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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh experiential marketing terhadap minat 
pembelian ulang konsumen sebuah café baik secara langsung maupun dimediasi oleh kepuasan 
konsumen. Pengambilan sampel dengan metode non probability sampling menggunakan teknik 
purposive sampling. Jumlah responden sebanyak 135 orang yang merupakan konsumen Cafe MJ 
di Purwokerto. Metode analisis data dalam penelitian ini adalah Path Analysis. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa experiential marketing berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen, 
experiential marketing tidak berpengaruh terhadap minat pembelian ulang, kepuasan konsumen 
berpengaruh positif terhadap minat pembelian ulang, dan  experiential marketing berpengaruh 
secara tidak langsung terhadap minat pembelian ulang melalui kepuasan konsumen.
Kata kunci : experiential marketing, minat beli ulang, kepuasan

Abstract
This study aims to analyze the effect of experiential marketing on consumer repurchase intention 
in a café, either directly or mediated by customer satisfaction. Sampling with non probability 
sampling method using purposive sampling technique. The number of respondents as many 
as 135 people who are consumers of Cafe MJ in Purwokerto. The data analysis method in 
this research is Path Analysis. The results showed that experiential marketing has a positive 
effect on customer satisfaction, experiential marketing has no effect on repurchase intention, 
customer satisfaction has a positive effect on repurchase intention, and experiential marketing 
has an indirect effect on repurchase intention through customer satisfaction.
Keywords: experiential marketing, repurchase intention, satisfaction

PENDAHULUAN
Industri kuliner di Indonesia semakin berkembang sejalan dengan pertumbuhan ekonomi 
masyarakat yang semakin  baik. Perkembangan sektor industri ini menyebabkan semakin 
besarnya persaingan antar pelaku bisnis, dimana mereka berlomba-lomba melakukan inovasi 
terhadap produk dan pelayanan mereka sebagai upaya pemenuhan kebutuhan konsumen. 
	 Saat ini pelaku bisnis lebih menerapkan konsep pemasaran modern yang berfokus pada 
pengalaman pelanggan atau experiential marketing, dan meninggalkan konsep pemasaran 
tradisional yang terfokus pada membujuk konsumen untuk membeli dan kurang peduli 
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tentang apa yang terjadi saat pasca pembelian. Menurut Schmitt (1999) experiential marketing 
merupakan suatu proses penawaran produk dan jasa oleh pemasar kepada konsumen dengan 
perangsangan emosi konsumen yang menghasilkan berbagai pengalaman bagi konsumen. 
Experiential marketing sendiri mempunyai indikator meliputi sense, feel, think, act dan relate 
yang dapat memberikan nilai sensorik, emosional, kognitif, perilaku, dan relasional yang 
menggantikan nilai fungsional pada pemasaran tradisional. 
          Konsep experiential marketing diharapkan dapat menumbuhkan kepuasan konsumen dan 
minat pembelian ulang dari pengalaman-pengalaman yang pernah dirasakan konsumen yang 
telah melakukan pembelian. Menurut Kotler (2009) kepuasan (satisfaction) adalah perasaan 
senang atau kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja yang dipersepsikan 
produk (atau hasil) terhadap ekspektasi mereka. Jika kinerja gagal memenuhi ekspektasi, 
pelanggan akan tidak puas. Jika kinerja sesuai dengan ekspektasi, pelanggan akan puas. Jika 
kinerja melebihi ekspektasi, pelanggan akan sangat puas atau senang. Menurut Anoraga (2000) 
dalam Rahayu, dkk. (2016) minat pembelian ulang merupakan proses pengambilan keputusan 
yang dilakukan oleh pelanggan ketika pelanggan telah melakukan pembelian produk yang 
ditawarkan maupun sesuatu yang dibutuhkan.
         MJ Café merupakan cafe yang menerapkan strategi experiential marketing yang diyakini 
dapat mempengaruhi sebuah brand pada periode pasca pembelian. Rumah makan ini berupaya 
memenuhi kebutuhan konsumen dengan target utama anak-anak muda yang hobi nongkrong 
bersama teman dengan menawarkan berbagai pengalaman yang dapat dirasakan konsumen saat 
berkunjung. Pengalaman tersebut dibentuk antara lain dari tampilan menu yang disajikan dengan 
baik, pelayanan yang ramah dari karyawan, pengunjung dapat menikmati makanan/minuman 
sambil mendengarkan lagu yang diputar, disediakan wifi dan es teh gratis bagi pengunjung, 
di beberapa event pengunjung disuguhi penampilan live music, pengunjung juga dapat 
mempersembahkan lagu di panggung yang telah disediakan. Dari pengalaman menyenangkan 
yang didapatkan selama berkunjung dan mengonsumsi di MJ Café diharapkan dapat membuat 
konsumen merasa puas dan melakukan pembelian ulang.
          Experiential marketing berpengaruh terhadap kepuasan konsumen dan minat pembelian 
ulang, kepuasan konsumen berpengaruh terhadap minat pembelian ulang serta adanya pengaruh 
tidak langsung experiential marketing terhadap minat pembelian ulang melalui kepuasan 
konsumen. Pernyataan ini didasari oleh, Febrini, dkk. (2019), Wijaya & Supama (2017), Izdhihar 
(2018), serta Olii & Nurcaya (2016) yang menyatakan bahwa ada pengaruh antara experiential 
marketing terhadap kepuasan konsumen dan minat pembelian ulang serta terdapat pengaruh tidak 
langsung experiential marketing terhadap minat pembelian ulang melalui kepuasan konsumen. 
Namun terdapat perbedaan dalam hasil penelitian lain, seperti penelitian oleh Kurniyawati, dkk. 
(2018) yang menyatakan bahwa experiential marketing memiliki pengaruh langsung terhadap 
kepuasan pelanggan, kepuasan pelanggan memiliki pengaruh langsung terhadap pembelian 
ulang, experiential marketing tidak memiliki pengaruh langsung terhadap pembelian ulang, 
adanya pengaruh tidak langsung experiential marketing terhadap pembelian ulang. Penelitian 
Octaviana dan Nugrahaningsih (2018) menyatakan bahwa experiential marketing tidak 
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan dan minat membeli ulang, kepuasan pelanggan tidak 
berpengaruh terhadap minat membeli ulang, serta kepuasan pelanggan tidak mampu memediasi 
experiential marketing terhadap minat membeli ulang. Berbagai penelitian di atas mendukung 
perlunya dilakukan penelitian terkait experiential marketing dan pengaruhnya terhadap minat 
beli ulang dengan kepuasan sebagai variabel mediasinya.
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TINJAUAN LITERATUR
Experiential Marketing
Experiential marketing merupakan sebuah pendekatan untuk memberikan informasi yang lebih 
dari sekedar informasi mengenai produk atau jasa (Andreani, 2007). Menurut Smilansky (2009) 
experiential marketing merupakan proses dari mengidentifikasi dan memuaskan kebutuhan 
konsumen dan aspirasi yang menguntungkan, melibatkan konsumen melalui komunikasi dua 
arah yang membawa kepribadian merek untuk hidup dan menambah nilai target audiens.
Manfaat diterapkannya experiential marketing antara lain:
1.	 Untuk membangkitkan kembali merek yang sedang merosot
2.	 Membedakan suatu produk dengan produk pesaing
3.	 Menciptakan citra dan identitas perusahaan
4.	 Mempromosikan inovasi
5.	 Memperkenalkan percobaan, pembelian dan yang paling penting adalah konsumsi yang 

loyal.

Kepuasan Konsumen
Menurut Adisaputro (2019) kepuasan adalah perasaan seseorang untuk menjadi senang atau 
kecewa sebagai hasil dari perbandingan antara kinerja produk yang dipersepsikan (hasil atau 
outcome) yang dihubungkan dengan harapannya. Kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan 
konsumen setelah membandingkan dengan harapannya, seorang konsumen jika merasa puas 
dengan nilai yang diberikan oleh produk atau jasa maka sangat besar kemungkinannya untuk 
menjadi pelanggan dalam waktu yang lama (Umar, 2005). Menurut Sangadji dan Sopiah (2013) 
kepuasan konsumen adalah perasaan senang atau kecewa yang muncul setelah membandingkan 
persepsi atau kesan dengan kinerja suatu produk, konsumen akan merasakan kepuasan atau 
kekecewaan. Kepuasan akan mendorong konsumen untuk membeli ulang produk. Sebaliknya, 
jika kecewa konsumen tidak akan membeli produk yang sama lagi di kemudian hari.
          Kepuasan konsumen dibagi menjadi 2, yaitu kepuasan fungsional dan kepuasan psikologikal. 
Kepuasan fungsional merupakan kepuasan yang diperoleh dari fungsi suatu produk yang 
dimanfaatkan, sedangkan kepuasan psikologikal merupakan kepuasan yang diperoleh dari 
atribut yang bersifat tidak berwujud dari produk.
Faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen (Umar, 2005):
1.	 Mutu produk dan pelayanannya
2.	 Kegiatan penjualan, terdiri atas variabel-variabel pesan (sebagai penghasil serangkaian 

sikap tertentu mengenai perusahaan, produk dan tingkat kepuasan yang dapat diharapkan 
oleh konsumen), sikap (sebagai penilaian konsumen atas pelayanan perusahaan), perantara 
(sebagai penilaian konsumen atas perantara perusahaan, seperti diler dan grosir).

3.	 Pelayanan setelah penjualan, terdiri atas variabel-variabel pelayanan pendukung tertentu 
seperti garansi serta yang berkaitan dengan umpan balik seperti penanganan keluhan dan 
pengembalian uang.

4.	 Nilai-nilai perusahaan, dapat dibagi atas dua macam yaitu nilai resmi yang dinyatakan oleh 
perusahaan sendiri dan nilai tidak resmi yang tersirat dalam segala tindakannya sehari-hari.

Minat Pembelian Ulang
Menurut Ferdinand (2002) minat pembelian ulang (repurchase intention) merupakan suatu 
komitmen konsumen yang terbentuk setelah konsumen melakukan pembelian suatu produk 
atau jasa. Komitmen tersebut timbul akibat kesan positif konsumen terhadap suatu merek, serta 
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konsumen puas dengan pembelian tersebut. Keputusan untuk membeli produk muncul setelah 
konsumen mencoba suatu produk, kemudian timbullah rasa suka atau tidak suka terhadap 
produk tersebut. Minat pembelian ulang menurut Ferdinand (2002) dapat diidentifikasi melalui 
indikator-indikator sebagai berikut:
1.	 Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk
2.	 Minat referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk kepada 

orang lain.
3.	 Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang memiliki 

preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya dapat diganti jika terjadi 
sesuatu dengan produk preferensinya.

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

Tiga Macam Proses Pembelian menurut Cannon, et al (2008), sebagai berikut:
1.	 Pembelian tugas baru (new-task-buying)
	 Pembelian ini terjadi ketika sebuah organisasi memiliki kebutuhan baru dan pelanggan 

menginginkan banyak informasi. Pembelian tugas baru dapat melibatkan penentuan 
spesifikasi produk, evaluasi sumber pasokan, dan penetapan pesanan rutin di masa 
mendatang jika hasilnya memuaskan. Adanya pembelian yang beraneka ragam sudah lazim 
dalam pembelian tugas baru.

2.	 Pembelian ulang langsung (straight-rebuy)
	 Merupakan pembelian rutin yang mungkin sudah dilakukan berulang kali sebelumnya. Para 

pembeli mungkin tidak bersusah payah mencari informasi atau sumber-sumber pasokan 
baru. Sebagian pembelian kecil atau berulang dari sebuah perusahaan bertipe ini, tetapi 
mereka hanya mengambil bagian kecil dari waktu pembelian yang telah diatur. Pembelian-
pembelian penting bisa juga dilakukan dengan cara ini, tetapi hanya setelah perusahaan 
memutuskan prosedur yang bersifat rutin.

3.	 Pembelian ulang termodifikasi (modified rebuy)
	 Merupakan proses tengah-tengah (in-between) dimana suatu tinjauan terhadap situasi 

pembelian dilakukan, meskipun tidak sebanyak dalam pembelian tugas baru. Terkadang, 
seorang pesaing akan jadi malas dengan menikmati situasi pembelian ulang termodifikasi. 
Seorang pemasar yang sigap dapat mengubah situasi seperti ini menjadi peluang dengan 
menyediakan lebih banyak informasi atau bauran pemasaran yang lebih baik.

Hubungan Experiential Marketing dengan Kepuasan Konsumen
Pada experiential marketing saat konsumen menggunakan produk dan pengalaman merek, 
mereka mendapatkan pelayanan dari tenaga penjual, sehingga konsumen bisa mendapatkan 
emosi yang paling kompleks antara lain sukacita dan kesusahan, kebahagiaan dan kebencian, 
kepuasan dan ketakutan, kelegaan dan kekecewaan (Schmitt, 1999). Dari pendapat ini 
menunjukkan bahwa pemasaran pengalaman (experiential marketing) yang diterapkan 
oleh seorang pelaku bisnis atau pemasar bisa menyentuh konsumen dari pengalaman saat 
mengonsumsi suatu produk dan menyebabkan berbagai emosi dari konsumen, salah satunya 
adalah kepuasan. Menurut penelitian Kurniyawati, dkk. (2018), Febrini, dkk. (2019), Rahayu, 
dkk. (2016), Wijaya & Supama (2017), Izdhihar (2018), Fajryanti & Faridah (2018), serta Olii 
& Nurcaya (2016) menunjukkan bahwa experiential marketing berpengaruh terhadap kepuasan 
konsumen. Berdasarkan uraian di atas maka hipotesis pertama dalam penelitian ini:
H1 : Experiential marketing berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen di MJ Cafe.
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Hubungan Experiential Marketing dengan Minat Pembelian Ulang
Pemasaran pengalaman (experiential marketing) dapat digunakan secara menguntungkan dalam 
banyak situasi, salah satunya untuk mendorong percobaan, pembelian, dan yang paling penting 
adalah konsumsi yang loyal (Schmitt, 1999). Menurut penelitian Febrini, dkk. (2019) dan 
Rahayu, dkk. (2016), Wijaya & Supama (2017), Izdhihar (2018), Fajryanti & Faridah (2018), 
serta Olii & Nurcaya (2016) experiential marketing berpengaruh terhadap minat pembelian 
ulang. Berdasarkan uraian di atas maka hipotesis kedua dalam penelitian ini:
H2 :	Experiential marketing berpengaruh positif terhadap minat pembelian ulang di MJ Café. 

Hubungan Kepuasan Konsumen dengan Minat Pembelian Ulang
Menurut Engel, et al (2006) jika produk yang dibeli dianggap gagal memenuhi harapan, 
hasilnya adalah ketidakpuasan, sebaliknya jika produk memuaskan maka konsumen akan 
merekomendasi hal positif kepada orang lain dan timbul minat untuk membeli kembali suatu 
saat nanti. Menurut penelitian Kurniyawati, dkk. (2018), Febrini, dkk. (2019), Rahayu, dkk. 
(2016), Wijaya & Supama (2017), Izdhihar (2018), Fajryanti & Faridah (2018), serta Olii & 
Nurcaya (2016) kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap minat pembelian ulang. Berdasarkan 
uraian di atas maka hipotesis ketiga dalam penelitian ini:
H3 : Kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap minat pembelian ulang di MJ Café. 

Hubungan Experiential Marketing, Kepuasan Konsumen, dan Minat Pembelian Ulang
Menurut Schmitt (1999) experiential marketers meyakini bahwa peluang kuat untuk 
mempengaruhi sebuah merek terjadi pada periode pasca pembelian selama mengonsumsi. 
Pengalaman-pengalaman selama konsumsi adalah kunci penentu kepuasan pelanggan dan 
loyalitas merek. Experiential marketing dapat digunakan untuk mengukur pengaruh pembelian 
ulang yang dilakukan oleh pelanggan, jika pelanggan merasa puas untuk selanjutnya dia akan 
memperlihatkan peluang membeli yang lebih tinggi dalam kesempatan berikutnya (Kartajaya, 
2007). Hasil penelitian Kurniyawati, dkk. (2018), Febrini, dkk. (2019), Wijaya & Supama 
(2017), Izdhihar (2018), serta Olii & Nurcaya (2016) menunjukkan bahwa kepuasan pelangggan 
mampu memediasi pengaruh experiential marketing terhadap minat beli ulang. Berdasarkan 
uraian di atas maka hipotesis keempat dalam penelitian ini:
H4 :	 Experiential marketing berpengaruh secara tidak langsung terhadap minat pembelian ulang 

melalui kepuasan konsumen di MJ Café.

Gambar 1. Kerangka Penelitian
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METODE PENELITIAN
Definisi Konsep dan Definisi Operasional
Experiential Marketing
Experiential marketing merupakan suatu proses penawaran produk dan jasa oleh pemasar kepada 
konsumen dengan perangsangan emosi konsumen yang menghasilkan berbagai pengalaman 
bagi konsumen (Schmitt, 1999). Konsep pemasaran pengalaman (experiential  marketing) ini 
membangun hubungan dengan konsumen melalui lima indikator, yaitu panca indera (sense), 
perasaaan (feel) cara berpikir (think), kebiasaan (act), dan relasi (relate). 
	 Menurut Pranoto dan Subagio (2015), Sense meliputi tata letak meja dan kursi, tata 
cahaya, desain interior, tampilan menu makanan dan minuman, tekstur makanan, aroma sedap 
produk yang ditawarkan, warna tema yang diterapkan, dan alunan musik yang dimainkan. Feel 
meliputi konsep perusahaan, keramahan karyawan, kemampuan komunikasi karyawan, dan 
respon yang cepat atas penanganan komplain. Think meliputi kesesuaian harga dengan produk, 
penawaran produk baru dan penawaran produk unggulan. Act meliputi reputasi perusahaan, 
image perusahaan serta fasilitas-fasilitas yang diberikan seperti wi-fi, tv dan lainnya. Sementara 
relate meliputi konsumen mendapatkan suasana kekeluargaan di perusahaan serta perusahaan 
menjalin hubungan dengan konsumen melalui media sosial.

Kepuasan Konsumen
Menurut Kotler & Keller (2009) kepuasan (satisfaction) adalah perasaan senang atau kecewa 
seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk (atau 
hasil) terhadap ekspektasi mereka. Jika kinerja gagal memenuhi ekspektasi, pelanggan akan 
tidak puas. Jika kinerja sesuai dengan ekspektasi, pelanggan akan puas. Jika kinerja melebihi 
ekspektasi, pelanggan akan sangat puas atau senang. 
	 Indikator Kepuasan Konsumen menurut Kotler (2009) dan Tjiptono (2014) meliputi: 
kepuasan konsumen keseluruhan, terpenuhinya harapan pelanggan, membicarakan hal positif 
tentang perusahaan dan produknya kepada orang lain, serta kesediaan untuk merekomendasi.

Minat Pembelian Ulang
Menurut Yan & Yu (2013) minat pembelian ulang adalah kemungkinan subjektif seseorang 
akan membeli produk atau jasa secara terus-menerus di masa depan. Indikator minat pembelian 
ulang menurut Yan & Yu (2013) adalah:
1.	 Willingness to buy (minat untuk membeli ulang suatu produk).
2.	 Trend to repurchase (minat membeli kembali di masa depan).
3.	 More repurchase (minat membeli ulang dengan menambah variasi produk).

Metode Pengambilan Sampel dan Pengumpulan Data
Sampel diambil dengan metode non-probability sampling dengan teknik purposive sampling. 
Sampel dalam penelitian ini adalah konsumen MJ Café yang telah melakukan pembelian 
sebanyak 2 kali atau lebih. Menurut Hair, et al (2010) dalam Wiyono (2011) jumlah sampel 
penelitian ditentukan dari total item pertanyaan dikali 5, sehingga dalam penelitian ini jumlah 
sampelnya yaitu 27 x 5 = 135 responden. Pengumpulan data dilakukan dengan kuesioner yang 
disusun dengan skala likert.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas
Metode Bivariate Pearson Correlation digunakan untuk menguji validitas, dengan tingkat 
signifikansi 0,05. Hasil uji validitas untuk seluruh item pernyataan yang meliputi variabel 
experiential marketing (20 item), minat beli ulang (3 item), dan kepuasan konsumen (4 item) 
semuanya dinyatakan valid. 

Uji Reliabilitas
Dari hasil uji reliabilitas diperoleh nilai Cronbach Alpha untuk variabel experiential marketing 
sebesar 0,903, minat beli ulang sebesar 0,733, dan kepuasan konsumen sebesar 0,765. Dengan 
demikian ketiga variabel memiliki Chronbach Alpha di atas 0,700 sehingga seluruhnya 
dinyatakan reliabel dan dapat digunakan dalam penelitian.

Uji Normalitas
Dalam uji normalitas metode yang digunakan adalah uji One Sample Kolmogorov-Smirnov, 
dimana data dinyatakan berdistribusi normal jika memiliki nilai signifikansi lebih besar dari 
0,05. Hasil uji normalitas menunjukkan nilai Asymp. Sig. sebesar 0,155 atau dengan kata lain 
> 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa data terdistribusi secara normal.Dengan demikian data 
terdistribusi secara normal.

Uji Multikolinearitas
Variance Inflation Factor (VIF) digunakan dalam penelitian ini untuk menguji  multikolinearitas. 
Menurut Wiyono (2011) terdapat multikolinearitas antar variabel apabila nilai Variance Inflation 
Factor (VIF) lebih besar dari 5. Hasil uji multikolinearitas atas kedua variabel menunjukkan 
nilai VIF di bawah 5, artinya antar variabel independent tidak terdapat multikolinearitas.

Uji Heteroskedastisitas
Uji Glejser digunakan untuk menguji heteroskedastisitas, dimana untuk mengetahui ada atau 
tidaknya heteroskedastisitas nilai signifikansi antara variabel independen dengan absolut 
residual harus lebih besar dari 0,05. Hasil uji heteroskedastisitas menunjukkan nilai signifikansi 
experiential marketing 0,631 dan kepuasan konsumen 0,295. Dengan demikian tidak terjadi 
masalah heterokedastisitas pada model regresi. 

Analisis Regresi Linear
Persamaan regresi dalam penelitian ini:
Z = β₀ + β₁X + e₁			   (Persamaan regresi 1)
Y = α₀ + α₁X + α₂Z + e₂	 	 (Persamaan regresi 2)
Dimana X = experiential marketing, Y = kepuasan konsumen, dan Z = minat beli ulang
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Hasil uji regresi linear tampak pada tabel berikut:

Tabel 1. Hasil Uji Regresi Linear Persamaan Regresi 1

Model

Unstandardized 
Coefficients

Standardized 
Coefficients

t Sig.B Std. Error Beta
1 (Constant) 2,731 1,046   2,610 ,010

TOTAL_X ,166 ,013 ,741 12,724 ,000
	 a.	 Dependent Variable: TOTAL_Z
         Sumber: Data primer diolah.

Tabel 2. Hasil Uji Regresi Linear Persamaan Regresi 2

Model

Unstandardized 
Coefficients

Standardized 
Coefficients

t Sig.B
Std. 

Error Beta
1 (Constant) 3,318 ,778   4,265 ,000

TOTAL_X ,012 ,014 ,071 ,829 ,409
TOTAL_Z ,508 ,063 ,694 8,074 ,000

	 a.	 Dependent Variable: TOTAL_Y
          Sumber: Data primer diolah.

Uji Kelayakan Model
Uji kelayakan model dalam penelitian ini menggunakan uji F. Kriteria ujinya, jika signifikansi 
< 0,05, maka model penelitian layak, sebaliknya jika signifikansi > 0,05, maka model penelitian 
tidak layak. Hasil uji kelayakan model menunjukkan bahwa nilai F = 161,899 dengan nilai sig. 
= 0.000, sementara pada persamaan 2, nilai F = 84,032 dengan sig. = 0.000. Dengan demikian 
nilai signifikansi dari dua  model penelitian kurang dari 0,05, maka kedua model penelitian ini 
dikatakan layak.

Uji t
Untuk menguji pengaruh langsung digunakan hasil dari regresi linier berganda pada tabel 1 dan 
2. Sedangkan pengaruh mediasi (tidak angsung) dilakukan dengan uji Sobel. Ringkasan hasil 
uji pampak pada tabel berikut. 

Tabel 3. Hasil Uji t dan Sobel
Pengaruh Variabel Pengaruh Langsung Pengaruh tidak langsung Signifikansi

X→Z 0,741 - 0,000
X→Y 0,071 - 0,409
Z→Y 0,694 - 0,000

X→Z→Y - 0,514 0,000
Sumber: Data primer diolah.

Berdasar tabel 3 di atas, dapat dijelaskan pengaruh antar variabel sebagai berikut:
a.	 Pengaruh X terhadap Y. Nilai signifikansi variabel experiential marketing (X) sebesar 

0,000<0,05 dengan nilai koefisien positif 0,741, artinya variabel experiential marketing 
berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen pada MJ Café, sehingga H1 didukung.
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b.	 Pengaruh X terhadap Y. Nilai signifikansi variabel experiential marketing (X) sebesar 
0,409>0,05 dengan nilai koefisien positif 0,071, artinya variabel experiential marketing 
tidak berpengaruh terhadap minat pembelian ulang pada MJ Café, dengan demikian H2 
tidak didukung.

c.	 Pengaruh Z terhadap Y. Nilai signifikansi variabel kepuasan konsumen (Z) sebesar 0,000 < 
0,05 dengan nilai koefisien positif 0,694, artinya variabel kepuasan konsumen berpengaruh 
positif terhadap minat pembelian ulang  pada MJ Café, dengan demikian  H3 didukung.

d.	 Pengaruh tidak langsung dari variabel experiential marketing (X) terhadap minat pembelian 
ulang (Y) diperoleh dari perkalian antara nilai pengaruh variabel experiential marketing 
(X) terhadap kepuasan konsumen (Z), yaitu 0,741 dan nilai pengaruh variabel kepuasan 
konsumen (Z) terhadap minat pembelian ulang (Y), yaitu 0,694, sehingga didapatkan nilai 
pengaruh tidak langsung experiential marketing (X) terhadap minat pembelian ulang (Y) 
sebesar 0,514. Signifikansi dari pengaruh tidak langsung diuji dengan Sobel Test. Hasil dari 
Sobel Test sebesar 6,818>1,96, dengan nilai signifikansi 0,000<0,05, artinya experiential 
marketing berpengaruh secara tidak langsung terhadap minat pembelian ulang melalui 
kepuasan konsumen di MJ Café. Sehingga H4 didukung. 

Hasil analisis jalur pada hipotesis penelitian dapat digambarkan pada gambar berikut:

                                          Sumber: Hasil olahan SPSS, 2019 

Gambar 2. Validasi Model Diagram Jalur Akhir 

Uji Koefisien Determinasi
Hasil uji koefisien determinasi baik pada persamaan 1 dan 2 menunjukkan nilai R Square 
sebesar 0, 546 dan 0,553. Nilai R Square sebesar 0,549 (54,9%) pada persamaan 1 menunjukkan 
bahwa kemampuan variabel experiential marketing (X)  untuk menjelaskan besarnya variasi 
dalam kepuasan konsumen (Z) adalah sebesar 54,9%, sisanya sebesar 45,1% dijelaskan oleh 
faktor lain yang tidak masuk dalam penelitian ini. Sementara R Square sebesar 0,560 (56%) 
pada persamaan 2 menunjukkan bahwa kemampuan variabel experiential marketing (X) dan 
kepuasan konsumen (Z) untuk menjelaskan variasi dalam minat pembelian ulang (Y) adalah 
sebesar 56%, sisanya sebesar 44% dijelaskan oleh faktor lain  yang tidak masuk dalam penelitian 
ini.

Pengaruh experiential marketing terhadap kepuasan konsumen. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa experiential marketing berpengaruh positif terhadap 
kepuasan konsumen. Hasil penelitian ini mendukung oleh penelitian yang dilakukan oleh 
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Kurniyawati, dkk. (2018), Febrini, dkk. (2019), Rahayu, dkk. (2016), Wijaya & Supama (2017), 
Izdhihar (2018), Fajryanti & Faridah (2018), serta Olii & Nurcaya (2016) yang menunjukkan 
bahwa experiential marketing berpengaruh terhadap kepuasan konsumen.

Pengaruh experiential marketing terhadap minat beli ulang. 
Experiential marketing dalam penelitian ini tidak berpengaruh terhadap minat pembelian ulang. 
Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Octaviana & Nugrahaningsih 
(2018) serta Kurniyawati, dkk. (2018),  yang menunjukkan bahwa experiential marketing tidak 
memiliki pengaruh langsung terhadap pembelian ulang.

Pengaruh kepuasan konsumen terhadap minat beli ulang. 
Kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap minat pembelian ulang. Hasil penelitian ini 
didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Kurniyawati, dkk. (2018), Febrini, dkk. (2019), 
Rahayu, dkk. (2016), Wijaya & Supama (2017), Izdhihar (2018), Fajryanti & Faridah (2018), 
serta Olii & Nurcaya (2016), yang menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh 
terhadap minat pembelian ulang.

Pengaruh tidak langsung experiential marketing terhadap minat pembelian ulang melalui 
kepuasan konsumen sebagai variabel intervening.
Experiential marketing berpengaruh secara tidak langsung terhadap minat pembelian ulang 
melalui kepuasan konsumen. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh 
Kurniyawati, dkk. (2018), Febrini, dkk. (2019), Wijaya & Supama (2017), Izdhihar (2018), 
serta Olii & Nurcaya (2016) yang menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan mampu memediasi 
pengaruh experiential marketing terhadap minat beli ulang.

SIMPULAN
Dari hasil penelitian ini dapat diambil kesimpulan sebagai berikut. Experiential marketing 
berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen di MJ Café, tetapi experiential marketing 
tidak berpengaruh terhadap minat pembelian ulang di MJ Café. Di sisi lain kepuasan konsumen 
justru berpengaruh positif terhadap minat pembelian ulang di MJ Café.  Meskipun secara 
langsung experiential marketing tidak berpengaruh terhadap minat pembelian ulang, namun 
dengan secara tidak langsung experiential marketing dapat memberi pengaruh kepada minat 
pembelian ulang dengan adanya mediasi dari variabel kepuasan konsumen.

KETERBATASAN DAN SARAN PENELITIAN SELANJUTNYA
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa R squre 0,546 untuk persamaan 1 dan 0,533 untuk 
persamaan 2. Hal ini menunjukkan bahwa masih cukup besar variabel-variebl lain yang dapat 
memberi pengaruh pada minat beli ulang konsumen. Bagi peneliti yang akan meneliti dengan 
tema yang sejenis, disarankan untuk mengembangkan model penelitian ini dengan menambah 
variabel lain yang mempengaruhi minat pembelian ulang, seperti service quality, brand image, 
kualitas produk dan lainnya.
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