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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 (commaodities), 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
niat beli ulang konsumen di kafe Goodwell Coffee seperti : Selama bulan Januari—Maret 2018
hanya terjadi 22 kali penukaran kupon free drink yang akan didapatkan konsumen pada saat
melakukan pembelian ke enam di Goodwell Coffee, dan juga penurunan omzet Goodwell
Coffee pada bulan November 2017 sampai dengan Maret 2018.

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
kepada 100 konsumen yang melakukan pembelian di Goodwell Coffee dengan metode
convenience 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 Relate sudah dipersepsikan cukup baik sedangkan variabel Act masih
dipersepsikan kurang baik. Hasil regresi berganda untuk model ini menunjukan variabel Sense,
Feel, Think, Act, dan Relate berpengaruh signifikan secara bersama-sama sebesar 67,50%.
Oleh karena itu kafe Goodwell Coffee disarankan lebih meningkatkan dan memperhatikan
aspek Experiential Marketing-nya serta meneliti lebih lanjut topik ini agar dapat meningkatkan
niat beli ulang konsumen-nya.

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



ABSTRACT

Pine and Gilmore revealed in his book, Experience Economy (1999), that the offers
provided by companies to customers can be in the form of commodities, goods, services, and
experienceS. Currently in the midst of high market competition, companies must be able to
create different sensations and experiences and be able to become a consumer base for
repurchasing and becoming customers. According to the results of preliminary research
conducted by the author, there are several symptoms that illustrate the low repurchase intention
of consumers in Goodwell Coffee cafes such as: During January-March 2018 there were only
22 free drink coupons exchanged by consumers when making the sixth purchase at Goodwell
Coffee, and also decreased Goodwell Coffee's turnover from November 2017 to March 2018.

The emergence of Experiential Marketing initiated by Schmitt (1999), is also based
on the fact that basically consumers are emotional beings whose emotional factors are
influenced by their experience when consuming goods and / or services. Therefore
Experiential Marketing is defined as the ability of an item and / or service to offer an emotional
experience that can touch the hearts and feelings of consumers. The dimensions of Experiential
Marketing according to Schmitt (1999) are Sensory Experience (Sense), Affective Experience
(Feel), Creative-Cognitive Experience (Think), Physical Experiences, Behaviours and
Lifestyles (Act) dan Social-Identity Experience (Relate).

The method used in this study is a descriptive research method with a quantitative
approach. Data was collected using a questionnaire distributed to 100 consumers who made
purchases at Goodwell Coffee by convenience sampling method. The test was carried out
using Multiple Regression method with Independent Sense, Feel, Think, Act and Relate
variables on the dependent variable Consumers' Repurchase Intention.

The results of this study indicate that respondents' perceptions of the variables Sense,
Feel, Think, and Relate are perceived to be quite good while the Act variable is still perceived
as not good. The results of multiple regression for this model show the variables Sense, Feel,
Think, Act, and Relate have a significant effect together at 67.50%. Therefore Goodwell
Coffee's cafe is suggested to further improve and pay attention to the aspects of its Experiential
Marketing and further research this topic in order to increase its consumers' repurchase
intention.

Keywords: Marketing Management, Experiential Marketing, Repurchase Intention
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Penelitian

Perkembangan bisnis kopi di Bandung dalam beberapa tahun terahir
semakin meningkat seiring dengan terjadinya pergeseran gaya hidup masyarakat
khususnya para kaum milenial yang menjadikan coffee shop sebagai bagian dari gaya
hidup didalam kesehariannya. Banyaknya jumlah pebisnis yang melihat fenomena ini
sebagai peluang usaha telah menyebabkan menjamurnya usaha tersebut di Kota
Bandung. Di lain sisi para pebisnis juga saling berlomba untuk memberikan hal-hal
baru kedalam tempat usahanya sehingga akan mampu memberikan kesan dan
pengalaman bagi para konsumen untuk memenuhi kebutuhan emosional para
konsumen. Banyaknya pilihan coffee shop ini pula yang mendorong meningkatnya
daya tawar konsumen di dalam memilih coffee shop.

Dengan meningkatnya daya tawar konsumen, para pebisnis harus
menemukan cara untuk membuat para konsumen yang sudah berhasil ditarik untuk
menjadi loyal dalam menggunakan produknya. Menurut (Schmitt, 2009), tujuan dari
pemasaran adalah menciptakan pengalaman yang berharga bagi konsumen sehingga
konsumen akan menjadi loyal apabila mereka puas dengan pengalaman yang mereka
terima. Disini kita dapat melihat bahwa customer experience merupakan hal yang
terjadi tanpa unsur kesengajaan, dan hal tersebut akan bersifat membujuk. Berdasarkan
teori di atas dapat disimpulkan bahwa pengalaman konsumen yang baik akan
mendorong mereka untuk terus melakukan pembelian ulang, yang mana pembelian
ulang ini akan memberikan pemasukan berupa omzet kepada perusahan.

Omzet dari penjualan merupakan pemasukan utama untuk sebuah usaha
bisnis, selain itu konsumen yang loyal akan terus mendukung dan membantu melalui
promosi Word-of-Mouth (WOM), re-purchase intention (minat beli ulang), dan bentuk
kerja sama lainnya. Merupakan hal yang sangat jelas apabila sebuah coffee shop yang
memiliki konsumen loyal, usaha tersebut telah memiliki modal positif untuk bertahan
dalam kondisi pasar sebab didalam sudut pandang pemasaran loyalitas konsumen

merupakan hal utama yang dituju karena memiliki berbagai alasan.



Goodwell Coffe merupakan coffee shop yang didirikan pada bulan Febuari
2017 dan merupakan satu dari 4 kafe sejenis yang berada di sekitar Jalan Kapten Abdul
Hamid. Meskipun telah berdiri lama jika dibandingkan dengan para pesaingnya,
Goodwell Coffee juga ikut merasakan imbas dari ketatnya persaingan usaha kafe kopi.
Penurunan omzet dalam beberapa bulan terahir, serta adanya keluhan dari konsumen
merupakan gejala krusial yang harus diperhatikan. Menurut penelitian pendahuluan
yang dilakukan kepada Goodwell Coffee, didapat data omzet bulanan yang
menunjukan penurunan sebagai berikut :

Gambar 1.1
Grafik omzet November 2017 — April 2018
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Sumber : Hasil pengolahan penulis

Penulis juga melakukan wawancara tidak terstruktur 20 responden yang pernah
melakukan pembelian di Goodwell Coffee dan didapat bahwa hanya 8 responden yang
berminat melakukan pembelian ulang serta dari 12 konsumen yang tidak tertarik
melakukan pembelian ulang didapat pernyataan bahwa suasana kafe yang tidak
nyaman serta ketidak sesuaian harga dengan yang didapat menjadi penyebab
rendahnya minat beli mereka.

Pertanyaan yang muncul kemudian adalah apakah experience yang

diterima oleh konsumen Goodwell Coffee mempengaruhi minat beli ulang mereka?



Penulis akan melakukan penelitian mengenai “Pengaruh Persepsi Experiential

Marketing Terhadap Niat Beli Ulang Konsumen Goodwell Coffee” guna mendalami

hubungan antara Experiential Marketing yang dilakukan oleh Goodwell Coffee dan

niat beli ulang pelanggannya.

1.2. Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah tersebut, penulis merumuskan masalah

penelitian yang dilakukan sebagai berikut :

1.

Bagaimanakah tanggapan konsumen Goodwell Coffee terhadap dimensi
Experiential Marketing Goodwell Coffee?

Apakah dimensi-dimensi experiential marketing secara bersama-sama
berpengaruh terhadap niat beli ulang konsumen Goodwell Coffee?

Apakah dimensi-dimensi experiential marketing secara partial berpengaruh
terhadap niat beli ulang konsumen Goodwell Coffee?

Dimensi apa sajakah yang mempengaruhi niat beli ulang konsumen Goodwell
Coffee?

1.3. Tujuan Penelitian

Sesuai dengan identifikasi masalah yang sudah dijabarkan, penulis menentukan

tujuan penelitian yang akan dilakukan sebagai berikut :

1.

Mengetahui apakah tanggapan konsumen terhadap dimensi-dimensi
Experiential Marketing Goodwell Coffee.

Mengetahui pengaruh dari dimensi-dimensi experiential marketing secara
bersama-sama terhadap niat beli ulang konsumen Goodwell Coffee.
Mengetahui pengaruh dari masing-masing dimensi experiential marketing
(Sense, Feel, Think, Act, Relate) secara parsial terhadap niat beli ulang
konsumen Goodwell Coffee.

Mengetahui dimensi apa sajakah yang mempengaruhi minat beli ulang

konsumen Goodwell Coffee.



1.4. Manfaat Penelitian
Dengan penelitian ini penulis berharap agar hasil penelitian ini berguna bagi :

1. Penulis, sebagai tambahan pengetahuan dan wawasan penulis dalam bidang
experiential marketing.

2. Bagi Perusahaan, sebagai masukan yang berguna dalam mengevaluasi
experiential marketing agar dapat memberikan kesan yang baik dibenak
konsumen sehingga akan meningkatkan niat beli ulang.

3. Pihak lain, sebagai referensi penelitian lebih lanjut mengenai experiential

marketing.

1.5. Kerangka Pemikiran

Menurut (Schmitt, 2009), tujuan dari pemasaran adalah menciptakan experience
(pengalaman) yang berharga bagi konsumen sehingga konsumen akan menjadi loyal
apabila mereka puas dengan experience yang mereka terima. Experiential Marketing
menurut Schmitt (1999) memiliki perbedan dengan Traditional Marketing pada empat
hal : (1) fokus pada pengalaman konsumen, (2) mengangap 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.
Schmitt (1999) memberikan suatu framework alternatif yang terdiri dari dua elemen,
yaitu Strategic Experience Modules (SEMs), yang terdiri dari beberapa tipe experience
dan Experience producers (ExPros). Elemen didalam SEMs terdiri dari :

1. Sensory Experience (Sense)
Fokus pada pengalaman yang didapatkan konsumen dari pengalaman sensori
melalui 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 kemampuan intelektual dan kreatifitas seseorang.

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 pribadi antara
konsumen dan perusahaan, orang lain, masyarakat dan budaya yang tercermin

dari suatu brand perusahaan.

Sedangkan ExPro adalah agen—agen yang dapat menghantarkan pengalaman ini,
dengan kata lain merupakan cara bagaimana SEMs tersebut diimplementasikan.
Elemen didalam 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.

Menurut penelitian terdahulu yang dilakukan oleh A.M.A Suyanto dan
Fika Yurdatila (2013), terdapat pengaruh positif antara Experiential Marketing dengan
kepuasan dan loyalitas. Seperti yang tercantum pada latar belakang penelitian, niat beli
ulang merupakan salah satu indikator didalam loyalitas konsumen. Menurut Ali Hasan
(2013:173) minat beli merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli suatu
merek atau mengambil tindakan yang berhubungan dengan pembelian yang diukur
dengan tingkat kemungkinan konsumen melakukan pembelian untuk memprediksi
perilaku konsumen di waktu yang akan datang.

Menurut Kotler dan Keller (2008:242), Terdapat beberapa faktor yang
dapat mempengaruhi konsumen dalam niat pembelian, baik faktor internal dan
eksternal. Faktor internal dari dalam diri konsumen yakni kepercayaan dan sikap
konsumen terhadap produk atau jasa, sedangkan faktor eksternal adalah sikap orang
lain serta situasi tempat pembelian.

Menurut Ferdinand (2002, p. 129), minat beli dapat diidentifikasi melalui
indikator-indikator sebagai berikut:

1. Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli

produk.
2. Minat refrensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan

produk kepada orang lain.



3. Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku
seseorang yang memiliki prefrensi utama pada produk tersebut.
Preferensi ini hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk
prefrensinya.

4. Minta eksploratif, minan ini menggambarkan perilaku seseorang yang
selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan
mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk

tersebut.
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Gambar 1.4
Bagan Kerangka Pemikiran
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Berdasarkan hal-hal yang tertulis diatas, maka penulis mengambil hipotesa penelitian
sebagai berikut :
1. Dimensi Sense didalam Experiential Marketing yang dilakukan Goodwell
Coffee berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli ulang konsumen.
2. Dimensi Feel didalam Experiential Marketing yang dilakukan Goodwell
Coffee berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli ulang konsumen.
3. Dimensi Think didalam Experiential Marketing yang dilakukan Goodwell
Coffee berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli ulang konsumen.
4. Dimensi Act didalam Experiential Marketing yang dilakukan Goodwell Coffee
berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli ulang konsumen.
5. Dimensi Relate didalam Experiential Marketing yang dilakukan Goodwell

Coffee berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli ulang konsumen.
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