PENGARUH EXPERIENTIAL MARKETING, DAN BRAND
COMMITMENT TERHADAP REPURCHASE INTENTION MELALUI
SATISFACTION SEBAGAI VARIABEL INTERVENING PADA COFFEE
SHOP KUPI BATIGO

SKRIPSI

Diajukan Untuk Memenuhi Persyaratan Mendapatkan Gelar Sarjana

ManajemenStrata Satu

DI SUSUN OLEH :

Seski Nadilla Arani
2016/16059127

PROGRAM STUDI MANAJEMEN

FAKULTAS EKONOMI

UNIVERSITAS NEGERI PADANG

2021









SURAT PERNYATAAN

Saya yang bertanda tangan di bawah ini :

Nama : Seski Nadila Arani

NIM/TM 116059127

Tempat/Tgl. Lahir ~ : Padang/ 12 September 1998

Jurusan : Manajemen

Fakultas : Ekonomi

Alamat : Batang Anai, Sungai Pinang, Kab. Padang Pariaman

Judul Skripsi : Pengaruh Experiential Marketing dan Brand Commitment terhadap

Repurchase Intention Melalui  Satisfaction Sebagai Variabel
Intervening pada Coffee Shop Kupi Batigo

Dengan ini menyatakan bahwa :

1. Karya tulis/skripsi ini adalah asli dan belum pernah diajukan untuk memperoleh
gelar akademik (sarjana), baik diUniversitas Negeri Padang maupun di perguruan
tinggi lainnya.

2. Karya tulis/skripsi ini murni gagasan, rumusan dan pemikiran saya sendiri tanpa
bantuan pihak lain kecuali arahan pembimbing.

3. Dalam Tugas Akhir ini tidak terdapat karya atau pendapat yang ditulis atau
diterbitkan orang lain kecuali sebagai acuan atau kutipan dengan mengikuti tata
penulisan karya ilmiah yang lazim.

4. Karya tulis/skripsi ini sah apabila telah ditandatangani asli oleh pembimbing, tim
penguji dan ketua program studi.

Demikianlah pernyataan ini saya buat dengan sesungguhnya dan apabila dikemudian hari
terdapat ketidakbenaran dalam pernyataan ini, maka saya bersedia menerima sanksi berupa
pencabutan gelar akademik yang telah saya peroleh karena karya tulis/skripsi ini, serta sanksi
lainnya sesuai aturan yang berlaku.

Padang, 3 Januari 2023
__Yang menyatakan,

Seski Nadila Arani
NIM.16059127



Seski Nadilla Arani  : Pengaruh Experiental Marketing dan
(2016/16059127) Brand C
ommitment terhadap Repurchase
Intention Melalui Satisfaction Sebagai
Variabel Intervening Pada Coffe Shop
Kupi Batigo.

Dosen Pembimbing  : Yunita Engriani, SE, MM.

ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganlisis pengaruh Experiental
Marketing dan Brand Commitment terhadap Repurchese Intention dengan
kepuasan sebagai Variabel Intervening. Populasi dalam penelitian ini adalah
konsumen Kupi Batigo. Sampel diperoleh dengan teknik Purposive Sampling,
jumlah sampel sebanyak 170 responden. Data yang digunakan pada penelitian ini
adalah data Primer yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: (1) Experiental Marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan. (2) Brand Commitment
berpengaruh positif signifikan terhadap terhadap Kepuasan. (3) Kepuasan
berpengaruh signifikan positif terhadap Repurchese Intentian. (4) Experiental
marketing dan brand commitment berpengaruh positif dan signifikan terhadap

repurchase intention melalui kepuasan

Kata Kunci: Experiental Marketing, Brand Commitment, Repurchase
Intention, Kepuasan
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BAB 1

PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah

Kopi merupakan salah satu komoditas ekspor unggulan subsektor
perkebunan yang memegang penting dalam perekonomian negara. Kopi adalah
minuman yang disukai baik kalangan muda maupun tua. Selain itu, kopi juga
merupakan minuman yang cocok menjadi pelengkap santai maupun dalam kondisi
beraktifitas. Kondisi semacam ini tidak hanya terjadi di Indonesia saja, akan tetapi
juga di luar negeri, misalnya Amerika, istilah coffee break sendiri di tandai
dengan waktu istirahat maupun jam makan siang.

Sebagian orang yang gemar meminum kopi, mereka menjadikan kopi
sebagai minuman dengan kebutuhan, mengingat efek yang di berikan salah satu
nya dapat menghilangkan rasa kantuk, namun sebagian orang yang tidak
menyukai kopi karena khawatir akan efek kopi terhadap kesehatan. Menurut
penelitian, kopi sendiri mampu menurunkan risiko diabetes, kardiovaskuler,
kanker serta menurunkan kadar asam urat. Hal tersebut dikarenakan kandungan
polyphenol yaitu chlorogenica acid yang terdapat dalam kopi (Lelyana, 2008).
Seiring berkembangnya zaman, olahan kopi banyak di buat dengan bervariasi
sesuai dengan selera masyarakat bebagai kultur.

Variasi olahan kopi inilah yang memicu banyak nya ide-ide untuk
membuat suatu usaha di dalam pengolahan kopi ini, baik usaha seperti pabrik
maupun kedai-kedai kopi. Saat ini, seperti yang kita ketahui, usaha kedai kopi

merupakan sebuah bisnis yang menjanjikan, terlihat dari banyak nya masyarakat



yang membuka tempat kedai kopi. Berbagai jenis konsumen membuat persaingan
usaha menjadi sesuatu hal yang harus diperhatikan untuk para pengusaha dalam
menjalankan dan mempertahankan usahanya. Segala usaha memiliki persaingan
masing-masing.

Berbicara mengenai konsumen, ada juga yang mampir di kedai kopihanya
untuk menghabiskan waktu, serta ada juga konsumen yang mengadakan
pertemuan di kedai kopi atau dijadikan tempat meeting point. Kedai kopi telah
banyak memiliki manfaat tersendiri bagi berbagai tipe konsumen. Konsumen
memanfaatkan kedai kopi untuk kepentingan mereka sendiri. Pada zaman era
seperti sekarang ini yang dibutuhkan semu orang adalah sesuatu yang instan dan
modern termasuk dalam memilih kopi yang berkualitas serta memiliki cita rasa
yang khas.

Dalam menghadapi perubahan yang semakin cepat dan semakin
menipisnya profit yang di peroleh perusahaan, maka perusahaan harus dapat
menetapkan konsep strategi yang paling cocok untuk menghadapi persaingan yang
semakin cepat. Perusahaan dapat menetapkan strateginya dengan mengevaluasi
”marketing trend” yang sedang berlangsung, apakah mengikuti tren atau tetap
bertahan dengan paradigma yang ada.

Pada beberapa tahun terakhir ini muncul suatu paradigma baru dalam
konsep pengembangan strategi pemasaran yaitu suatu konsep pengembangan
strategi pemasaran yang sedikit berbeda dengan konsep marketing mix yang
selama ini digunakan, Schmitt, H Bend (1999: dalam SWA,2001, p.25) dalam

bukunya ‘’experiential marketing: how to get consumers to sense, feel, think act



and relate to your company and brands’’mengemukakan pemahaman baru tentang
produk dan konsumennya.

Pada penelitian bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh
experiential marketing terhadap repurchase intention. Sebuah usaha dalam
membuat repurchase intention dengan menciptakan kepuasan konsumen,
misalnya kedai kopi Kupi Batigo yang memberikan produk bukan hanya sekedar
memberikan rasa yang enak, namun juga memberikan feel, act, pengemasan, serta
suasana tempat dan lain nya.

Dalam penelitian ini, penulis memilih kedai kopi “Kupi Batigo” sebagai
objek penelitian. Kupi Batigo merupakan salah satu kedai kopi yang cukup
populer dan diminati banyak konsumen di Kota Padang, yang beralamat di JI. KH.
Ahmad Dahlan No0.19, Alai, Parak Kopi, Kec. Padang Utara, Kota Padang,
Sumatera Barat. Kupi Batigo sendiri terkenal dengan brand kopi ‘’gayo’’ yang
digunakan sebagai bahan utama dalam pembuatan minuman kopi, selain itu kopi
“gayo” cukup terkenal di kalangan pencinta kopi, kopi “gayo” sendiri berasal dari
Aceh. Kupi Batigo berdiri sejak tahun 2017, tentu saja usaha kedai kopi Kupi
Batigo terus berusaha mengembangkan kedai kopinya dan bisa dilihat dari
kebiasaan masyarakat yang suka meminum kopi dan berkumpul bersama teman-
teman, pengusaha kopi pun berusaha mengembangkan atau melakukan
differensiasi produknya. Produk kopi mereka dibuat dengan berbagai variasi
sesuai dengan kultur maupun selera konsumen. Tidak hanya kopi, bahkan usaha
kedai kopi Kupi Batigo memasukkan tambahan menu lain, untuk konsumen yang

tidak bisa minum kopi, seperti teh, coklat, atau matcha dan juga menambahkan



menu makanan, baik desert maupun makanan berat, fasilitas seperti wifi, desain
interior yang menarik dan nyaman.

Salah satu faktor dalam mempertahankan pelanggan akan niat membeli
ulang kembali selain kepuasan juga dapat di pengaruhi oleh brand commitment.
Kupi Batigo sendiri cukup terkenal dengan biji kopi Gayo nya, namun seiring
berkembangnya waktu, Kupi Batigo menambah beberapa menu non coffee serta
dalam menarik minat beli ulang konsumen, Kupi Batigo tidak hanya
mengandalkan Gayo, namun Kupi Batigo menyelenggarakan berbagai macam
event atau hiburan yang di rasa dapat mempengaruhi sikap positif dan
pengalaman merek yang mempengaruhi niat pembelian kembali pada Kupi
Batigo.

Coffee shop Kupi batigo memiliki banyaknya pesaing yang menjadikan
Kupi Batigo sadar bahwa persaingan pada usaha ini semakin ketat dan harus
menyusun strategi untuk menciptakan niat pembelian ulang (repurchase intention
). Berikut data penjualan Kedai Kupi Batigo sebelum covid-19.

Tabel 1. Data Penjualan Kupi Batigo sebelum pandemi

No Bulan (2019-2020) Jumlah penjualan pergelas
1 November 1200 gelas

2 Desember 1085 gelas

3 Januari 1147 gelas

4 Februari 1200 gelas

Sumber: Pemilik Kupi Batigo, 2021
Dari data penjualan yang di peroleh maka dapat dikatakan bahwa Kupi
Batigo memiliki penghasilan yang cukup. Keunikkan yang dimiliki seperti banyak

nya pepohonan dan daun-daunan yang rimbun sehingga terkesan sejuk. Di tambah



dengan beberapa event seperti live acoustic, pasar murah barang-barang trifting.
Pada tahun 2020 dan 2021 ini kota Padang, Sumatera Barat juga termasuk dalam
daerah yang telah terpapar virus Covid-19 sehingga mengakibatkan banyak kedai
kopi dipaksa untuk tutup sementara, sampai keadaan dapat berangsur membaik
dan untuk upaya pencegahan Virus Covid-19 kedai Coffee Kupi Batigo
menerapkan protocol keamanan untuk para pengunjung, sesuai dengan arahan
pemerintah kota Padang Dampak virus Covid-19 ini sangat besar bagi kedai-
kedai, karena menurunnya jumlah pendapatan. Berikut merupakan data penjualan
kedai Coffee Kupi Batigo pada saat pandemi.

Tabel 2. data penjualan Kupi Batigo saat pandemi

No Bulan (2021) Jumlah penjualan pergelas
1 agustus 200 gelas
2 September 580 gelas
3 Oktober 900 gelas

Sumber: Pemilik Kupi Batigo 2021

Dapat dilihat bahwa penjualan kedai Coffee Kupi Batigo mengalami
penurunan karena dampak Covid-19 yang mmengharuskan pemilikuntuk buka
dan tutup kedai selama beberapa pekan karena mengikuti imbauan. Dan setelah
diijinkan untuk membuka kedai lagi, kedaiCoffee Kupi Batigo harus membatasi
pengunjung yang datang serta menerapkan protocol keamanan agar semua
pengunjung dan karyawan tetap aman.

Kedua variabel di atas mempengaruhi kepuasan konsumen terhadap
komitmen merek (brand commitment), apabila hubungan emosional konsumen

terhadap merek itu baik tentunya akan membuat konsumen selalu mencari dan



melakukan pembelian ulang (repurchase intention) terhadap merek tersebut, dan
apabila pengalaman yang di dapat konsumen (experiential marketing) di rasakan
baik oleh konsumen maka hal terebut juga akan mempengaruhi kepuasan
konsumen dan berdampak pada niat pembelian ulang (repurchase intention)

dikarakteristikkan oleh konfirmasi dari harapan atas kinerja produk.

. IDENTIFIKASI MASALAH

Berdasarkan latar belakang yang telah di uraikan diatas, maka dapat di

identifikasi masalah sebagai berikut:

1. Pesatnya perkembangan Coffeshop di Kota Padang membuat pengelola harus

mampu menciptakan keunggulan bersaing

2. Desain interior Kupi Batigo masih terbilang belum terlalu mengikuti trend

3. Pandemi menyebabkan Kupi Batigo jarang menyelanggarakan event dll

sehingga kurang menarik perhatian konsumen

4. Masih rendahnya inovasi produk dari biji kopi Gayo yang dimana Kupi

Batigo sendiri terkenal akan biji Kopi Gayonya

. BATASAN MASALAH

Agar penelitian ini lebih fokus dan terarah maka penulis membatasi
masalah yang akan di teliti dalam penelitian ini dengan variabel yang di dugaerat
kaitannya dengan experiential marketing dan brand commitment terhadap
repurchase intention pada konsumen Kupi Batigo di kota Padang melalui

kepuasan sebagai variabel intervening.



D. RUMUSAN MASALAH

Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat disimpulkan rumusan

adalah sebagai berikut :

1.

Apakah experiential marketing berpengaruh signifikan terhadap satisfaction
pada konsumen Kupi Batigo?
Apakah brand commitment berpengaruh signifikan terhadap satisfaction pada

konsumen Kupi Batigo?

Apakah satisfaction berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention

pada konsumen Kupi Batigo?

Apakah experiential marketing berpengaruh lansung terhadap repurchase

intention?

Apakah brand commitment berepengaruh lansung terhadap repurchase

inetntion?

Apakah experiential marketing berpengaruh signfikan terhadap repurchase

intention melalui satisfaction?

Apakah brand commitment berpengaruh signifikan terhadap repurchase

intention melalui satisfaction?

E. TUJUAN PENELITIAN

Berdasarkan perumusan masalah di atas maka, tujuan yang akan dicapai

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Untuk menganalisis pengaruh experiential marketing terhadap satisfaction



pada konsumen Kupi Batigo.

2. Untuk menganalisis pengaruh brand comitment terhadap satisfaction pada

konsumen Kupi Batigo.

3. Untuk menganalisis pengaruh experiential marketing terhadap repurchase

intention melalui satisfaction pada konsumen Kupi Batigo.

4. Untuk menganalisis pengaruh brand commitment terhadap repurchase

intention melalui satisfaction pada konsumen Kupi Batigo.

5. Untuk menganalisis pengaruh satisfaction konsumen terhadap repurchase

intention.

F. MANFAAT PENELITIAN
Dengan adanya penelitian ini manfaat yang di harapkan dari hasil
penelitian ini antara lain:
1. Bagi penulis
Penelitian ini betujuan untuk memperoleh gelar Sarjana Ekonomi di
Program Studi Manajemen , Fakultas Ekonomi, Universitas Negeri Padang .
Selain itu, hasil penelitian ini diharapkan untuk menambah pengetahuan
penulis di bidang pemasaran.
2. Bagi llmu Manajemen
Hasil penelitian ini menjadi kontribusi bagi karya ilmiah dan menjadi
masukan bagi pengembangan ilmu di bidang manajemen pemasaran. Selain
itu penelitian ini diharapkan mampu memberi manfaat dan rujukan untuk

mengkaji topik-topik yang berkaitan dengan Experiential marketing, brand



commitment, repurchase intention dan kepuasan dalam dunia pemasaran.
Dengan adanya penelitian ini di harapkan pemahaman yang lebih mendalam
tentang kajian tersebut.
. Bagi peneliti berikutnya

Hasil penelitian ini diharapkan dapat dikembangkan dan disajikan
sebagai bahan referensi bagi peneliti-peneliti selanjutnya.
. Bagi produk yang di teliti

Secara praktis, hasil penelitian ini dapat menjadi acuan bagi
coffeeshop di Kota Padang untuk mengetahui cara meningkatkan minat beli
konsumen kopi di Kota padang dan juga lebih menjadi unggul dalam

persaingan dalam industri yang sama.



BAB II

KAJIAN TEORI, KERANGKA KONSEPTUAL,DAN HIPOTESIS

A. Landasan Teori.
1. Repurchase Intention
a. Pengertian Repurchase Intention

Repurchase intention di definisikan sebagai kemungkinan bahwa
pembeli akan melakukan pembelian ulang terhadap sebuah produk. Hal itu
di rangsang saat pembeli menunjukkan ketertarikan terhadap sebuah produk
dan memiliki keinginan untuk mengambil tindakan. Menurut (Corin et al.,
2013) repurchase intention meupakan perilaku pelanggan dimana pelanggan
memberikan respon positif terhadap apa yang telah diberikan oleh suatu
perusahaan baik produk maupun jasa, mereka berimant untuk melakukan
kunjungan atau membeli kembali produk dari perusahaan. Sedangkan
menurut (Newberry, Klemz and Boshoff 2003) membagi niat membeli
konsumen menjadi dua jenis. Jenis pertama adalah konsumen yang memiliki
niat membeli dan mengambil keputusan untuk melakukan pembelian
terhadap sebuah produk. Jenis kedua adalah konsumen yang memiliki niat
untuk membeli tetapi memutuskan untuk tidak membeli produk tersebut.
Menurut teori, niat membeli terencana di atur oleh prilaku norma subjektif
dan presepsi untuk berhasil melibatkan pelanggan dalam pembelian dan

memberikan pengaruh positif terhadap perilaku konsumen.

Kazemi et al. (2013) mengemukakan bahwa perusahaan harus dapat

10
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meramalkan repurchase intention konsumennya lebih akurat karena
peramaalan ini dapat sebagai panduan untuk pengelolaan aset perusahaan
dan rencana pemasaaran. Perusahaan harus dapat mengetahui faktor apa-apa
saja yang dapat mempengaruhi niat beli ulang pada produk Kupi Batigo agar
dapat membuat strategi pemasaan yang tepat sehingga dapat memenangkan
persaingan.

Berdasarkan dari beberapa pendapat diatas, dalam penelitian ini,
yang dimaksud dengan repurchase intention adalah perilaku konsumen
pasca pembelian produk, dimana konsumen yang merasa puas memiliki
preferensi sehingga akan kembali berkunjung ke Kupi Batigo.

b. Faktor-faktor yang mempengaruhi Repurchase Intention

Menurut Poetri Marsya Oktriana 2019 ada beberapa faktor-faktor
yang mempengaruhi repurchase intention
1. Experiential marketing

Lebih dari sekedar memberikan informasi kepada konsumen
untuk mendapatkan keuntungan pengalaman penghematan yang
diperoleh setelah menggunakan produk/jasa melainkan untuk
membangkitkan emosi dan perasaan konsumen yang berdampak pada
pemasaran khususnya penjualan (Andreani, 2007).

2. Commitment

Ming (2010) mengatakan kepuasan pelanggan hasil dari

pemasaran pengalaman yang akan menyebabkan loyalitas pelanggan.

Kotler & Armstrong (2012)mengatakan bahwa loyalitas adalah
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komitmen atau prinsip yang dipegang oleh konsumen untuk membeli

dan mendukung produk/jasa yang disukai di masa depan. Penelitian

Ibzan, dkk (2016) tentang kepuasan pelanggan dan niat membeli

kembali menunjukkan ada yang positif hubungan antara keduanya

sehingga konsumen yang puas cenderung memiliki minat pembelian

ulang dibandingkan dengan konsumen yang tidak puas.

Dari beberapa uraian faktor yang mempengaruhi Repurchase

intention terdiri dari Experiential marketing dan commitement terhadap

konsumen sehingga mempengaruhi pembelian ulang atau Repurchase

Intention pada Kupi Batigo.

c. Indikator Repurchase Intention

Menurut Saidani & Arifin, (2012)intensi pembelian ulang dapat

diidentifikasi melalui beberapa indikator sebagai berikut :

1)

2)

3)

4)

Minat Transaksional: yaitu keinginan pelanggan untuk kembali
membeliproduk yang sama.

Minat Referensial: yaitu keinginan pelanggan untuk memberi
referensi kepada orang lain yang memiliki kebutuhan yang sama
terhadap produkyang bersangkutan.

Minat Preferensial:  yaitu keinginan pelanggan untuk
mengutamakan produk yang bersangkutan ketimbang produk

lainnya.

Minat Eksploratif: yaitu keinginan pelanggan untuk terus mencari

informasi mengenai produk yang diminatinya pada perusahaan
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atau merek tertentu.
2. Customer Satisfaction
a. Pengertian Kepuasaan

Kepuasan pelanggan di definisikan sebagai evaluaasi berdasarkan
pengalaman pembelian dan konsumsi sebuah barang atau jasa, (Fornell et
al., 1996). Menurut, (Sallaudin Hassan & Shamsudin, 2019) pelanggan akan
menunjukkan kepuasan yang mereka peroleh saat melakukan bisnis dengan
perusahaan. Dengan istilah lain, betapa senangnya pelanggan dengan
transaksi mereka dan pengalaman mereka secara keseluruhan dengan
perusahaan. Faktanya, semua orang tahu bahwa konsumen memegang peran
penting dalam kelangsungan perusahaan dan bisnis yang berkelanjutan,
(Razak & Shamsudin, 2019). Ada beberapa poin penting yang mendukung

perlu nya kepuasan pelanggan dalam berbisnis, yaitu:

1) Pertama, kepuasaan konsumen sangat penting di dalam sebuah bisnis
karena menjaga kepuasan lebih mudah dibandingkan dengan
menemukan sesuatu yang baru, (B. Kadir & Shamsudin, 2019; Salem,
Shawtari, Shamsudin, & Hussain, 2016).

2) Kedua, tidak ada konsumen yang ingin diperlakukan dengan buruk, (Bin
et al., 2016; Shabi, Shamsudin, & Matori, 2018). Untuk mencegah

pelanggan merasa tidak puas, pelayanan yang baik dari staf sangat penting,

(Hamzah & Shamsudin, 2020).
3) Ketiga, kepuasan konsumen akan membantu banyak dalam sebuah

bisnis untuk memenangkan persaingan, (Hasim et al., 2018; M.F.
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Shamsudin et al., 2019)

Secara keseluruhan, produk yang baik dan pelayanan sangat penting
untuk menjaga kepuasan konsumen. Kepuasan konsumen memegang
peranan penting, mereka dapat membantu menjalankan bisnis dengan lancar
dalam waktu yang lama. Mendapatkan produk dan layanan yang tepat juga
akan menghasilkan sebuah bisnis yang memperoleh pendapatan yang layak
dan dapat memberikan peluang bisnis yang mampu berkembang ke seluruh

dunia.

Tjiptono, et al (2015) juga menjelaskan “Kepuasan Pelanggan adalah
perasaan senang atau kecewa yang didapatkan seseorang dari
membandingkan antara kinerja (atau hasil) produk yang dipersepsikan dan
ekspetasinya.” Dengan demikian, apakah seorang konsumen puas atau
tidak, sangat tergantung pada kinerja produk dibandingkan ekspektasi
konsumen bersangkutan dan apakah konsumen menginterprestasikan
adanya deviasi atau gap di antara kinerja dan ekspektasi tersebut.

b. Faktor — Faktor Yang Mempengaruhi Customer Satisfaction
Hal ini sesuai dengan Scmitt (1999) dalam jeffri (2012)
menyatakan bahwa dimensi dari experiential marketing vyaitu sensse,feel,
think,act, and relate sering kali digunakan oleh pemasar untuk
meningkatkan customer satisfaction. Hasil  penelitian ini mendukung
penelitian yang dilakukan oleh Rosanti (2014), dan Dewi (2015) yang
menyatakan bahwa Expereintial Marketing berpengaruh secara signifikan

terhadap Customer Satisfaction.
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Salah satu faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan adalah
persepsi pelanggan mengenai kualitas pelayanan. Dan kepuasan pelanggan
selain dipengaruhi oleh kualitas pelayanan juga ditentukan oleh kualitas
produk, nilai, harga dan faktor-faktor lain yang bersifat pribadi serta yang
bersifat situasi sesaat, (Irawan, 2008: 37).

Adapun penjelasan dari semua faktor yang mempengaruhi kepuasan
pelanggan adalah sebagai berikut:

1) Kualitas produk adalah driver kepuasan pelanggan yang multi
dimensi. Pelanggan akan puas dengan produk yang dibeli jika
produk tersebut berkualitas baik.

2) Harga, pelanggan yang sensitif terhadap harga murah adalah
sumber kepuasan yang penting karena mereka mendapatkan nilai yang
tinggi.

3) Service quality adalah konsep pelayanan yang terdiri dari
tangibles, responsiveness, reliability, assurace dan empathy.

4) Emotional factor adalah faktor ini berhubungan dengan gaya hidup
seseorang.

5) Biaya dan kemudahan adalah pelanggan akan semakin puas
dengan relatif mudah, nyaman dan efisien dalam mendapatkan
produk atau pelayanan.

c. Indikator Kepuasan Pelanggan
Menurut Kotler (2007) terdapat empat metode untuk mengukur

kepuasan pelanggan, yaitu :



1)

2)

3)
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Complaint and Suggestion System (Sistem Keluhan dan Saran)

Banyak perusahaan yang berhubungan dengan pelanggan membuka
kotak saran dan menerima keluhan-keluhan yang dialami oleh
langganan. Ada juga perusahaan yang memberi amplop yang telah
ditulis alamat perusahaan untuk digunakan menyampaikan saran
keluhan serta kritik setelah mereka sampai di tempat tujuan. Saran-
saran tersebut dapat juga disampaikan melalui kartu komentar,
customer hot line. Informasi ini dapat memberikan ide-ide.

Customer Satisfaction Surveys (Survei Kepuasaan Pelanggan)

Tingkat keluhan yang disampaikan oleh konsumen tidak bisa
disimpulkan secara umum untuk mengukur kepuasan konsumen
pada umumnya. Umumnya penelitian mengenai kepuasan pelanggan
dilakukan melalui survei, melalui pos surat, telepon, atau wawancara
pribadi.

Ghost Shopping (Pembeli Bayangan)

Dalam hal ini perusahaan menyuruh orang—orang tertentu sebagi
pembeli ke perusahaan lain atau ke perusahaannya sendiri. Pembeli-
pembeli misteri ini melaporkan keunggulan  dan  kelemahan
pelayanan-pelayanan yang melayaninya. la juga melaporkan segala
sesuatu yang bermanfaat sebagai bahan mengambil keputusan oleh
manajemen. Bukan saja orang-orang lain yang disewa untuk
menjadi pembeli bayangan tetapi juga manajer sendiri harus juga turun

ke lapangan, belanja ke toko saingan dimana ia tidak dikenal.
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Pengalaman ini sangat penting karena data dan informasi yang
diperoleh langsung dia alami sendiri.

4) Lost Customer Analysis (Analisis Pelanggan yang Beralih)
Perusahaan-perusahaan  yang kehilangan pelanggan  mencoba
menghubungi  pelanggan  tersebut. Mereka dibujuk  untuk
mengungkapkan mengapa mereka berhenti, pindah ke perusahaan lain,
adakah sesuatu masalah yang terjadi yang tidak bisa diatasi. Dari
kontak semacam ini akan diperoleh informasi dan akan memperbaiki
Kinerja perusahaan sendiri agar tidak ada lagi pelanggan yang lari
dengan cara meningkatkan kepuasan mereka.

3. Brand Commitment

a. Pengertian Brand Commitment

Komitmen adalah kencendrungan konsumen yang berkelanjutan
hubungan pembelian terhadap suatu produk atau merek. Komitmen adalah
modal yang amat penting dalam membangun hubungan terhadap suatu
perusahaan atau suatu merek. Komitmen pelanggan akan muncul sebagai
sebuah kepercayaan dan keyakinan terhadap suatu merek tersebut.
Komitmen juga akan memotivasi kedua belah pihak untuk bekerja sama

demi melestarikan investasi dalam hubungan.

Komitmen merek juga dijelaskan oleh Mowday dan Mcdade dalam
Kazemi et al., (2013) mencirikan komitmen merek sebagai berikut:

1) Keyakinan yang kuat dan penerimaan tujuan merek dan nilai-nilai.
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2) Kemauan untuk mengerahkan usaha yang cukup atas nama mereka.
3) Keinginan yang kuat dalam mepertahankan sebuah merek dalam

pemilihan.

Jadi, berdasarkan uraian di atas maka dapat disimpulkan bahwa Brand
Commitment merupakan hubungan berkelanjutan yang dilakukan oleh

pelanggan dengan sebuah merek atau produk pada Kupi Batigo.

Dalam pemasaran, kita umumnya mengakui bahwa komitmen
pelanggan memiliki dua komponen : komponen afektif dan komponen
kelanjutan (Fullerton, et al 2003). Sementara dua bentuk komitmen telah
dipelajari secara luas, relatif sedikit peneliti (Bansel et al., 2004) telah
menyertakan komitmen normatif dalam pekerjaan mereka pada komitmen
pelanggan. Kedua, komitmen normatif biasanya sangat berkorelasi dengan
komitmen afektif dan beberapa penelitian dalam perilaku organisasi telah
mempertanyakan sejauh mana itu adalah membangun yang berbeda

(O'Reilly et al 1991).

Penelitian terbatas dalam literatur pemasaran pada model tiga -
komponen komitmen pelanggan cenderung mendukung posisi bahwa
komitmen normatif sangat berkorelasi dengan komitmen afektif (Bansel et
al.,2004.) dan bahwa dampaknya lebih lemah dibandingkan dengan
komitmen afektif. Untuk alasan ini, komitmen normatif tidak termasuk

sebagai konstruksi investigasi dalam penelitian ini.

a. Affective Commitment
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Komitmen dalam studi hubungan pemasaran biasanya dioperasionalkan
sebagai komitmen afektif, suatu konstruksi baik dipelajari dalam
hubungan pemasaran (Fullerton, 2003; Gilliland & Bello, 2002).
Komitmen afektif berakar pada nilai-nilai bersama, identifikasi, dan
lampiran (Bansal et al, 2004;. Fullerton, 2003;. Gruen et al, 2000).
b. Continuance Commitment
Continuance commitment juga merupakan kajian yang semakin baik
dipelajari dalam hubungan pemasaran (Bansal et al, 2004;. Fullerton,
2003; Gilliland dan Bello, 2002), yang bersumber dalam kelangkaan
alternatif dan switching costs.
b. Faktor-Faktor yang mempengaruhi Brand Commitment
1) Konsumen percaya dan menikmati melakukan bisnis dengan mitra ketika
mereka afektif berkomitmen untuk mitra tersebut.
2) Konsumen pada umumnya loyal pada merek karena mereka menemukan

bahwa kepribadian merek sesuai dengan kepribadian diri mereka sendiri.

Brand commitment atau komitmen merek adalah seberapa besar
komitmen kognitif dan afektif pelanggan terhadap merek. Pelanggan yang
berkomitmen akan memilih merek sebagai altenatif. Berikut adalah hal yang
apat menimbulkan komitmen merek, yaitu:

1) Komitmen tumbuhh karena pelanggan menyadari merek penting dan
bermanfaat bagi pelanggan.
2) Pihak terkait mampu menjaga hubungan terhadap pelanggan

Dapat di tarik kesimpulan bahwa komitmen merek dipandang
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sebagai sebuaah ikatan psikologis atau emosional seorang pelanggan

tehadap perusahan, sehingga bersedia menjalin hubungan jangka panjang

dengan perusahaan, hal ini tentu berkaitan dengan salah satu experiential

marketing yang dibuat oleh perusahaan untuk menciptakan kepuasan

pelanggan.

c. Indikator Brand Commitment
Menurut Avichai Shuv-Ami 2015 dalam “Brand commitment: A new

four-dimensional (4 Es) conceptualisation and scale’” menyebutkan ada 4

hal dalam pengukuran atau indikator dalam brand commitment

conceptualisation and scale, yaitu:

1) Overall Attitude
Sikap (Attitude) konsumen adalah  faktor penting yang akan
mempengaruhi keputusan konsumen. Konsep sikap sangat terkait
dengan konsep kepercayaan (believe) dan perilaku (behavior).
Kepercayaan konsumen adalah pengetahuan konsumen mengenai suatu
objek, atributnya, dan manfaatnya (Mowen dan Minor,1998 hal 242).
Pengetahuan konsumen sangat terkait dengan pembahasan sikap karena
pengetahuan konsumen. Kepercayaan konsumen atau pengetahuan
konsumen menyangkut kepercayaan bahwa suatu produk memiliki
atribut dan berbagai manfaat dari atribut tersebut. Para pemasar harus
mengetahui atribut-atribut yang diketahui konsumen dan atribut-atribut
yang digunakan sebagai evaluasi produk tersebut. Pengetahuan tersebut

berguna dalam mengkomunikasikan atribut suatu produk kepada



2)

3)

4)
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konsumen. Kepercayaan konsumen terhadap suatu produk, atribut dan
manfaat produk menggambarkan persepsi konsumen, Kkarena itu
kepercayaan suatu produk berbeda diantara konsumen.
Recommendation

Rekomendasi adalah saran yang sifatnya menganjurkan, membenarkan,
atau menguatkan mengenai sesuatu atau seseorang. Rekomendasi
sangat penting artinya untuk meyakinkan orang lain bahwa sesuatu atau
seseorang tersebut layak dan tepat.

Preference

Menurut Kotler preferensi konsumen menunjukkan kesukaan konsumen
dari berbagai pilihan produk jasa yang ada. Preferensi merupakan
kesukaan (kecenderungan hati) kepada sesuatu. Preferensi juga
diartikan sebagai pilihan suka atau tidak suka oleh seseorang terhadap
suatu produk, barang atau jasa yang dikonsumsi. Abdul Rahman
Shaleh dan Muhbib Abdul Wahab mendefinisikan preferensi itu
dapat diartikan suatu kecenderungan untuk memberikan perhatian
kepada orang dan bertindak terhadap orang. Aktifitas atau situasi
yang menjadi objek dari minat tersebut dengan disertai dengan
perasaan senang atau puas.

Intentions

Niat adalah keadaan mental konsumen yang mewakili komitmen untuk
melakukan suatu tindakan atau tindakan di masa depan dalam membeli

suatu barang atau jasa. Niat melibatkan aktivitas mental seperti
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perencanaan dan pemikiran.

4. Experiential Marketing

a. Pengertian Experiential Marketing

Pengalaman konsumen saat menggunakan barang dan jasa sangat
dekat hubungannya dengan konsep experiential marketing. Experiential
marketing sangat diperlukan perusahaan untuk meninngkatkan nilai
mereknya, terutama pada tahapan penurunan. Hal ini berguna untuk
membedakan produk mereka dari produk pesaing juga untuk menciptakan
citra dan identitas perusahaan. Experiential marekting biasanya juga di
gunakan untuk meningkatkan dan mempengaruhi konsumen untuk membeli
sebuah produk, (Maghnati, Ling, Nasermoadeli, 2012). Menurut
(Hadisumarto, 2012) menyatakan bahwa untuk menggambarkan tujuan
pemasaran dari segi kebutuhan dengan kepuasan, penyampaian solusi,
masalah dan manfaat masih terlalu sempit. Tujuan pemasaran adalah
memberikan pengalaman yang berharga bagi pelanggan. Setelah
memanfaatkan suatu jasa atau produk pelanggan akan merasakan kepuasan
atau ketidakpuasan sesuai dengan harapan sebelum menggunakan, (Lee,
Hsiao, &Yang, 2011).

b. Indikator Experiential Marketing
Menurut Schmitt 1999 indikator Experiential marketing terdiri dari:
1) Sense
Sense menurut Schmitt (1999) merupakan tipe experience

yang muncul untuk menciptakan pengalaman panca indra melalui
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mata, mulut, kulit, lidah, dan hidung. Tujuan secara keseluruhan dari
sense adalah menyediakan kesenangan estetika melalui rangsangan
terhadap kelima indra manusia (pendengaran, penciuman,
peraba/sentuhan, dan pengecapan).
Feel

Menurut  Schmitt (1999), Feel marketing bertujuan untuk
mempengaruhi mood (suasana hati), perasaan dan emosi Yyang
ditimbulkan oleh events (peristiwa-peristiwa yang terjadi), agent
(orang yang melakukan peristiwa-peristiwva yang terjadi), dan
object (suatu hal yang telah dilihat).
Think

Merupakan tipe experience yang bertujuan untuk menciptakan
kognitif, pemecahan masalah yang mengajak konsumen untuk berfikir
kreatif (Schmitt dalam Hamzah, 2007). Think marketing adalah salah
satu cara yang dilakukan oleh perusahaan untuk membawa komoditi
menjadi pengalaman (experience) dengan melakukan customization

secara terus menerus.

4) Act

Merupakan tipe experience yang bertujuan untuk mempengaruhi
perilaku, gaya hidup dan interaksi dengan konsumen. Act Marketing
adalah salah satu cara untuk membentuk persepsi pelanggan terhadap
produk dan jasa yang bersangkutan. Act marketing didesain untuk

menciptakan pengalaman konsumen dalam hubungannya dengan
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physical body, lifestyle, dan interaksi dengan orang lain. (Schmitt
dalam Hamzah, 2007).
5) Relate
Relate marketing sering kali terjadi sebagai akibat dari sense, feel,
think dan act experience. Relate dikembangkan diluar hubungan
personaldan perasaan pribadi tetapi menambah pengalaman individual
dalam hubungan dengan orng lain, masyarakat serta budaya yang
direfleksikan dalam brand. Sebagai tipe terakhir sari SEMs, relate
mempengaruhi hubungan dengan orang lain. Kelompok sosial
(seperti: pekerjaan, suku atau gaya hidup) atau dalam lingkungan yang
lebih luar seperti bangsa dan negara, sehingga menjadi pendukung
yang berguna untuk menambah pengalaman pelanggan dari interaksi
antar sosial budaya dengan kebutuhan pelanggan untuk identitas
sosial.
c. Manfaat Experiential Marketing
Experiential Marketing semakin banyak digunakan oleh
perusahaan-perusahaan untuk menciptakan experiential connection dengan
konsumennya. Experiential Marketing khususnya sangat relevan bagi
perusahaan multinasional untuk mendorong terbentuknya global brands
(merek global). Experiential marketing dapat digunakan secara
menguntungkan didalam banyak situasi (Schmitt dalam Hamzah, 2007)
diantaranya :

1) Membangkitkan kembali merek yang telah mengalami penurunan.
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2) Mendeferensiasikan sebuah produk dari para pesaingnya.

3) Menciptakan sebuah image dan identitas untuk sebuah perusahaan.

4) Mempromosikan inovasi.

5) Mendorong percobaan (trial) pembelian dan yang paling
penting adalah loyalitas konsumen.

Experiential marketing membantu menciptakan pengalaman dan
emosi kepada pelanggan. Customer experience adalah campuran dari
kinerja fisik perusahaan dan emosi yang ditimbulkan dalam pengukuran
intuitif terhadap ekspektasi pelanggan di semua moment dalam menjalin
hubungan. Kartajaya berpendapat, bahwa empati memiliki peran besar
dalam membentuk customer experience (Shaw dalam Dewi, 2013). Karena
“layanan tak terduga” yang Kita berikan sebagai hasil dari kemampuan kita
merasakan apa Yyang dirasakan pelanggan, tak jarang mampu
membangkitkan memorable experience bagi si pelanggan. Tanpa hal
tersebut, produk hanya dianggap sebagai komoditi oleh konsumen, bahkan
walaupun produk telah memiliki ekuitas merek yang tinggi.

5. Pengaruh Experiential Marketing Terhadap Kepuasan Konsumen
Salah satu pemasaran yang di lakukan oleh banyak perusahaan saat ini
yaitu dengan experiential marketing atau di sebut dengan pendekatan
pemasaran berdasarkan pengalaman. Andreani, (2007) menyatakan bahwa
experiential marketing adalah lebih dari sekedar infromasi dan peluang pada
pelanggan untuk memperoleh keuntungan yang di dapat dari produk atau jasa

itu sendiri tetapi juga membangkitkan emosi dan perasaan yang berdampak
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terhadap pemasaran khususnya penjualan. Penerapan Experiential Marketing
ini bertujuan memberikan nilai kepada pelanggan Kupi Batigo melalui
pemberian pengalaman yang berkesan, tidak hanya dengan menjual produk.
Dengan tujuan akan timbul hubungan baik jangka panjang yang
berpengaruh pada kepuasan.

6. Pengaruh Brand Commitment terhadap Kepuasan Konsumen

Komitmen pelanggan akan muncul sebagai sebuah kepercayaan dan
keyakinan terhadap suatu merek tersebut. Komitmen juga kan memotivasi
kedua belah pihak untuk bekerja sama demi melestarikan investasi dalam
hubungan. Hasil ini juga di perkuat dengan menurut (Arnes, 2005)
mendefinisikan komitmen merupakan suatu keadan psikologis seseorang yang
secara global merasa ketergantungan pada stautu hubungan dengan perkataan
lain, komitmen tersebut di dalamnya terdapat suatu hubungan berharga yang
perlu di pertahankan karena pihak tersebut bersedia bekerja sama untuk
mempertahankan hubungan akibat adanya kepuasan.

Pada saat konsumen merasa puas dengan suatu merek atau produk
yang mereka gunakan maka, konsumen pun akan melakukan pembelian ulang
pada Kupi Batigo dan ini artinya konsumen merasa puas dengan merek yang
mereka gunakan sehingga ini lah pengaruh Brand Commitment terhadap
kepuasan konsumen Kupi Batigo

7. Pengaruh Kepuasan Terhadap Repurchase Intention
Secara umum, kepuasaan dapat diartikan sebagai adanya kerja sama

antara kinerja produk dan pelayanan yang diterima sesuai dengan harapan
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konsumen. Masih menurut Sangadji dan Sopiah (2013), kepuasan dapat
menciptakan dasar yang baik bagi pembelian ulang, terciptanya loyalitas
konumen, dan membentuk rekomendasi dari mulut ke mulut yang dapat
menguntungkan perusahaan. Hal ini juga di perkuat dengan penelitian terkait
yang menunjukkan bahwa hasil yang sama antara lain hasil penelitian yang di
lakukan (Tetanoe dan Darmayanti,2014) yang menunjukkan kepuasan
pelanggan terhadap pembelian ulang. Kepuasaan yang di rasakan pelanggan
juga dapat meningkatkan intensitas pembelian dari perusahaan tersebut. Intensi
pembelian ulang merupakan niat konsumen untuk membeli kembali produk
atau jasa tertentu setelah konsumen merasakan kepuasan akan suatu produk

atau jasa.

8. Pengaruh experiential marketing terhadap repurchase intention

Dalam sebuah penelitian yang berjudul The Effect Of Price Policy And
Experiential Marketing On Repurchase Intention Mediated By Customer
Satisfaction (Oktriana,2019) menyebutkan bahwa dimana experiential
marketing berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention, penelitian ini
berdasarkan sebuah studi yang menyatakan experiential marketing
menyediakan rasa puas bagi konsumen karena emotional touch dapat
menciptakan perhatian konsumen sehingga konsumen melakukan pembelian

ulang.

9. Pengaruh Brand Commitment terhadap repurchse intention

Dalam sebuah penelitian quality on repurchase intention: The role of



28

brand relationship quality Azize Sahin (2012) menyebutkan bahwa komitmen
merek berpengaruh signifikan terhadap niat beli kembali konsumen untuk
suatu merek, kepercayaan merek berpengaruh signifikan terhadap niat beli
kembali konsumen untuk suatu merek, kepuasan merek memiliki berpengaruh
positif signifikan terhadap pembelian kembali konsumen niat untuk sebuah
merek, pengalaman merek memiliki pengaruh positif berpengaruh pada
kepuasan dan komitmen merek, Kualitas layanan berpengaruh positif terhadap
kepercayaan merek, kepuasan dan komitmen.

10. Pengaruh experiential marketing terhadap repurchase intention melalui

Kepuasan

Salah satu indikator kesusksesan sebuah perusahaan ditentukan oleh

ketertarikan konsumen untuk melakukan pembelian berlanjut, (Astari dan
Pramudana 2016). Hal ini juga di pekuat dengan pengalaman luar biasa yang di
dapatkan konsumen berupa sebuah kepuasan dari sebuah produk atau jasa
merupakan hal lain yang dapat meningkatkan repurchase inention (Chang et al
2018). Menurut hasil penelitian (Dwi Gusti Ariant, 2016) menemukan bhawa
pengalaman yang di rasakan oleh pengunjung dapat menciptkan kepuasan bagi
pelanggan, maka hal ini berarti bahwa item dari experiential marketing tersebut
memiliki pengaruh pada cutomer satisfactionn yang tentu berdampak pada
repurchase intention.

11. Pengaruh brand commitment terhadap repurchase intention melalui

kepuasan

Brand commitment juga di definisikan sebagai emosional atau
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keterikatan psikologi terhadap suatu produk atau jasa yang diyakini bukan

hanya menjadi elemen kunci dalam memprediksi sebuah kestabilan hubungan

antar merek, (Dass 2015).

Penelitian (Ortero dan Wilson 2018) juga

mengungkapkan bahwa brand commitment memberi dampak pada lovemark

dimana manifestasi dari lovemark adalah niat pembelian ulang yang juga

disebabkan oleh kepuasan. Hasil penelitian (Schifman dan Kanuk, 2004)

menyebutkan bahwa niat beli ulang adalah tindakan pasca pembelian yang di

sebabkan oleh adanya kepuasan konsumen atas produk yang di beli atau

dikonsumsi karena kepuasan yang timbul dari komitmen merek.

B. Penelitian Terdahulu

Penelitian tentang Repurchase Intention sudah pernah dilakukan oleh

peneliti sebelumnya. Berikut

Intention.

Tabel 3.Tinjauan Penelitian Relevan

ini penelitian terdahulu tentang Repurchase

Neni Novitasari & Influence Of Store Store Hasil penelitian menunjukkan
Ruddy Pudjut Atmosphere,Service Atmosphere, bahwa variabel store
Harianto (2018). Quality, dan Price On Service atmosphere dan price
Purchase Intention in Quality, Price, berpengaruh terhadap minat
Dealer PT Serba Mulia Purchase beli. Sementara itu variabel
Auto  Branch  APT Intention service quality tidak
Pranoto Balikpapan. berpengaruh terhadap minat
beli pada dealer PT Serba Mulia
Auto cabang Apt Pranoto
Balikpapan.
Muhammad Abid Impact of service Service Hasil mengungkapkan bahwa

Saleem,

Yaseen (2017)

Sadaf
Zahra, dan Asif

quality and trust on
repurchase intentions —
the case of Pakistan
airline industry

Quality, Brand
Trust, Word of
Mouth,
Customer
Satisfaction,
Brand Image,
Repurchase
Intention

kualitas  dan  kepercayaan
layanan terkait langsung dengan
pembelian kembali,Niat, serta
melalui  mediator  kepuasan
pelanggan.
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Azize Sahin, The effects of Brand Brand Sebagai hasil dari studi ini,
Cemal Zehir, and Experiences and Experience, brandexperience,
Hakan Kitapci Service Quality on Service brandsatisfaction, dan
(2012). Repurchase Intention : Quality, Brand brandtrust memiliki efek positif
The Role of Brand Relatioship terhadaprepurchase
Relationship Quality Quality, Brand intentionpada sebuah merek.
Trust, Brand Temuan penelitian
Satisfaction, menunjukkan bahwa
Brand brandexperience tampaknya
Commitment, jauh lebih menonjol daripada
Repurchase membangun  merek  dalam
Intention membentuk  dan membangun
hubungan yang bermakna dan
tahan
lama dengan konsumen.
Aysel Ercis, The effect of Brand Brand Di tentukan bahwa ekuitas
Sevtap Unal, F. Satisfaction, Trust, and Commitment, merek, nilai dan Kkualitas tidak
Burcu Candan, Brand Commitment on Satisfaction, berpengaruh pada kepuasan
and Hatice Loyalty and Trust, Loyaly, merek, tetapi berpengaruh pada
Yildirim (2012). Repurchase Intention Repurchase kepercayaan. Ditentukan bahwa
Intention kepuasan merek miliki efek

hanya pada komitmen afektif,
dan kepercayaan berpengaruh
baik pada komitmen afektif dan
komitmen

Kerangka Konseptual

Kerangka pemikiran ini dimaksud kan sebagai konsep untuk

menjelaskan dan menunjukkan keterkaitan antara variabel yang akan di

teliti berdasarkan rumusan masalah. Penelitian ini bertujuan untuk

mengkaji pengaruh Experiential Marketing dan Brand Commitment

terhadap Repurchase

Intention melalui

kepuasan sebagai

Variabel

Intervening. Agar penelitian ini lebih terarah maka dibuat kerangka

pemikiran sebagai berikut:

Experiential
marketing
(X1)

H4

Brand
commitment
(X2)

<

Satisfaction

(2)

H3

Repurchase
intention

(Y)

H5
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Gambar 1: Kerangka Konseptual

D. Hipotesis Penelitian
Sesuai dengan masalah yang di temukan sebelum nya, maka penulis

merumuskan hipotesis sebagai berikut :

H1: Experiential Marketing berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan
H2: Brand Commitment berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan

H3: Kepuasan berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention

H4: Experiential Marketing berpengaruh signifikan terhadap Repurchase

Intention

H5: Brand Commitment berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention
H6: Experiential Marketing berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention
melalui Satisfaction

H7: Brand Commitment berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention

melalui Satisfaction



BAB V

PENUTUP
A. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Experiential
Marketing dan Brand Commitment terhadap Repurchase Intention melalui
Kepuasan sebagai variabel intervening pada coffeeshop Kupi Batigo. Untuk
menganalisis pengaruh variabel tersebut, maka penelitian ini menggunakanmetode
partial less square (PLS3). Berdasarkan analisis dan pembahasan sebelumnya,

maka dapat di tarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara pengaruh Experiential
Marketing terhadap Kepuasan. Hal ini karena menunjukkan nilai koefisien
jalur sebesar 0,418 (semakin baik Experiential Marketing yang di rasakan
oleh konsumen, maka juga akan meningkatkan nilai dari Kepuasan sebesar
0,416) dengan nilai t-statistik sebesar 5,333. Nilai tersebut lebih besar dari
nilai t tabel (1,96). Hasil ini berarti bahwaterdapat pengaruh yang signifikan
antara Experiential Marketing dengan Kepuasan

2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara pengaruh Brand
Commitment terhadap kepuasan. Hal ini karena nilai koefisien jalur yaitu
0,306 dengan t-statistik 4,443 Nilai tersebut lebih besar dari nilait tabel
(1,96). Hasil ini berarti bahwa ada pengaruh yang signifikan antara brand

commitment dengan Kepuasan

3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Kepuasan terhadap

Repurchase Intention. Hal ini karena koefisien menunjukkan nilai koefisien

77
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jalur sebesar 0,171 (semakin baik Z yang di rasakan oleh konsumen, maka
juga akan meningkatkan nilai dari sebesar 0,171) dengan t-statistik 1,966.
Nilai tersebut lebih besar dari nilai t tabel (1,96). Hasil ini berarti bahwa ada
pengaruh yang signifikan antara kepuasan dengan Repurchase Intention,.
berarti jika Kepuasan tinggi, maka Repurchase Intention juga akan semakin
tinggi.

. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Experiential Marketing
terhadap Repurchase Intention melalui kepuasan. Hal ini karena memliki
nilai t-statistik sebesar 5,917 > 1,96. Berarti dapat disimpulkan bahwa
semakin baik Experiential Marketing yang di berikan oleh KupiBatigo akan
membuat konsumen untuk melakukan Repurchase Intention melalui
Kepuasan yang mereka dapatkan pada saat berbelanjadi Kupi Batigo.

. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Brand Commitment
terhadap Repurchase Intention melalui Kepuasan. Hal ini karena hasil
analisis bahwa pengaruh Brand Commitment terhadap Repurchase Intention
melalui Kepuasan berpengaruh signifikan karena memliki nilai t-statistik
sebesar 1,791> 1,96. Hasil ini berarti bahwa semakin baik Brand
Commitment yang di rasakan oleh konsumen, maka juga akan meningkatkan
nilai Kepuasan konsumen yang akan berdampak terhadap Repurchase
Intention pada Kupi Batigo.

. Tidak terdapat pengaruh positif dan signifikan antara experiential marketing
terhadap repuchase intention melalui satisfaction sebagai variabel mediasi

karena memiliki nilai t-statistik 1,791<1,96. Asil ini berarti experiential
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marketing yang di dapat oleh konsumen Kupi Batigo berpengaruh lansung
terhadap repurchase intention tanpa melalui satisfaction sebagai variabel
intervening

7. Tidak terdapat pengaruh positif dan signifikan antara brand commitment
terhadap repuchase intention melalui satisfaction sebagai variabel mediasi
karena memiliki nilai t-statistik 1,761<1,96. Hasil ini berarti brand
commitment yang di dapat oleh konsumen Kupi Batigo berpengaruh
lansung terhadap repurchase intention tanpa melalui satisfaction sebagai

variabel intervening

B. Saran
Dari hasil penelitian, pembahasan, serta rumusan dan kesimpulan maka
beberapa masukan dan saran dari pihak penulis untuk Coffee Shop Kupi Batigo
maupun pihak-pihak yang berkaitan adalah untuk lebih dapat
1. Pada Experiential Marketing terhadap Customer Satisfaction
Meningkatkan  Experiential Marketing, karena semakin baik
experiential marketing yang di rasakan oleh konsumen, maka juga akan
meningkatkan nilai dari customer satisfaction Kupi Batigo
2. Pada Brand Commitment terhadap Customer Satisfaction
Kupi Batigo dapat menjaga kualitas produk untuk tetap memperthankan
Brand Commitment yang akan berpengaruh terhadap kepuasan. Jika kepuasan
terpenuhi dengan baik, maka akan dapat meningkatkan repurchase intention
pada Kupi Batigo

3. Pada Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention
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Hendaknya Kupi Batigo mampu menjaga Customer Satisfaction yang
dimana hal tersebut dapat memberikan hal positif sepeti rekomendasi mulut ke

mulut yang dapat menimbulkan niat beli ulang pada Kupi Batigo
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