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ABSTRAK

Pine and Gilmore mengungkapkan dalam bukunya yaitu Experience Economy (1999), bahwa
penawaran yang diberikan oleh perusahaan kepada pelanggannya dapat berupa komoditi
(commodities), barang (goods), layanan (services), dan pengalaman (experiences). Saat ini
ditengah persaingan pasar yang tinggi, perusahaan harus dapat menciptakan sensasi dan
pengalaman yang berbeda serta mampu menjadi basis konsumen untuk melakukan pembelian
ulang dan menjadi pelanggan. Menurut hasil penelitian pendahuluan yang dilakukan oleh penulis,
didapatkan beberapa gejala yang menggambarkan masih rendahnya tingkat niat beli ulang
konsumen di restoran Street Gourmet Bandung, seperti: selama bulan Juli-September 2015 jumlah
konsumen Street Gourmet telah mencapai 1559 orang. Namun, konsumen yang melakukan
pembelian hanya terdapat 2 orang. Selain itu, hasil wawancara tidak terstruktur kepada 20 orang
menyatakan 0% konsumen tidak berniat melakukan pembelian ulang.

Munculnya Experiential Marketing yang diprakarsai oleh Schmitt (1999), juga didasari oleh
kenyataan bahwa pada dasarnya konsumen merupakan mahkluk emosional yang faktor-faktor
emosinya dipengaruhi oleh pengalamannya saat mengkonsumsi barang dan/atau jasa. Oleh karena
itu Experiential Marketing didefinisikan sebagai kemampuan suatu barang dan/atau jasa untuk
menawarkan suatu pengalaman emosional yang mampu menyentuh hati dan perasaan dari
konsumen. Adapun dimensi dari Experiential Marketing menurut Schmitt (1999) adalah Sensory
Experience (SENSE), Affective Experience (FEEL), Creative-Cognitive Experience (THINK),
Physical Experiences, Behaviours and Lifestyles (ACT) dan Social-ldentity Experience
(RELATE).

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode penelitian deskriptif dengan
pendekatan kuantitatif. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner yang disebarkan melalui
aplikasi Google Form kepada 100 konsumen yang sudah pernah melakukan pembelian di Street
Gourmet Bandung dengan metode simple random sampling. Uji yang dilakukan menggunakan
metode Regresi Berganda dengan variabel Independen SENSE, FEEL, THINK, ACT dan RELATE
terhadap variabel dependen Niat Beli Ulang Konsumen.

Hasil penelitian ini menunjukan, persepsi responden terhadap variabel SENSE, FEEL, THINK
dan ACT sudah dipersepsikan cukup baik sedangkan variabel RELATE masih dipersepsikan
kurang baik. Hasil regresi berganda untuk model ini menunjukan variabel SENSE, FEEL, dan
ACT tidak berpengaruh secara signifikan terhadap perubahan Niat Beli Ulang Konsumen. Namun
variable THINK dan RELATE berpengaruh signifikan secara bersama-sama dengan nilai F
sebesar 84,452 dan secara mandiri berpengaruh signifikan positif terhadap Niat Beli Ulang
dengan nilai b untuk THINK sebesar 0,335 dan nilai b untuk RELATE sebesar 0,364. Nilai
adjusted R2 sebesar 0.628, yang berarti model ini menjelaskan, 62,8% variabel Niat Beli Ulang
dapat dijelaskan oleh variabel THINK dan RELATE. Sedangkan sisanya (100% - 62,8% = 37,2%)
dijelaskan oleh sebab-sebab lain yang tidak masuk kedalam model ini. Oleh karena itu restoran
Street Gourmet Bandung disarankan lebih memperhatikan dan meningkatkan Experiential
Marketing-nya dan meneliti lebih lanjut topik ini agar dapat semakin meningkatkan Niat Beli
Ulang konsumen-nya.

Kata Kunci : Manajemen Pemasaran, Experiential Marketing, Niat Beli Ulang
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan bisnis kuliner di Indonesia dalam beberapa tahun terakhir semakin
pesat, melihat populasi penduduk yang besar ditambah jumlah kelas menengah yang
meningkat tajam, Indonesia menjadi pasar yang potensial dan memikat. Pasar industri
kuliner tidak hanya didominasi oleh pemain skala kecil dan menengah, beberapa
perusahaan besar bahkan ikut terjun menggeluti bisnis ini. Sebagai salah satu subsektor
ekonomi kreatif, industri kuliner memiliki kontribusi terbesar terhadap produk domestik
bruto (PDB) sektor ekonomi kreatif (Tribun News Travel (2015/02/19)).

Para pemasar saat ini berlomba-lomba untuk membuat suatu hal yang baru bagi
konsumen, sehingga melahirkan kafe-kafe dan restoran-restoran baru yang menawarkan
experience bagi para konsumen untuk memenuhi kebutuhan emosional para konsumen,
karena seiring dengan berkembangnya kebutuhan pasar yang semakin dinamis,
melahirkan kebutuhan tersendiri untuk hal-hal tertentu, seperti berkumpul, bersosialisasi,
atau mencoba sesuatu yang belum pernah diketahui sebelumnya.

Dikutip dari Pine and Gilmore (1999), yang melihat pengalaman sebagai produk
dalam ekonomi baru dan kemudian mendefinisikan pengalaman sebagai sebuah
kesenangan yang disadari ketika suasana hati, kekuatan fisik, kecerdasan, dan semangat
yang dimiliki individu mencapai standar tertentu.

Di era globalisasi ini, para pelaku ekonomi harus memperhatikan adanya experience
economy, sebab pada era globalisasi pengalaman merupakan suatu dasar perekonomian
baru untuk semua industri. Customer experience adalah suatu bentuk dalam pemasaran
yang mengikuti pengalaman atau experience yang melibatkan seluruh hal dalam setiap
peristiwa kehidupan. Dengan kata lain experience pada umumnya bukan dihasilkan atas
diri sendiri tapi bersifat membujuk pada atau secara psikologi pengalaman adalah sesuatu
hal yang terjadi tanpa unsur kesengajaan. (Schmitt, 2009).

Menurut (Schmitt, 2009), tujuan dari pemasaran adalah untuk menciptakan
pengalaman yang berharga bagi konsumen sehingga konsumen akan menjadi loyal

apabila mereka puas akan pengalaman yang mereka terima.



Experiential Marketing yang diprakarsai oleh Schmitt (1999), juga didasari oleh
kenyataan bahwa pada dasarnya konsumen merupakan makhluk emosional yang faktor-
faktor emosinya dipengaruhi oleh pengalamannya saat mengkonsumsi barang dan/atau
jasa. Pengalaman yang tidak terlupakan bagi konsumen, dapat menjadi sesuatu yang akan
diingat oleh konsumen. Menurut Schmitt (2009), pengalaman adalah suatu private event
yang dihasilkan dari respon atas beberapa stimulasi, dan merupakan bagian dari
kehidupan.

Street Gourmet merupakan salah satu restoran yang menciptakan konsep unik untuk
memberikan pengalaman baru bagi para konsumennya. Terletak di Kota Bandung,
sebagai kota wisata kuliner yang merupakan ikon bagi para pemburu kuliner yang berada
di luar kota, Street Gourmet membuat konsep restoran yang memadukan dua potensi
besar wisata Kota Bandung yaitu keindahan kota dan wisata kuliner.

Didirikan pada 15 Juni 2015, Tony Sucipto dan Airlangga Sucipto membuat sebuah
inovasi baru dalam dunia pariwisata dan kuliner Bandung khususnya, juga di Indonesia
pada umumnya. Street Gourmet membuat sebuah model wisata kuliner Bandung berupa
bus berkapasitas 24 orang yang dibuat menjadi sebuah restoran berjalan atau mobile street
culinary, yaitu konsumen dapat menikmati makan dan minum di sebuah bus yang
didesain nyaman dan memiliki fasilitas seperti tv, audio, ac, dan wi-fi.

Selama perjalanan, konsumen dapat menikmati makanan dan minuman yang disajikan
sambil menikmati pemandangan kota Bandung selama 1,5 jam-2 jam dengan rute yang
telah ditentukan. Terdapat juga tour guide yang akan membimbing selama perjalanan
dengan memperkenalkan sejarah tempat/jalan di Bandung, dan pelayan yang melayani
dengan baik dan ramah. Dapur untuk menyajikan makanan dan minuman terdapat di bus
bagian belakang, sehingga pesanan konsumen disajikan dengan cepat dan masih segar.

Penulis melihat Street Gourmet sebagai fenomena baru dalam dunia industri kuliner,
yang akan memberikan sensasi dan pengalaman baru bagi penikmat kuliner. Melihat
Street Gourmet saat ini adalah satu-satunya restoran di Bandung, bahkan di Indonesia
yang memiliki konsep tersebut, maka penulis tertarik untuk melakukan studi pendahuluan
kepada konsumen yang pernah mengkonsumsi Street Gourmet mengenai pengalaman
setelah mengkonsumsi.

Penulis melakukan wawancara kepada pihak Street Gourmet, dan diperoleh data
konsumen yang diperoleh dari Street Gourmet, selama bulan Juli-September 2015

konsumen Street Gourmet telah mencapai 1559 orang. Namun, konsumen yang



melakukan pembelian ulang hanya terdapat 2 orang, yaitu sebanyak 4x pembelian dan 3x
pembelian.

Penulis juga melakukan wawancara tidak terstruktur kepada sebanyak 20 konsumen
yang telah menggunakan Street Gourmet, dan didapatkan hasil bahwa 100% konsumen
tidak berniat melakukan pembelian ulang. Oleh karena itu, penulis tertarik untuk
melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Experiential Marketing terhadap Niat Beli

Ulang Street Gourmet Bandung”.

1.2 Rumusan Penelitian
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, penulis merumuskan

beberapa masalah yaitu:
1. Bagaimana experiental marketing konsumen terhadap Street Gourmet?
2. Seberapa besar experiental marketing mempengaruhi niat beli ulang konsumen?

1.3 Tujuan Penelitian
Sesuai dengan rumusan masalah yang telah diuraikan, maka penelitian ini bertujuan

untuk:

1. Mengetahui bagaimana experiental marketing konsumen terhadap Street Gourmet.
2. Mengetahui seberapa besar experiental marketing mempengaruhi niat beli ulang

konsumen.

1.4 Manfaat Penelitian

Terdapat 2 kegunaan penelitian, yaitu:

1. Bagi Penulis
Melalui penelitian ini, penulis dapat mengetahui penerapan teori-teori
mengenai pemasaran, khusunya mengenai experiental marketing, dan niat beli

ulang dalam suatu perusahaan.

2. Bagi Perusahaan
Penelitian ini diharapkan mampu menjadi masukan dan memberikan informasi
mengenai experiental marketing yang berpengaruh sehingga dapat meningkatkan

niat beli ulang konsumen Street Gourmet Bandung.



1.5 Kerangka Pemikiran
Pine and Gilmore mengungkapkan dalam bukunya yaitu Experience Economy (1999),
bahwa penawaran yang diberikan oleh perusahaan kepada pelanggannya dapat berupa
komoditi (commodities), barang (goods), layanan (services), dan pengalaman
(experiences). Saat ini ditengah persaingan pasar yang tinggi, perusahaan harus dapat
menciptakan sensasi dan pengalaman yang berbeda serta mampu menjadi basis konsumen
untuk melakukan pembelian ulang dan menjadi pelanggan.

Menurut buku Experiental Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think,
Act, and Relate to Your Company and Brands, oleh Bernd H. Schmitt, Schmitt (1999)
menyatakan bahwa esensi dari konsep experiential marketing adalah pemasaran dan
manajemen yang didorong oleh pengalaman. Perbedaan experiential marketing dengan
Traditional Marketing mencakup pada empat hal: (1) fokus pada pengalaman konsumen,
(2) menganggap konsumsi sebagai suatu pengalaman yang utuh, (3) mengakui adanya
faktor pendukung yang bersifat rasional dan emosional dalam konsumsi, (4)
menggunakan metodologi yang luas dan beragam. Selanjutnya, konsep dasar Experiential
Marketing yaitu Strategic Experiential Modules (SEMs) dan Experience Providers
(ExPros). SEMs terdiri dari:

1. Sensory Experience (SENSE)

Fokus pada pengalaman yang didapatkan konsumen dari kelima panca inderanya.

2. Affective Experience (FEEL)

Fokus kepada perasaan dan emosi dari konsumen, mulai dari emosi yang cukup
positif sampai dengan emosi yang kuat dari kesenangan atau kebanggaan.

3. Creative-Cognitive Experience (THINK)

Fokus pada bagaimana konsumen turut berpikir lebih dalam dan lebih kreatif
sehingga dapat memberikan opini positif mengenai produk perusahaan.

4. Physical Experiences, Behaviours and Lifestyles (ACT)

Fokus pada menciptakan perubahan pada perilaku dan gaya hidup dari konsumen.

5. Social-Identity Experience (RELATE)

Fokus pada bagaimana dapat menimbulkan keinginan untuk self-improvement dari
konsumen sehingga dapat mengembangkan hubungan probadi antara konsumen
dan perusahaan, orang lain, masyarakat dan budaya yang tercermin dari suatu

brand perusahaan.



Sedangkan yang dimaksud dengan EXxPro atau Experiences Provider adalah cara-cara
bagaimana SEMs dapat diimplementasikan. Yang termasuk dalam ExPro antara lain:
komunikasi, identitas dan tanda-tanda visual dan verbal, product presence, co-branding,
lingkungan spasial, media elektronik, dan people. Agar dapat menciptakan pengalaman yang

baik ExPro harus dilakukan dengan tiga cara: koheren (terintegrasi), konsisten, dan detil.

Niat beli ulang adalah keinginan dan tindakan konsumen untuk membeli ulang suatu produk,
karena adanya kepuasan yang diterima sesuai dengan yang diinginkan dari suatu produk.
Merek yang sudah melekat dalam hati pelanggan akan menyebabkan pelanggan melanjutkan
pembelian atau pembelian ulang. Pemasar pada umumnya menginginkan pelanggan yang
diciptakan dapat dipertahankan selamanya. Mengingat perubahan-perubahan yang terjadi
setiap saat, baik perubahan pada diri pelanggan, seperti selera maupun aspek psikologis,

sosial dan kultural pelanggan yang berdampak pada proses keputusan membeli ulang.

Pembelian ulang biasanya menandakan bahwa produk memenuhi persetujuan konsumen dan
bahwa ia bersedia memakainya lagi dan dalam jumlah yang lebih besar. (Schiffman dan
Kanuk, 2007).

Menurut Schiffman dan Kanuk (2007), evaluasi setelah adanya pembelian

memungkinkan munculnya 3 hasil, yaitu:

1. Kinerja sesungguhnya sesuai dengan ekspektasi.

2. Kinerja melebihi ekspektasi, menyebabkan positive disconfirmation yang menuju
kepada kepuasan.

3. Kinerja berada di bawah ekspektasi, menyebabkan negative disconfirmation of

expectation yang menuju kepada ketidakpuasan.

Niat beli ulang akan muncul saat konsumen merasa kinerja produk yang dibelinya

sesuai ekspektasi atau bahkan melebihi ekspektasi awal.
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Kerangka Pemikiran
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1.6 Hipotesis Penelitian
Berdasarkan hal-hal yang tertulis diatas, maka penulis mengambil hipotesa penelitian

sebagai berikut:

1. Dimensi dari Experiential Marketing (SENSE, FEEL, THINK, ACT, RELATE) tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli ulang konsumen Street Gourmet
Bandung.

2. Dimensi dari Experiential Marketing (SENSE, FEEL, THINK, ACT, RELATE)
berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli ulang konsumen Street Gourmet

Bandung.





