkah-

langkah pengujian model  penelitian eksperimen menggunakan PLS dengan 

software SmartPLS (Solimun, 2011) adalah sebagai berikut: 

 

a. Spesifikasi Model  

Analisis jalur hubungan antar variabel terdiri dari:  

1. Outer Model 

Model pengukuran yang dipergunakan untuk mengilustrasikan hubungan di 

antara blok indikator dengan variabel laten-nya dikenal sebagai model luar, 

yang berperan sebagai alat yang sangat penting dalam analisis struktural untuk 

memetakan dan menghubungkan indikator yang diukur secara empiris dengan 

variabel laten yang tidak teramati. (Abdillah dan Jogiyanto, 2015). Dalam 

model ini menghubungkan antar variabel laten dengan indikator-indikatornya. 

Dapat disimpulkan, bahwa outer model berperan dalam menjelaskan hubungan 

indikator terhadap variabel latennya.  
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2. Inner Model  

Inner model, yang sering disebut sebagai inner relation, merujuk pada 

spesifikasi hubungan yang terdapat di antara variabel laten dalam analisis 

struktural. Model ini menggambarkan bagaimana variabel laten berhubungan 

sesuai dengan dasar teori substantif dari penelitian, menjelaskan keterkaitan 

antara konstruk yang tidak teramati berdasarkan landasan teoritis yang 

mendasari studi tersebut. 

b. Evaluasi Model 

1. Pengukuran Model (Outer Model)  

Model pengukuran yang digunakan untuk menggambarkan hubungan antara 

blok indikator dan variabel laten disebut sebagai outer model (Abdillah dan 

Jogiyanto, 2015). Dalam konteks model ini, hubungan antara variabel laten dan 

indikatornya dijelaskan dengan rinci. Dengan kata lain, outer model merincikan 

cara setiap indikator berinteraksi dengan variabel lainnya. Uji yang dilakukan 

dalam outer model dapat diuraikan sebagai berikut: 

a. Convergent Validity merupakan uji validitas yang menunjukkan hubungan 

antara item reflektif dengan variabel latennya. Nilai loading factor 

menunjukkan bobot atau nilai dari setiap indikator sebagai pengukur 

masing-masing variabel sebagai penggambaran besarnya hubungan antar 

setiap item pengukuran dengan konstraknya (Ghozali, 2021). Sebuah 

indikator dapat dikatakan valid jika memiliki nilai AVE >0,5 atau 

memperlihatkan seluruh outer loading dimensi variabel memiliki nilai 

loading > 0,5, jika sudah memenuhi kriteria tersebut dapat dikatakan valid 

secara konvergen (Ghozali, 2021). 

b. Menurut Ghozali (2021), model dianggap mempunyai discriminant validity 

yang cukup apabila memiliki nilai cross loading antara konstruk lebih besar 

dari nilai cross loading antara konstruk lainnya sehingga dapat dikatakan 

valid secara diskriminan. Selain dengan melihat melalui nilai cross loading 

antar konstruk, discriminant validity dapat dilihat melalui nilai fornell-

larcker criterion. 

c. Composite Realibility merupakan indeks yang menunjukkan sejauh mana 

suatu alat pengukur dapat dipercaya untuk diandalkan. Data yang memiliki 
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Composite reliability lebih dari 0,7 dan nilai Cronbach`s Alpha lebih dari 

0,6 dinyatakan reliabel dan mempunyai reliabilitas yang tinggi (Ghazali, 

2021). 

2. Evaluasi Model Struktural (Inner Model)  

Evaluasi Model Struktural digunakan Untuk memprediksi adanya hubungan 

kausalitas antar variabel laten menggunakan model struktural atau inner model 

yaitu menggunakan Coefficient of Determination   (R2 ) dan Path Coefficient 

(β) sebagai dasar untuk melihat dan meyakin hubungan antar konstruk 

(Abdillah & Hartono, 2015). 

3.9 Pengujian Hipotesis 

Abdillah & Hartono (2015) menjelaskan bahwa untuk menilai signifikansi dari 

hipotesis yang diajukan, dapat dilakukan dengan membandingkan nilai t-tabel dan 

t-hitung. Apabila nilai t-hitung melebihi nilai t-tabel, maka dapat disimpulkan 

bahwa hipotesis tersebut terdukung atau dapat diterima. Pada penelitian ini, tingkat 

kepercayaan yang digunakan adalah sebesar 95 persen (alpha 5 persen). 

Langkah pertama adalah merumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H0: Tidak ada pengaruh dari masing-masing variabel independen (X) terhadap 

variabel (Y). 

H1: Terdapat pengaruh positif dari masing-masing variabel independen (X) 

terhadap variabel (Y). 

Selanjutnya, langkah kedua adalah menentukan nilai t-tabel dengan tingkat 

signifikansi 5% (0,05), yang setara dengan 1,96. Sementara nilai t-hitung diperoleh 

dari hasil perhitungan PLS. 

Langkah ketiga adalah mengambil keputusan dengan kriteria berikut: 

Jika t-hitung > t-tabel, maka H0 ditolak dan H1 diterima, yang mengindikasikan 

adanya pengaruh antara variabel (X) terhadap variabel (Y). 

Sebaliknya, jika t-hitung < t-tabel, maka H0 diterima dan H1 ditolak, yang berarti 

tidak ada pengaruh antara variabel (X) terhadap variabel (Y). 



44 

   

 

 

Dalam langkah keempat, kesimpulan diambil berdasarkan perbandingan antara t-

hitung dan t-tabel, atau dengan mempertimbangkan probabilitasnya, untuk 

menentukan apakah H0 ditolak dan H1 diterima, atau sebaliknya.  

3.10 Uji Mediasi 

Pengaruh mediasi dapat timbul karena terdapat variabel yang memainkan peran 

penting dalam suatu model yang memengaruhi kedua konstruk yang terkait dengan 

pengaruh dari variabel eksogen yang juga memengaruhi variabel mediator. 

Akibatnya, perubahan dalam hubungan terhadap variabel endogen dalam model 

tertentu dapat terjadi (Hair et al., 2017). 

Dalam konteks pengujian mediasi, Hair et al. (2017) mengembangkan suatu 

prosedur yang melibatkan penggunaan nilai hasil bootstrapping pada SmartPLS. 

Rincian langkah-langkah ini dapat dilihat dalam gambar di bawah ini. 

 

Gambar 3.1  Langkah Uji Mediasi Menggunakan SmartPLS 

Sumber: Hair et al (2017) 

 

Menurut Hair et al (2017) ada lima jenis variabel mediasi, yaitu: 

1. No effect 

Variabel ini tidak memiliki pengaruh baik secara langsung maupun tidak 

langsung, sehingga tidak terbukti berpengaruh dalam sebuah hipotesis. 
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2. Direct only 

Variabel ini memiliki pengaruh langsung tanpa dipengaruhi oleh variabel 

mediasi. 

3. Indirect-only 

Variabel mediasi memiliki pengaruh kuat, tetapi tidak ada pengaruh langsung 

antara variabel eksogen dengan endogen yang terjadi. 

4. Competitive 

Hubungan antara variabel mediasi terhadap variabel eksogen dan endogen 

sama-sama memiliki pengaruh, tetapi jenis pengaruhnya bersifat bertolak 

belakang dan memiliki sifat yang berbeda. 

5. Complementary 

Ada keterkaitan yang erat baik secara langsung maupun melalui perantaraan 

antara 3 variabel, yakni antara variabel mediator yang mempengaruhi pengaruh 

langsung terhadap variabel eksogen terhadap endogen, serta pengaruh 

langsung dengan pengaruhnya yang bersifat serupa. Selain itu, pengaruh dari 

variabel mediasi juga memperkuat pengaruh langsung antara variabel eksogen 

dengan endogen. 

 



 

 

 

 

 

 

 

 V. SIMPULAN DAN SARAN 

 

 

 

5.1 Simpulan 

 

Berdasarkan hasil penelitian serta analisis data yang telah dilakukan sebelumnya. 

Baik itu data yang dijelaskan secara deskriptif maupun secara kuantitatif mengenai 

pengaruh pemasaran sensorik terhadap niat beli ulang konsumen McDonald`s di 

Kota Bandar Lampung dengan kepuasan sebagai variabel mediasi, dapat ditarik 

kesimpulan yang menjawab rumusan masalah, dan kesimpulannya adalah sebagai 

berikut: 

1. Pemasaran sensorik berpengaruh positif terhadap niat beli ulang konsumen 

McDonald`s di Kota Bandar Lampung. Hal ini berarti niat beli ulang mampu 

tercipta karena penerapan pemasaran sensorik yang baik dari pihak restoran. 

Apabila pemasaran sensorik yang diterapkan oleh pihak restoran baik, maka 

niat beli ulang konsumen akan meningkat. 

2. Pemasaran sensorik berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen 

McDonald`s di Kota Bandar Lampung. Hal ini berarti kepuasan konsumen 

dapat tercipta dikarenakan adanya penerapan pemasaran sensorik yang baik dari 

pihak restoran. Apabila pemasaran sensorik yang diterapkan oleh pihak restoran 

baik, maka kepuasan konsumen akan meningkat. 

3. Kepuasan berpengaruh positif terhadap niat beli ulang konsumen McDonald`s 

di Kota Bandar Lampung. Hal ini berarti bahwa niat beli ulang dapat tercipta 

karena kepuasan konsumen yang baik. Apabila tingkat kepuasan konsumen 

baik maka akan meningkatkan niat beli ulang konsumen. 

4. Pemasaran sensorik berpengaruh terhadap niat beli ulang konsumen 

McDonald`s di Kota Bandar Lampung dengan kepuasan sebagai variabel 

mediasi. Hal ini berarti niat beli ulang dapat terebentuk disebabkan oleh adanya 

pemasaran sensorik yang baik serta mediasi dari kepuasan konsumen antara 
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variabel pemasaran sensorik dengan niat beli ulang. Apabila pemasaran 

sensorik optimal atau baik maka kepuasan konsumen akan juga meningkat 

dimana hal tersebut akan membuat niat beli ulang konsumen meningkat. 

 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan pada penelitian ini, peneliti akan memberikan beberapa 

saran sebagai berikut: 

1. Terkait variabel pemasaran sensorik, McDonald`s Bandar Lampung sebaiknya 

memperhatikan musik yang diputar di dalam restoran McDonald's sehingga 

membuat pengunjung menikmati suasana di restoran. Baik itu pemilihan jenis 

musik yang akan diputar sampai dengan pengaturan tingkat volume suara 

karena hal tersebut akan berpengaruh terhadap kenyamanan pengunjung ketika 

makan di restoran. 

2. Terkait variabel kepuasan, sebaiknya McDonald`s Bandar Lampung dapat 

meningkatkan tingkat kepuasan konsumen mereka dengan cara memberikan 

pemasaran sensorik yang baik secara keselurahan, yakni pemasaran sensorik 

penglihatan, rasa, suara, aroma dan sentuhan. Hal ini dilakukan agar tingkat 

kepuasan konsumen meningkat sehingga mereka (konsumen) akan 

memperkenalkan serta mengajak teman atau rekannya untuk mencoba makan 

di restoran McDonald`s Bandar Lampung secara langsung. 

3. Terkait variabel niat beli ulang, sebaiknya McDonald`s Bandar Lampung 

melakukan pemasaran sensorik rasa dengan sebaik mungkin, agar konsumen 

akan merekomendasikan menu-menu yang ada di restoran kepada kerabatnya. 

dimana hal tersebut (pemasaran sensorik rasa) akan meningkatkan tingkat 

kepuasan konsumen sehingga konsumen akan secara proaktif 

merekomendasikan menu-menu McDonalds ke kerabat mereka. 

4. Bagi penelitian selanjutnya dapat meneliti lebih lanjut mengenai pemasaran 

sensorik terhadap niat beli ulang dengan kepuasan sebagai mediasi, disarankan 

dapat menambah variabel independen yang memungkinkan dapat 

mempengaruhi variabel mediasi, dan variabel dependen. Peneliti selanjutnya 

juga dapat mengangkat topik yang sama. namun, di industri lainnya seperti 



81 

   

 

 

tempat pariwisata, tempat penginapan atau hotel, pusat perbelanjaan, bahkan 

toko buku. 
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