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ABSTRAK

Persaingan bisnis kuliner saat ini semakin ketat. Setiap pelaku bisnis kuliner
tidak hanya dituntut dapat memberikan manfaat inti produk atau jasanya, namun juga
dapat memberikan nilai tambah (value added) kepada konsumen yang dapat
menimbulkan pengalaman tidak terlupakan (memorable experience) bahkan mempunyai
hal yang unik yang berbeda dengan para pesaingnya. Strategi yang dilakukan
perusahaan tersebut dapat memperoleh pelanggan sebanyak-banyaknya dan dapat
membuat konsumen merasa puas hingga berminat membeli ulang terhadap produk atau
jasa tersebut. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Experiential Marketing
terhadap Kepuasan Konsumen dan Minat Beli Ulang di Pasar Inis Purworejo.

Populasi dalam penelitian ini adalah semua pengunjung Pasar Inis Purworejo
dengan jumlah sampel sebanyak 120 orang. Teknik pengambilan sampel menggunakan
nonprobability sampling yaitu purposive sampling. Pengumpulan data pada penelitian ini
menggunakan kuesioner dengan menggunakan skala Likert. Kuesioner telah diuji
cobakan dan telah memenuhi syarat validitas dan reliabilitas. Untuk membuktikan
hipotesis penelitian digunakan hierarchical regression analysis.

Berdasarkan hasil perhitungan dengan menggunakan SPSS diketahui bahwa
experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang
dengan kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi (partially mediatied). Sehingga
penelitian ini memberikan hasil yang mendukung teori experiential marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang dengan kepuasan
konsumen sebagai variabel mediasi.
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A. PENDAHULUAN

Persaingan bisnis kuliner saat ini semakin ketat. Setiap pelaku bisnis kuliner
tidak hanya dituntut dapat memberikan manfaat inti produk atau jasanya, namun
juga dapat memberikan nilai tambah (value added) kepada konsumen bahkan
mempunyai hal yang unik yang berbeda dengan para pesaingnya. Hal unik tersebut
akan memberikan pengalaman yang tak terlupakan di benak konsumen saat
mengkonsumsi produk. Pengalaman menyenangkan saat proses konsumsi akan
membuat konsumen merasa puas dan memiliki rasa ingin datang kembali ke
tempat tersebut.

Menurut Kotler dan Keller (2009: 190), apabila konsumen merasa puas,
kemungkinan ia ingin membeli produk itu kembali dan cenderung mengatakan hal-
hal baik tentang merek kepada orang lain. Sedangkan menurut Mothersbaugh dan
Hawkins (2016: 631) kepuasan konsumen dapat mendorong seseorang untuk
mengulangi perilaku yang sama di masa depan dan cenderung terlibat dalam
komunikasi word-of-mouth yang positif tentang merek yang dapat mengarah pada
memperoleh pelanggan baru. Menurut Tjiptono (2015: 76) terciptanya kepuasan
pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat, diantaranya hubungan antara
perusahaan dan pelanggan menjadi harmonis, memberi dasar yang baik bagi
pembelian ulang dan terciptanya loyalitas pelanggan, serta membentuk suatu
rekomendasi gethok tular positif yang menguntungkan bagi perusahaan.

Salah satu konsep untuk membentuk kepuasan pelanggan dan pembelian
ulang adalah experiential marketing yaitu konsep pemasaran yang bertujuan untuk
membentuk konsumen loyal melalui menyentuh emosi konsumen dan memberikan
suatu feeling yang positif terhadap produk dan service (Kartajaya dalam Tresyanto
dan Panjaitan, 2017: 44). Menurut Schmitt (1999: 8) experiential marketing adalah
suatu usaha yang digunakan oleh perusahaan atau pemasar untuk mengemas
produk, sehingga mampu menawarkan pengalaman emosi hingga menyentuh hati
dan perasaan konsumen. Menurut Alma dan Hurriyati (2008: 204) pada tahapan
experiential marketing, perusahaan memandang pelanggan sebagai sosok yang
memiliki nilai emosional yaitu satu pandangan yang menekankan adanya hubungan
antara perusahaan dengan pelanggan karena adanya pengalaman tak terlupakan

(memorable experience) oleh pelanggan. Pengalaman tak terlupakan inilah yang



menjadikan dasar dilakukannya pembelian ulang oleh pelanggan atau indikator
adanya loyalitas. Sedangkan menurut Nigam (2012), experiential marketing
merupakan pendorong penting untuk membangun minat beli ulang konsumen. Jika
konsumen mempunyai pengalaman tak terlupakan dengan perusahaan, maka
minat beli ulang konsumen akan tinggi dan sebaliknya jika konsumen tidak memiliki
pengalaman yang baik dengan perusahaan, maka minat beli ulang konsumen akan
rendah.

Menurut Alma (2011: 266) experiential marketing merupakan penemuan
baru untuk mengatasi rasa tidak puas konsumen terhadap produsen, yang semula
memberi janji-janji muluk, tapi akhirnya sangat mengecewakan, tidak ada
pengalaman yang memuaskan. Sedangkan menurut Schmitt (1999: 10) experiential
marketing sering kali digunakan oleh pemasar untuk meningkatkan kepuasan
konsumen. Pemasar percaya bahwa experiential marketing merupakan peluang
paling kuat untuk mempengaruhi suatu merek yang terjadi setelah pembelian,
selama mengkonsumsi produk. Pengalaman selama mengkonsumsi ini adalah
penentu utama kepuasan konsumen.

Penerapan experiential marketing di perusahaan menjadikan nilai tambah
(value added) kepada pelanggan yang dapat menciptakan kepuasan dan kepuasan
tersebut dapat memunculkan minat beli ulang. Menurut Araci, et al (2017),
dimensi-dimensi yang membentuk experiential marketing akan tercipta dalam diri
pelanggan yang pada awalnya akan meningkatkan kepuasan pelanggan dan
kepuasan pelanggan tersebut akan memunculkan niat berperilaku positif yaitu niat
membeli kembali (repurchase intention). Sedangkan menurut Hyunjin (2013),
kepuasan konsumen menunjukkan arah positif antara experiential marketing
terhadap niat berkunjung ulang. Pengalaman yang diterapkan menggunakan
experiential marketing kepada pengunjung atas jasa yang dirasakan dapat
menciptakan kesan baik dimata pengunjung yang membuat pengunjung merasa
puas, sehingga pengunjung akan tertarik untuk melakukan kunjungan ulang.

Salah satu produk makanan yang menerapkan konsep experiential
marketing adalah Pasar Inis. Pasar Inis adalah destinasi digital yang dibentuk oleh
Generasi Pesona Indonesia (GenPl) Purworejo yang bekerjasama dengan Yayasan

Bintang Kidul & Paseban. Pasar Inis berada di area persawahan Desa Brondongrejo,



Kecamatan Purwodadi, Kabupaten Purworejo (https://g.co/kgs/Md6HYX). Pasar Inis

mempunyai banyak keunikan yang dapat dijadikan pengalaman emosi hingga
menyentuh hati dan perasaan pengunjung atau sesuai dengan strategi experiential
marketing. Konsep yang digunakan Pasar Inis adalah konsep alami/natural mulai
dari lingkungan sekitarnya adalah pemandangan alam pedesaan dan persawahan,
menu dan tempat makanan yang tradisional, lapak dagang terbuat dari bambu,
kayu, dan jerami padi, pedagang berseragam kebaya dan caping, mainan anak yang
tradisonal, dan sistem pembayaran yang unik dengan duit pring. Dalam
menciptakan kepuasan konsumen Pasar Inis memberikan pelayanan yang ramah,
sopan, dan baik kepada para konsumennya, berusaha melengkapi fasilitas
penunjang, melakukan inovasi baik dari segi produk, fasilitas, maupun dari segi
event-event, dan merolling posisi panggung hiburan, lapak dagang, dan tempat
duduk konsumen agar konsumen tidak merasa bosan. Dengan demikian para
konsumen akan merasa puas dan berminat melakukan pembelian ulang diwaktu
mendatang.

Semakin banyaknya persaingan bisnis kuliner yang memberikan experience
yang dapat menarik konsumen untuk datang dengan menawarkan inovasi yang
tidak kalah unik menjadikan Pasar Inis Purworejo perlu melakukan inovasi dan
strategi yang efektif untuk dapat bersaing dengan bisnis kuliner lainnya.
Berdasarkan latar belakang di atas, sehingga penelitian tentang experiential
marketing, kepuasan konsumen, dan minat beli ulang penting untuk dilakukan.
RUMUSAN MASALAH

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka yang menjadi
rumusan masalah ini adalah:

1. Apakah experiential marketing berpengaruh positif terhadap minat beli ulang di
Pasar Inis Purworejo?

2. Apakah experiential marketing berpengaruh positif terhadap kepuasan
konsumen di Pasar Inis Purworejo?

3. Apakah kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap minat beli ulang di
Pasar Inis Purworejo?

4. Apakah kepuasan konsumen memediasi pengaruh experiential marketing

terhadap minat beli ulang di Pasar Inis Purworejo?
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C.

KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PEMIKIRAN
1. KAJIAN TEORI

a. Minat Beli Ulang

Menurut Goh, et al (2016), minat beli ulang (repeat purchase intention)
dapat diartikan sebagai kesediaan seorang pembeli untuk membeli kembali
merek atau produk yang sama sesuai pengalaman baik dan harapan yang
terpenuhi. Menurut Kotler dan Keller (2009: 166) perilaku konsumen adalah
studi tentang bagaimana indvidu, kelompok, dan organisasi memilih,
membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman

untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.

. Experiential marketing

Experiential marketing adalah suatu usaha yang digunakan oleh
perusahaan atau pemasar untuk mengemas produk, sehingga mampu
menawarkan pengalaman emosi hingga menyentuh hati dan perasaan
konsumen (Schmitt, 1999: 8).

Schmitt (1999: 26-29) berpendapat bahwa experiential marketing dapat
diukur dengan menggunakan lima faktor utama yaitu:

1. Sense/sensory experience adalah usaha penciptaan pengalaman yang
berkaitan dengan panca indra melalui penglihatan, suara, sentuhan, rasa
dan bau.

2. Feel/affective experience adalah cara penciptaan perasaan melalui
pengalaman konsumsi yang dapat menggerakkan imajinasi konsumen
yang diharapkan konsumen dapat membuat keputusan untuk membeli.

3. Think/creative cognitive experience bertujuan mendorong konsumen
sehingga tertarik dan berpikir secara kreatif sehingga mungkin dapat
menghasilkan evaluasi kembali mengenai perusahaan dan merek tersebut
(Schmitt, 1999: 62).

4. Act/Physical Experience and Entitle Lifestyle adalah teknik pemasaran
untuk menciptakan pengalaman konsumen yang berhubungan dengan
tubuh secara fisik, pola perilaku, dan gaya hidup jangka panjang serta

pengalaman yang terjadi dari interaksi dengan orang lain.



5. Relate/social identity experience merupakan gabungan dari keempat
aspek experiential marketing yaitu sense, feel, think, dan act. Tujuan dari
relate experience adalah menghubungkan konsumen tersebut dengan
budaya dan lingkungan sosial yang dicerminkan oleh merek suatu produk.

2. KERANGKA PEMIKIRAN

H,+

Ha+ v
Experiential H,+ Kepuasan Hay+ Minat Beli
Marketing »  Konsumen > Ulang

(X) (M) (Y)
Gambar1
Kerangka Pemikiran
Keterangan :

——— :Pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen.
D. PENGEMBANGAN HIPOTESIS
1. Experiential marketing berpengaruh positif terhadap minat beli ulang

Menurut Alma dan Hurriyati (2008: 204), pada tahapan experiential
marketing, perusahaan memandang pelanggan sebagai sosok yang memiliki nilai
emosional yaitu satu pandangan yang menekankan adanya hubungan antara
perusahaan dengan pelanggan karena adanya pengalaman tak terlupakan
(memorable experience) oleh pelanggan. Pengalaman tak terlupakan inilah yang
menjadikan dasar dilakukannya pembelian ulang oleh pelanggan atau indikator
adanya loyalitas. Sedangkan menurut Nigam (2012), experiential marketing
merupakan pendorong penting untuk membangun minat beli ulang konsumen.
Jika konsumen mempunyai pengalaman tak terlupakan dengan perusahaan,
maka minat beli ulang konsumen akan tinggi dan sebaliknya jika konsumen
tidak memiliki pengalaman yang baik dengan perusahaan, maka minat beli ulang
konsumen akan rendah.

Penelitian yang dilakukan oleh Febrini, dkk (2019), Rahayu, dkk (2016),
dan Amelia (2017) hasilnya juga menyatakan bahwa experiential marketing

berpengaruh positif terhadap minat beli ulang.



Berdasarkan penjelasan tersebut, maka peneliti mengajukkan hipotesis:
H.: Experiential marketing berpengaruh positif terhadap minat beli ulang.
. Experiential marketing berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan

Menurut Alma (2011: 266) experiential marketing merupakan
penemuan baru untuk mengatasi rasa tidak puas konsumen terhadap produsen,
yang semula memberi janji-janji muluk, tapi akhirnya sangat mengecewakan,
tidak ada pengalaman yang memuaskan. Sedangkan menurut Schmitt (1999: 10)
experiential marketing sering kali digunakan oleh pemasar untuk meningkatkan
kepuasan konsumen. Pemasar percaya bahwa experiential marketing
merupakan peluang paling kuat untuk mempengaruhi suatu merek yang terjadi
setelah pembelian, selama mengkonsumsi produk. Pengalaman selama
mengkonsumsi ini adalah penentu utama kepuasan konsumen.

Penelitian yang dilakukan oleh Febrini, dkk (2019) dan Rahayu, dkk
(2016) hasilnya juga menyatakan bahwa experiential marketing berpengaruh
positif terhadap kepuasan konsumen.

Berdasarkan penjelasan tersebut, maka peneliti mengajukkan hipotesis:
H,: Experiential marketing berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen.
. Kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap minat beli ulang

Menurut Kotler dan Keller (2009: 190), apabila konsumen merasa puas,
kemungkinan ia ingin membeli produk itu kembali dan cenderung mengatakan
hal-hal baik tentang merek kepada orang lain. Sedangkan menurut
Mothersbaugh dan Hawkins (2016: 631) kepuasan konsumen dapat mendorong
seseorang untuk mengulangi perilaku yang sama di masa depan dan cenderung
terlibat dalam komunikasi word-of-mouth yang positif tentang merek yang
dapat mengarah pada memperoleh pelanggan baru. Menurut Tjiptono (2015:
76) terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat,
diantaranya hubungan antara perusahaan dan pelanggan menjadi harmonis,
memberi dasar yang baik bagi pembelian ulang dan terciptanya loyalitas
pelanggan, serta membentuk suatu rekomendasi gethok tular positif yang

menguntungkan bagi perusahaan.



Penelitian yang dilakukan oleh Razi and Lajevardi (2016), Febrini, dkk
(2019), Rahayu, dkk (2016), dan Imran (2018) hasilnya juga menyatakan bahwa
kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap minat beli ulang.

Berdasarkan penjelasan tersebut, maka peneliti mengajukkan hipotesis:
Hs. Kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap minat beli ulang.

4. Kepuasan konsumen memediasi pengaruh experiential marketing terhadap

minat beli ulang

Menurut Araci, et al (2017), dimensi-dimensi yang membentuk
experiential marketing akan tercipta dalam diri pelanggan yang pada awalnya
akan meningkatkan kepuasan pelanggan dan kepuasan pelanggan tersebut akan
memunculkan niat berperilaku positif yaitu niat membeli kembali (repurchase
intention). Sedangkan menurut Hyunjin (2013), kepuasan konsumen
menunjukkan arah positif antara experiential marketing terhadap niat
berkunjung ulang. Pengalaman yang diterapkan menggunakan experiential
marketing kepada pengunjung atas jasa yang dirasakan dapat menciptakan
kesan baik dimata pengunjung yang membuat pengunjung merasa puas,
sehingga pengunjung akan tertarik untuk melakukan kunjungan ulang.

Penelitian yang dilakukan oleh Razi and Lajevardi (2016) dan Febrini, dkk
(2019) hasilnya juga menyatakan bahwa kepuasan konsumen secara positif
memediasi pengaruh experiential marketing terhadap minat beli ulang.

Berdasarkan penjelasan tersebut, maka peneliti mengajukkan hipotesis:
H,: Kepuasan konsumen memediasi pengaruh experiential marketing

terhadap minat beli ulang.
E. METODE PENELITIAN
1. Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan desain penelitian dengan teknik survei dan
pengumpulan datanya menggunakan kuesioner dengan cara memberikan
seperangkat pertanyaan kepada responden untuk dijawabnya. Kuesioner dalam
penelitian ini diukur dengan menggunakan skala likert. Tempat penelitian berada
di Purworejo khususnya pada pengunjung Pasar Inis mulai bulan Maret 2020

sampai dengan Agustus 2020.



2. Populasi dan Sampel
Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan Pasar Inis Purworejo.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah nonprobability sampling
dengan menggunakan teknik purposive sampling, yaitu teknik penentuan
sampel dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2015: 67). Pertimbangan
tersebut adalah responden pernah melakukan pembelian di Pasar Inis Purworejo
dan berusia minimal 18 tahun. Jumlah sampel yang digunakan sebanyak 120
responden.

3. Definisi Operasional Variabel
a. Experiential Marketing (X)

Experiential Marketing adalah cara mengemas produk yang mampu
menawarkan pengalaman emosi hingga menyentuh hati dan perasaan
konsumen (Schmitt, 1999: 8). Indikator Experiential Marketing dalam
penelitian ini menurut Schmitt (1999 : 26-29) meliputi sense, feel, think, act,
dan relate.

b. Kepuasan Konsumen (M)

Menurut Kotler dan Keller (2009: 138-139), kepuasan (satisfaction)
adalah perasaan senang atau kecewa seseorang karena membandingkan
kinerja yang dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspektasi mereka.
Indikator kepuasan konsumen menurut Oyedele, et al (2018) terdiri dari
secara keseluruhan produk/jasa memenuhi harapan konsumen, konsumen
senang dengan pengalaman menggunakan produk/jasa, dan konsumen
merasa puas dengan pengalaman menggunakan produk/jasa.

c. Minat Beli Ulang (Y)

Menurut Goh, et al (2016), minat beli ulang diartikan sebagai
kesediaan seorang pembeli untuk membeli kembali merek atau produk yang
sama sesuai pengalaman baik dan harapan yang terpenuhi. Indikator minat
beli ulang menurut Goh, et al (2016) terdiri dari tidak mempertimbangkan
merek lain selain produk X, pikiran pertama tertuju pada produk X, tetap

memilih produk X, dan pilihan pertama pada produk X.
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4. Pengujian Intrumen Penelitian
a. Uji Validitas
Penelitian ini dalam menguji validitas item kuesioner menggunakan
metode korelasi product moment (pearson correlation). ltem dikatakan valid
jika nilai-nilai pearson correlation lebih dari nilai r kritis. Nilai r kritis yang
ditetapkan adalah sebesar 0,30 (Sugiyono, 2009: 127).
b. Uji Reliabilitas
Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai
Cronbach Alpha > 0,70 (Nunnaly dalam Ghozali, 2018 : 46).
c. Analisis Data
Pengujian hipotesis pada penelitian ini menggunakan hierarchical
regression analysis yang mengacu pada penjelasan Baron dan Kenny (1986)

dan penjelasan Kenny di http://davidakenny.net/cm/mediated.htm#WIM.

F. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
1. Langkah 1: Experiential Marketing (X) harus berhubungan positif dan signifikan
dengan Minat Beli Ulang (Y)

Hasil analisis regresi langkah 1 dapat dilihat di tabel 1 berikut:

Tabel 1
Hasil Analisis Regresi Langkah 1
Model Standardized Coefficients Signifikansi
Beta
X—Y 0,638 0,000

Sumber: Data Primer Diolah (2020)

Berdasarkan tabel tersebut diketahui bahwa nilai koefisien regresi (b,)
langkah 1 sebesar 0,638 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 (p value < 0,05),
maka hipotesis pertama yang diajukan pada penelitian ini yaitu experiential
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang, dapat
diterima.

Diterimanya hipotesis pertama pada penelitian ini karena responden
menilai bahwa experiential marketing yang berupa sense, feel, think, act, dan
relate yang diberikan oleh Pasar Inis Purworejo sesuai harapan mereka.
Konsumen bukan hanya dipuaskan dengan produk/jasa yang dibeli, tetapi juga

dipuaskan dengan pengalaman yang tidak terlupakan dan emosional yang
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didapatkan dari membeli produk/jasa tersebut. Sehingga konsumen sering kali
ingin melakukan pembelian ulang di Pasar Inis Purworejo.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Febrini, dkk (2019), Rahayu, dkk (2016), dan Amelia (2017) yang
menyatakan experiential marketing berpengaruh positif terhadap minat beli
ulang.

Langkah 2: Experiential Marketing (X) harus berhubungan positif dan signifikan
dengan Kepuasan Konsumen (M)

Hasil analisis regresi langkah 2 dapat dilihat pada tabel 2 berikut:

Tabel 2
Hasil Analisis Regresi Langkah 2
Model Standardized Signifikansi
Coefficients Beta
X M 0,771 0,000

Sumber: Data Primer Diolah (2020)

Berdasarkan tabel tersebut diketahui bahwa nilai koefisien regresi (b,)
langkah 2 sebesar 0,771 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 (p value < 0,05),
maka hipotesis kedua yang diajukan pada penelitian ini yaitu experiential
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen,
dapat diterima.

Diterimanya hipotesis kedua pada penelitian ini karena responden
menilai bahwa Pasar Purworejo memberikan pengalaman yang nyata yang
sangat mengesankan berkaitan dengan kualitas pelayanan, kualitas produk, dan
fasilitas yang sediakan sesuai dengan harapan mereka. Selain itu, pengalaman
yang diberikan dapat membuat konsumen merasa puas dan senang. Jadi
responden menilai bahwa Pasar Inis Purworejo telah berhasil menciptakan
kepuasan melalui experiential marketing untuk menarik konsumen berkunjung
dan menikmati produk yang sudah disediakan.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Febrini, dkk (2019) dan Rahayu, dkk (2016) yang menyatakan experiential
marketing berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen.

. Langkah 3: Kepuasan Konsumen (M) harus berhubungan positif dan signifikan

dengan Minat Beli Ulang (Y)
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Hasil analisis regresi langkah 3 dapat dilihat pada tabel 3 berikut:

Tabel 3
Hasil Analisis Regresi Langkah 3
Model Standardized Signifikansi
Coefficients Beta
M—> Y 0,618 0,000

Sumber: Data Primer Diolah (2020)

Berdasarkan tabel tersebut diketahui bahwa nilai koefisien regresi (b;)
langkah 3 sebesar 0,618 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 (p value < 0,05),
maka hipotesis ketiga yang diajukan pada penelitian ini yaitu kepuasan
konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang, dapat
diterima.

Diterimanya hipotesis ketiga pada penelitian ini dapat disebabkan oleh
beberapa hal. Dilihat dari kepuasan konsumen secara keseluruhan bahwa Pasar
Inis Purworejo memberikan kualitas pelayanan, kualitas produk, dan fasilitas
yang memenuhi harapan konsumen dan dapat membuat konsumen merasa
senang serta puas dengan pengalaman yang didapatkan. Ketika konsumen
merasa terpuaskan dengan pengalaman yang didapatkan saat menikmati produk
Pasar Inis Purworejo, maka kemungkinan mereka akan melakukan pembelian
ulang ke tempat tersebut.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Razi and Lajevardi (2016), Febrini, dkk (2019), Rahayu, dkk (2016), dan
Imran (2018) yang menyatakan kepuasan konsumen berpengaruh positif
terhadap minat beli ulang.
. Langkah 4: membandingkan pengaruh langsung Experiential Marketing (X)
terhadap Minat Beli Ulang (Y) dengan pengaruh Experiential Marketing (X)
terhadap Minat Beli Ulang (Y) pada regresi berganda dengan memasukkan
Kepuasan Konsumen (M) pada model regresi.

Hasil perbandingan nilai standardized coefficients beta dan nilai

signifikansi dapat dilihat pada tabel 4 berikut.
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Tabel 4
Perbandingan Nilai Standardized Coefficients Beta dan Nilai Signifikansi
Model Standardized Signifikansi
Coefficients Beta
XY 0,638 0,000
X+M—> Y 0,397 0,000

Sumber: Data Primer Diolah (2020)

Berdasarkan tabel tersebut diketahui bahwa nilai koefisien regresi (b,)
experiential marketing (model regresi experiential marketing terhadap minat
beli ulang, tanpa memasukkan kepuasan konsumen) sebesar 0,638 dengan nlai
signifikansi sebesar 0,000 (p value < 0,05). Setelah dilakukan analisis
menggunakan hierarchical regression analysis dengan memasukkan kepuasan
konsumen pada analisis regresi antara experiential marketing terhadap minat
beli ulang, nilai koefisien regresi (b,) experiential marketing menurun menjadi
0,397 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 (p value < 0,05).

Hal tersebut membuktikan bahwa hipotesis keempat (H4) vyaitu
kepuasan konsumen memediasi pengaruh experiential marketing terhadap
minat beli ulang dapat diterima, dalam hal ini berupa mediasi sebagian (partial
mediation). Artinya meskipun kepuasan konsumen menjadi mediasi antara
experiential marketing dengan minat beli ulang, tetapi peningkatan minat beli
ulang tidak didominasi oleh kepuasan konsumen karena experiential marketing
masih menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang.

Experiential marketing yang diberikan mampu menjadi salah satu
keunggulan bersaing bagi Pasar Inis Purworejo. Hal ini karena experiential
marketing yang terdiri dari sense (menciptakan pengalaman melalui panca
indera), feel (menciptakan perasaan melalui pengalaman konsumsi), think
(mendorong konsumen berpikir kreatif), act (menciptakan pengalaman melalui
tindakan), dan relate (gabungan sense, feel, think, act, dan menciptakan persepsi
positif di mata pelanggan melalui hubungan sosial) merupakan instrumen
penting dalam mengembangkan pengalaman konsumen dan dapat menjadi
kunci untuk keuntungan jangka panjang dalam mempertahankan dan menarik
pelanggan. Sehingga dengan adanya experiential marketing yang baik

diharapkan kepuasan konsumen akan terus meningkat yang dapat



14

memunculkan minat beli ulang bahkan dapat menjadikan pelanggan loyal
kepada Pasar Inis Purworejo.

Hal ini didukung oleh penelitian Razi and Lajevardi (2016) dan Febrini,
dkk (2019) kepuasan konsumen secara positif memediasi pengaruh experiential
marketing terhadap minat beli ulang.

G. PENUTUP
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh
experiential marketing terhadap kepuasan konsumen dan minat beli ulang di Pasar
Inis Purworejo, maka dapat disimpulkan bahwa:
1. Experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
ulang konsumen Pasar Inis Purworejo.
2. Experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen Pasar Inis Purworejo.
3. Kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
ulang konsumen Pasar Inis Purworejo.
4. Kepuasan konsumen memediasi sebagian pengaruh experiential marketing
terhadap minat beli ulang konsumen Pasar Inis Purworejo.
Berdasarkan kesimpulan, saran yang dapat diberikan kepada Pengelola
Pasar Inis Purworejo diharapkan dapat meningkatkan minat beli ulang
konsumennya melalui experiential marketing dan kepuasan konsumen. Untuk
menciptakan experiential marketing dapat dilakukan dengan cara memperhatikan
dimensi experiential marketing yang terdiri dari sense, feel, think, act, dan relate
untuk lebih dipertahankan, ditingkatkan, dievaluasi, dan diperbaiki setiap dimensi
tersebut seperti, melengkapi fasilitas penunjang dan melakukan inovasi baik dari
segi produk, fasilitas, maupun dari segi event-event yang diadakan. Sedangkan
untuk menciptakan kepuasan konsumen dapat dilakukan dengan cara
mengevaluasi dan meningkatkan kualitas secara keseluruhan seperti, kualitas
pelayanan agar lebih ramah dan sopan, kualitas produk agar dapat memenuhi
keinginan konsumen, dan fasilitas yang disediakan agar lebih memadai. Hal
tersebut harus dilakukan agar pelanggan merasa nyaman, puas berkunjung ke Pasar

Inis dan memiliki rasa ingin berkunjung kembali bahkan menjadi pelanggan loyal.
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Bagi penelitian selanjutnya diharapkan dapat melakukan penelitian dengan
menambah variabel lain atau faktor lain seperti nilai pelanggan, word of mouth,
kepercayaan, dan lain-lain yang dapat mempengaruhi minat beli ulang. Penelitian
selanjutnya juga dapat menentukan objek lain selain Pasar Inis Purworejo seperti
Pasar Kreatif Monggo Mampir Purworejo, Rumah Makan Moelih Ndeso di
Yogyakarta, Kelapa Resto at Westlake Resort Yogyakarta, dan lain-lain agar
generalisasi hasil penelitian bisa lebih luas dan menentukan sampel dengan kriteria
yang lebih besar.
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