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ABSTRAK

Saat ini bisnis kuliner di Indonesia semakin menunjukan banyak perubahan sejalan dengan
pertumbuhan dan perkembangan ekonomi. Menjelaskan bahwa bisnis kuliner menjadi salah satu bisnis
yang paling banyak dijalankan hingga saat ini. Perkembangan persaingan bisnis kuliner yang memberikan
experience unik, kualitas pelayanan yang diberikan kepada konsumen semakin baik dan semakin banyak,
membuat para pelaku bisnis kuliner dituntut membuat strategi efektif, inovatif. Oleh karena itu,
penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Experiential Marketing dan Service Quality terhadap
Repurchase Intention dengan Customer Satisfaction sebagai variabel intervening. Populasi penelitian ini
adalah konsumen Marugame Udon Yogyakarta yang pernah membeli makanan dan minuman di
Restoran Marugame Udon Yogyakarta. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling
dan sampel sebanyak 120 responden. Instrumen pengumpulan data menggunakan kuesioner dengan
skala likert yang terjawab lengkap, sesuai kriteria dan memenuhi syarat validitas dan reliabilitas.
Pengujian hipotesis menggunakan Hierarchical Regression Analysis dan Sobel Test. Hasil penelitian
menunjukan bahwa Experiential Marketing, Service Quality, dan Customer Satisfaction berpengaruh
terhadap Repurchase Intention. Experiential Marketing, Service Quality berpengaruh terhadap Customer
Satisfaction. Selain itu Customer Satisfaction juga memediasi secara parsial Experiential Marketing dan
Service Quality terhadap Repurchase Intention.

Kata kunci :Experiential Marketing, Service Quality,Customer Satisfaction, Repurchase
Intention

A.PENDAHULUAN

Saat ini bisnis kuliner di Indonesia semakin menunjukan banyak perubahan sejalan
dengan pertumbuhan dan perkembangan ekonomi. Bisnis kuliner di Indonesia berkembang
pesat, mencerminkan pertumbuhan yang berkelanjutan dalam industri kuliner. Menurut
Ferdiani (2020) menjelaskan bahwa bisnis kuliner menjadi salah satu bisnis yang paling
banyak dijalankan hingga saat ini. Populasi besar yang dimiliki Indonesia keuntungan pasar
bisnis kuliner yang tidak ada habisnya (mediaindonesia.com).Adanya perkembangan
persaingan di dunia bisnis kuliner yang memberikan experience unik, kualitas pelayanan
yang diberikan kepada konsumen semakin baik dan semakin banyak rumah makan sejenis
(https://www.kompas.com).

Minat pembelian ulang merupakan perilaku yang muncul sebagai respon terhadap
objek yang menunjukan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang (Priansa,
2021:169).Ketika seorang konsumen memperoleh respon positif atas tindakan masa lalu,
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sehingga akan terjadi penguatan, dengan dimilikinya pemikiran positif yang diterima
konsumen untuk melakukan pembelian secara berulang.Pelanggan yang merasa puas akan
mengulangi lagi pembeliannya untuk kedua kali, ketiga kali, dan seterusnya (Febrini et al.,
2019). Banyak faktor yang mempengaruhi minat beli ulang konsumen, diantaranya adalah
experiential marketing, kualitas pelayanan, dan kepuasan konsumen (Cahyati et al., 2020).

Faktor yang mempengaruhi minat beli ulang konsumen adalah kepuasan
konsumen.Pelanggan yang merasakan puas dan ketika mengunjungi restoran akan
melakukan pembelian lagi dikemudian hari (Ellitan et al., 2022). Menurut Kotler dan Keller
(2016:153), kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang dihasilkan
dengan membandingkan kinerja atau hasil produk atau jasa yang dirasakan dengan
harapan. Kepuasan konsumen muncul ketika dari perasaan seseorang yang merasakan puas
ketika kebutuhan mereka terpenuhi. Menurut Kotler (2009:139) kepuasan konsumen sering
membentuk persepsi yang lebih menyenangkan tentang sebuah produk dengan mereka
yang sudah anggap positif atau melebihi ekspetasi akan menimbulkan pembelian ulang.

Selain kepuasan konsumen yang menimbulkan pembelian ulang, perusahaan juga
memberikan nilai tambah (value added) yang diberikan kepada konsumen agar membuat
konsumen mempunyai pengalaman tidak terlupakan (memorable experience) yang bisa
menyebabkan minat beli ulang produk atau jasa di perusahaan tersebut (Rizky.,
2021).Experiential Marketing merupakan konsep pemasaran yang menawarkan produk
dan jasanya dengan merangsang unsur-unsur emosi konsumen yang menghasilkan berbagai
pengalaman bagi konsumen (Schmitt dalam Kusumawati, 2011). Menurut Araci et al.,
(2017) dimensi yang membentuk experiential marketing akan tercipta dalam diri pelanggan
yang pada awalnya akan meningkatkan kepuasan pelanggan dan akan memunculkan niat
beperilaku positif yaitu niat membeli kembali (repurchase intention).

Service quality juga menjadi faktor terhadap minat beli ulang untuk
memempertahankan pelanggan, ketika pelanggan puas dengan produk dan layanan yang
diberikan oleh sebuah restoran pelanggan cenderung melakukan pembelian ulang (Ellitan et
al., 2022).Menurut Kotler dan Keller (2016:156) kualitas layanan adalah totalitas fitur dan
karakter suatu produk atau pelayanan yang memiliki kemampuan untuk memuaskan
kebutuhan yang dinyatakan atau yang tersirat. Menurut Wilson, et al., (2019: 217) kualitas
layanan yang berwujud reliability, tangibleness, responsiveness, assurance, dan empathy
ketika melayani pelanggan dengan baik, memiliki peluang lebih tinggi untuk menarik,
membujuk, dan memotivasi memuaskan pelanggan akan membuat mereka memiliki untuk
membeli lagi di masa depan.

Objek penelitian ini akan dilakukan di outlet Marugame Udon Jepang yang di Plaza
Ambarukmo YogyakartaMarugame Udon mempunyai keunikan yang bisa dijadikan
pengalaman dengan strategi experiential marketing.menikmati suasana restoran yang
berbeda dengan lainnya. Konsep yang ditawarkan oleh Marugame Udon kepada konsumen
yang menyajikan mie khas Jepang dengan membuat tempatnya berkonsep memiliki tempat
desain restoran khas negara asalnya budaya Jepang yang kental, openkitchen, freshly
cooked, counter service (https://asedino.com).Konsumen yang merasakan pengalaman tidak

terlupakan dengan produk atau perusahaan kemudian konsumen merasa puas dan memiliki
minat untuk pembelian ulang.

Service quality yang diberikan Marugame Udon kepada konsumen seorang karyawan
mampu memberikan pelayanan sesuai yang dijanjikan dan membantu penyelesaian
masalah yang dihadapi konsumen dengan cepat, Marugame Udon memberikan jaminan ke
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halalan, kondisi toko yang bersih, rapi, nyaman, memiliki tampilan yang menarik, tidak
panas, menawarkan bantuan ketika ada yang membutuhkan atau kebingungan,
kemampuan karyawan yang cepat memberikan pelayanan kepada pelanggan dan cepat
menangani keluhan atau masalah konsumen, dengan itu maka pelanggan akan melakukan
pembelian ulang dan yang terahkir kualitas layanan memberi bantuan penyedia layanan
dalam membuat pelanggan tetap bertahan. (https:/www.marugameudon.co.id/).

Dalam menciptakan kepuasan konsumen Marugame Udon memberikan pelayanan
yang ramah, baik, sopan kepada konsumen. Memiliki desain Restoran khas negara asalnya
budaya Jepang, cita rasa masakan yang dimasak dengan menggunakan bahan-bahan
berkualitas dan natural membuat konsumen merasa puas agar konsumen merasa senang
dengan pengalaman yang didapatkan dan berminat melakukan pembelian diwaktu yang
akan datang (https://denpasarkota.go.id).

Oleh sebab itu, penelitian ini tentang“Pengaruh Experiential Marketing dan Service
Quality terhadap Repurchase Intention dengan Customer Satisfaction sebagai variabel
intervening di Marugame Udon Yogyakarta” menjadi menarik untuk dilakukan.

B.RUMUSAN MASALAH

1. Apakah Experiential Marketing berpengaruh secara positif terhadap Repurchase
Intention pada Marugame Udon.

2. Apakah Service Qualityberpengaruh secara positif terhadap Repurchase Intention pada
Marugame Udon.

3. Apakah Experiential Marketing berpengaruh secara positif terhadap Customer
Satisfaction Konsumen pada Marugame udon.

4. ApakahService Quality berpengaruh secara positif terhadap Customer Satisfaction pada
Marugame Udon.

5. Apakah Customer Satisfaction berpengaruh secara positif terhadap Repurchase Intention
pada Marugame Udon.

6. Apakah Customer Satisfaction memediasi pengaruh Experiential Marketing
terhadapRepurchase Intention pada Marugame Udon.

7. Apakah Customer Satisfaction memediasi pengaruh Service Quality terhadap terhadap
Repurchase Intention pada Marugame Udon.

C.KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PEMIKIRAN
1.Repurchase intention

Repurchase intentionmerupakan perilaku yang muncul sebagai respon terhadap
objek yang menunjukan keingan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang (Priansa,
2021:169). Ketika seorang konsumen memperoleh respon positif atas tindakan masa
lalu, dari situ akan terjadi penguatan, dengan dimilikinya pemikiran positif atas yang
diterima konsumen untuk melakukan pembelian secara berulang.Razi dan Lajevardi
(2016) menyatakan bahwa minat beli ulang ketika perilaku dasar setelah pelanggan

menemukan dan merasakan bahwa pembelian yang telah dilakukan memuaskan, dan

Jurnal Volatilitas, Volume 6 No 1 Januari 2024 171
e-ISSN 3031- 4569


https://denpasarkota.go.id/

melibatkan perilaku lain seperti reputasi atau rekomendasi kepada orang lain. Jadi,
pembelian ulang dapat terjadi ketika konsumen merasakan adanya kepuasan terhadap
suatu produk atau jasa yang dikonsumsinya, sehingga berkeinginan untuk melakukan
pembelian ulang di kemudian hari. Beberapa faktor-faktor dalam repurchase intention
menurut (Nurhayati, 2016)kepuasan konsumen, preferensi merek, pengalaman
pelanggan, harga.
2.Experiential Marketing

Experiential marketing adalah cara untuk menciptakan pengalaman yang akan
dirasakan oleh pelanggan ketika menggunakan produk atau jasa melalui panca indera
(sense), pengalaman afektif (feel), pengalaman berpikir secara kreatif (think),
pengalaman pelanggan yang berhubungan dengan tubuh secara fisik, dengan perilaku
dan gaya hidup, serta dengan pengalaman-pengalaman sebagai hasil dari interaksi
dengan orang lain (act), juga menciptakan pengalaman yang terhubung dengan keadaan
sosial, gaya hidup, dan budaya yang dapat merefleksikan merek tersebut yang
merupakan pengembangan dari sense, feel, think, dan act (relate).(Schmitt, 1999).

Experiential marketingmemeliki pendekatan pemasaran yang mencoba
menggeser pendekatan pemasaran tradisionalmenurut Schmitt dalam Kustini (2007)
memiliki empat karakteristik yaitu fokus pada pengalaman pertama, menguji situasi
konsumsi pemasaran eksperensial menciptakan sinergi untuk dapat meningkatkan
pengalaman konsumsi, mengenali aspek rasional dan emosional sebagai pemicu dari
konsumsi, metode perangkat bersifat elektik dan perangkat untuk mengukur
pengalaman seseorang bersifat elektik, yaitu tidak hanya terbatas pada suatu metode
saja, melainkan memilih metode dan perangkat yang sesuai tergantung dari objek yang
diukur.

3.Service Quality

Kualitas layanan adalah totalitas fitur dan karakter suatu produk atau pelayanan
yang memiliki kemampuan untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau yang
tersirat(Kotler dan Keller, 2016:156). Kualitas pelayanan merupakan tingkatan kondisi
baik buruknya sajian yang diberikan atau menyampaikan keinginan atau permintaan
konsumen melebihi apa yang sudah diharapkan konsumen (Priansa, 2021:88).

Kualitas pelayanan menurut Kotler dan Keller (2016:158) terdapat lima manfaat
kualitas layanan yaitu mengidentifikasi dengan benar kebutuhan dan persyaratan

pelanggan, menyampaikan harapan pelanggan kepada perancang produk, memastikan
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pesanan pelanggan dipenuhi dengan benar dan tepat waktu, tetap berhubungan dengan
pelanggan setelah penjualan untuk memastikan bahwa mereka puas.
4.Customer Satisfaction

Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang dihasilkan dengan
membandingkan kinerja atau hasil produk atau jasa yang dirasakan dengan harapan. Jika
kinerja atau pengalaman tidak sesuai harapan, maka pelanggan akan merasa tidak puas.
Tetapi jika kenyataan sesuai dengan harapan, maka pelanggan akan merasa puas. Dan
jika kenyataan melebihi harapan, maka pelanggan akan merasa sangat puas atau
senang(Kotler dan Keller, 2016:153). Kepuasan konsumen adalah perasaan senang atau
kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan antara kinerja produk yang
diperkirakan terhadap kinerja yang diharapkan(Priansa, 2021:196).

Kepuasan konsumen ada dua macam menurut Kotler dan Keller (2009:164)
yaitukepuasan  fungsional, kepuasan psykological, dan Menurut Tjiptono
(2015:45)terciptanya kepuasan konsumen dapat memberikan beberapa manfaat
diantaranya hubungan perusahaan dengan konsumen menjadi harmonis, memberikan
dasar yang baik bagi pembelian ulang, dapat mendorong terciptanya loyalitas konsumen,

laba yang diperoleh akan meningkat.

D.Kerangka Pikir

Experiential

Marketing (X1)

H6

Customer Repurchase

Satisfaction (M) Intention (Y)

H7

Service H2 (+)

Quality (X2) Gambar 1

Kerangka Pikir

E.PENGEMBANGAN HIPOTESIS
1.Pengaruh Experiential Marketing terhadap Repurchase Intention
Experiential marketing merupakan untuk membedakan produk dan layanan dari

sentuhan, rasa, bau, suara, dan penglihatan, karena pelanggan merasakan pengalaman
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tersebut secara langsung (Smilansky, 2017:5). Nigam (2012) konsumen mempunyai
pengalaman tidak terlupakan dengan produk atau perusahaan, maka minat beli ulang
konsumen akan tinggi dan sebaliknya jika konsumen tidak memiliki pengalaman yang
baik dengan produk atau perusahaan, maka minat beli ulang akan rendah.Nasermoadeli
et al., (2013), membuktikan bahwa minat beli ulang dipengaruhi oleh tingkat
pengalaman pelanggan. Semakin baik pengalaman yang diperoleh, semakin besar
peluang untuk minat beli ulang.

Penelitian yang dilakukan oleh Cahyati dan Ketut (2020), Marcellino et al., (2021),
Izdhihar (2018), Syachadi dan Widyastuti (2021), Anggraini et al., (2020), Hidayat (2021)
menyatakanExperiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
pembelian ulang.

H1 : Experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadaprepurchase
intention.

2.Pengaruh Service Quality terhadap Repurchase Intention

Kualitas pelayanan menjadi suatu keharusan yang harus dilakukan perusahaan
agar dapat mampu bertahan dan tetap mendapat pelanggan. Kualitas pelayanan yang
baik akan menyebabkan konsumen melakukan minat beli ulang (Priansa, 2021:88).
Oman, et al. (2016), kemampuan perusahaan dalam memberikan kualitas pelayanan
yang baik untuk pelanggan dapat mempengaruhi pelanggan untuk membeli terus
menerus produk atau jasa tersebut. Wilson, et al. (2019: 217), kualitas layanan yang
berwujud tangibles, reliability, responsiveness, assurance dan emphaty. ketika melayani
pelanggan dengan baik, memiliki peluang lebih tinggi untuk menarik, membujuk, dan
memotivasi memuaskanpelangganakan membuat mereka memiliki untuk minat
membeli lagi di masa depan.

Penelitian yang dilakukan oleh Cahyati dan Ketut (2020), Izdhihar (2018), Anggraini
et al., (2020), Hidayat (2021) menyatakan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap minat pembelian ulang.

H2 :Service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention.
3.Pengaruh Experiential Marketing terhadap Customer Satisfaction

Menurut Alma (2018:269) 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. Schmitt (1999: 10) bahwa experiential marketing merupakan peluang

paling kuat untuk mempengaruhi suatu merek yang terjadi setelah pembelian, selama
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mengkonsumsi produk.Pengalaman selama mengkonsumsi ini adalah penentu utama
kepuasan konsumen. Sedangkan menurut Smilansky (2017:9) experiential
marketingadanya proses indentifikasi dalam upaya kepuasaan pengunjung. Kepuasaan
yang dapat dari pengalaman yang berkesan dari pemakaian produk atau jasa.

Penelitian yang dilakukan oleh Cahyati dan Ketut (2020), Marcellino et al., (2021),
Izdhihar (2018), Syachadi dan Widyastuti (2021), Anggraini et al., (2020), Hidayat (2021)
menyatakanexperiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan konsumen.

H3 : Experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
satisfaction.

4.Pengaruh Service Quality terhadapCustomer Satisfaction

Kualitas pelayanan merupakan tingkatan kondisi baik buruknya sajian yang
diberikan atau menyampaikan keinginan atau permintaan konsumen melebihi apa yang
sudah diharapkan konsumen (Priansa, 2021:88). Kualitas pelayanan menjadi diharapkan
pelanggan untuk menjadi kepuasan pelanggan. Kualitas pelayanan didefinisikan sebagai
suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses, dan
lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan (Tjiptono, 2014:51). Hal ini sejalan
dengan pendapat Kotler dan Keller (2009:144) yang mengatakan semakin tinggi tingkat
service quality, semakin tinggi pula tingkat customer satisfaction yang dihasilkan.

Penelitian yang dilakukan oleh Cahyati dan Ketut (2020), Izdhihar (2018), Anggraini
et al., (2020), Hidayat (2021) menyatakan kualitas pelayanan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan konsumen.
H4 : Service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction.

5.Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention

Menurut Kotler dan Armstrong (2019:8), ketika seseorang pelanggan merasa puas,
mereka akan membeli lagi dan memberitahu orang lain tentang pengalaman baik
mereka. 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. Hubungan antara
kepuasan konsumen dan repurchase intention dapat mendorong seseorang untuk
mengulangi perilaku yang sama di masa depan terhadap suatu produk atau jasa yang
dikonsumsinya, sehingga berkeinginan untuk melakukan minat beli ulang di kemudian

hari (Razi dan Lajevardi, 2016).
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Penelitian yang dilakukan oleh Cahyati dan Ketut (2020), Marcellino et al., (2021),
Izdhihar (2018), Syachadi dan Widyastuti (2021), Anggraini et al., (2020), Hidayat (2021)
menyatakan kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan minat membeli
ulang.

H5 : Customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention.

6. PengaruhExperiential Marketing terhadap Repurchase Intention melalui Customer
Satisfaction

Menurut Araci et al., (2017) dimensi yang membentuk experiential marketing akan
tercipta dalam diri pelanggan yang pada awalnya akan meningkatkan kepuasan
pelanggan dan akan memunculkan beperilaku positif yaitu minat beli ulang (repurchase
intention). Sedangkan menurut Hyunjin (2013), kepuasan konsumen menunjukkan arah
positif antara experiential marketing terhadap minat berkunjung kembali. 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 minat kunjungan ulang. Ellitan
(2022), membuktikan bahwa pengalaman konsumen semakin tinggi experience maka
akan semakin tinggi kepuasan pelanggan dan meningkatkan minat untuk beli ulang.

Penelitian yang dilakukan Cahyati dan Ketut (2020), Marcellino et al., (2021),
Izdhihar (2018), Syachadi dan Widyastuti (2021), Anggraini et al., (2020), Hidayat (2021)
menyatakanexperiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
pembelian ulang melalui kepuasan konsumen.

H6 : Customer satisfaction memediasi pengaruhservice quality terhadap repurchase
intention

7.PengaruhService quality terhadap Repurchase Intention melalui Customer Satisfaction

Service quality atau kualitas pelayanan yang baik mampu meningkatkan kepuasan
konsumen, semakin baik kualitas pelayanan yang diberikan maka semakin tinggi
kepuasan konsumen yang dirasakan oleh konsumen Yahya et al., (2018). Kitapci et al.,
(2014) membuktikan untuk mencapai keberhasilan dalam memasarkan produk dan itu
dapat dicapai jika perusahaan berhasil memberikan kepuasan kepada pelanggan dengan
menciptakan kualitas pelayanan yang baik dan menciptakan kesan baik dimata
konsumen akan merasa puas, sehingga pengunjung akan tertarik untuk minat beli ulang.
Ibzan et al., (2016) pelanggan yang puas dengan layanan yang diberikan oleh perusahaan

bertujuan untuk meningkatkan penggunaan dan untuk melakukan minat beli ulang
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kedepannya. Adixio, et al., (2013) membuktikanketika seseorang mendapatkan
pelayanan yang baik dapat memberikan kepuasan pelanggan maka akan mendorong
minat untuk membeli ulang.

Penelitian yang dilakukan oleh Cahyati dan Ketut (2020), Izdhihar (2018), Anggraini
et al., (2020), Hidayat (2021) menyatakan kualitas pelayanan berpengaruh positif dan
signifikan melalui kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan positif
terhadap minat pembelian ulang.

H7 : Customer satisfaction memediasi pengaruhservice quality terhadap repurchase

intention.

F.METODE PENELITIAN
1.Desain Penelitian

Pendekatan vyang digunakan dalam penelitian ini vyaitu pendekatan
kuantitatif.Desain penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan
metode survei, dimana penulis membagikan kuesioner untuk pengumpulan data
penelitian yang dilakukan termasuk ke dalam teknik survei.

2.Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah pengunjung Marugame Udon Yogyakarta di
Mall Ambarukmo Plaza Yogyakarta. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini
sebanyak 120 responden. Pengambilan sampel dilakukan menggunakan teknik purposive
sampling, dengan kriteriakonsumen yang pernah membeli makanan dan minuman di
Restoran Marugame Udon dalam 6 bulan terakhir.

3.Definisi Operasional Variabel

Experiential marketingmerupakan pemasaran yang menawarkan produk dan
jasanya dengan merangsang unsur-unsur emosi konsumen yang menghasilkan berbagai
pengalaman bagi konsumen (Schmitt, 1999). Indikator experiential marketing menurut
(Schmitt, 1999) yaitu : sense, feel, think, act, relate.

Service quality adalah totalitas fitur dan karakter suatu produk atau pelayanan
yang memiliki kemampuan untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau yang
tersirat (Kotler dan Keller, 2016:156).Indikator service quality menurut Kotler dan Keller
(2016:442) yaitu : reliability, tangibles, responsiveness, assurance, empathy.

Customer Satisfactionadalahperasaan senang atau kecewa seseorang yang

dihasilkan dengan membandingkan kinerja atau hasil produk atau jasa yang dirasakan
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dengan harapan (Kotler dan Keller, 2016:153). Indikator customer satisfaction menurut
Rofa et.al., (2016) yaitu : kepuasan terhadap pelayanan, kepuasan terhadap fasilitas yang
ada, perbandingan antara ekspektasi dan realita.

Repurchase intention adalah perilaku yang muncul sebagai respon terhadap objek
yang menunjukan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang (Priansa,
2021:169). Indikator Repurchase intention Ferdinand (2014:8) vyaitu : minat
transaksional, minat referensial, minat preferensial, minat eksploratif.

4.Pengumpulan Data

Data primerdata yang digunakan dalam penelitian ini dan menggunakan teknik

pengumpulan data melalui penyebaran kuesioner (angket) melalui Google Form.
5. Pengukuran Data

Teknik pengukuran data yang digunakan pada kuesioner ini adalah skala likert.
Menurut Sugiyono (2017:93) skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat,
dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Dalam hal ini
terdapat lima tingkat jawaban yang dijadikan sebagai skor untuk setiap pernyataan atau
pertanyaan dalam kuesioner.

6.Pengujian Instrumen Penelitian
a.Hasil Uji Validitas

Uji validitas menurut Sugiyono (2016: 179)menggunakan rumus korelasi
pearson (correlation product moment). penelitian ini menggunakan metode rumus
Pearson Correlation (Correlation Product Moment). Apabila faktor positif besarnya >
0,3 maka dianggap konstruk kuat atau instrumen mempunyai validitas yang baik.
Sebaliknya, jika korelasi faktor negatif besar < 0,3 maka dianggap konstruk lemah atau
instrumen mempunyai validitas yang tidak baik. Pengujian validitas dalam penelitian
ini menggunakan bantuan program SPSS 25.0 for Windows.

Berdasarkan hasil uji validitas diketahui bahwa nilai pearson correlation setiap
butir pernyataan lebih dari 0,3 artinya setiap butir pernyataan valid dalam mengukur
variabelexperiential marketing(X1), service quality (X2), customer satisfaction (M),
repurchase intention (Y).

b.Hasil Uji Reliabilitas

Menurut Numally dalam Ghozali (2018:46), menyatakan bahwa suatu

instrumen dikatakan reliabel yaitu apabila memberikan nilai Cronbach Alpha a> 0,7,

Maka item variabel tersebut dinyatakan reliabel, dan jika a (Alpha Cronbach) < 0,7
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maka item variabel tersebut dinyatakan tidak reliabel. Pengujian reliabilitas dalam
penelitian ini menggunakan bantuan program SPSS 25.0 for Windows.

Berdasarkan hasil uji reliabilitas diketahui bahwa nilai Cronbach Alpha setiap
butir pernyataan lebih dari 0,7 artinya setiap butir pernyataan reliabel dalam
mengukur variabel experiential marketing(X1), service quality (X2), customer
satisfaction (M), repurchase intention (Y).

7. Pengujian Hipotesis
Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini yaitu menggunakan hierarchical
regression analysis, dan sobel test yang mengacu pada penjelasan Baron dan Kenny

(1986).

G.HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Hasil Uji Regresi (Hierarchical Regression Analysis)
Penelitian ini menggunakan pengujian hipotesis yang dikembangkan oleh Baron dan
Kenny (1986). Adapun hasil pengujian Hierarchical Regression Analysis ini sebagai
berikut:

a) Langkah 1 : Experiential Marketing(X:) dan Service Quality (X.) berpengaruh
terhadap Repurchase Intention (Y).

1) Hipotesis 1: Pengaruh Experiential Marketingterhadap Repurchase Intention

Hasil analisis data menunjukkan bahwa nilai koefisienexperiential marketing
(x1) terhadap repurchase intention (Y) sebesar 0,768 dengan nilai signifikansi 0,000
(p-value<0,05).Hal ini menunjukan bahwa hipotesis pertama (Hi) diterima.
Responden menilai bahwa experiential marketing yang berupa sense, feel, think,
act dan relate yang diberikan oleh Restoran Marugame Udon Yogyakarta sesuai
dengan harapan mereka, sehingga konsumen mempunyai pengalaman yang tidak
terlupakan dengan produk atau perusahaan serta akan mendorong minat beli
ulang.

2) Hipotesis 2: Pengaruh Service Quality terhadap Repurchase Intention

Hasil analisis data menunjukkan bahwa nilai koefisienkoefisien regresi service
quality (x2) terhadap repurchase intention (Y) sebesar 0,823 dengan nilai
signifikansi 0,000 (p-value<0,05).Hal ini menunjukan bahwa hipotesis kedua (H.)
diterima. Responden menilai kualitas pelayanan tangibles, reliability,
responsiveness, assurance dan emphaty yang diberikan oleh karyawan Marugame
Udon Yogyakarta sesuai dengan harapan merekadiberikan oleh karyawan
Marugame Udon Yogyakarta memuaskan, maka memiliki untuk minat membeli
lagi di masa depan.
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b) Langkah 2 : Experiential Marketing(X,) dan Service Quality (X;) harus berpengaruh
terhadap Customer Satisfaction (M).

1) Hipotesis 3: Pengaruh Experiential Marketing terhadap Customer Satisfaction

Hasil analisis data menunjukkan bahwa nilai koefisien regresiexperiential
marketing (X1) terhadap customer satisfaction (M) sebesar 0,878 dengan nilai
signifikansi 0,000 (p-value<0,05).Hal ini menunjukan bahwa hipotesis ketiga (Hs)
diterima. Responden menilai bahwa Restoran Marugame Udon Yogyakarta
memberikan pengalaman yang nyata sangat mengesankan berkaitan dengan
menu cita rasa rasa makanan dan minuman, dan konsep Restoran yang
mempunyai ciri khas budaya Jepang yang diberikan ke konsumen sesuai dengan
harapan mereka. Selain itu pengalaman yang diberikan dapat membuat konsumen
merasa puas.

2) Hipotesis 4: Pengaruh Service Quality terhadap Customer Satisfaction

Hasil analisis data menunjukkan bahwa nilai koefisien regresiservice quality
(X2) terhadap customer satisfaction (M) sebesar 0,854 dengan nilai signifikansi
0,000 (p-value<0,05).Hal ini menunjukan bahwa hipotesis keempat (H4) diterima.
Responden menilai bahwaRestoran Marugame Udon Yogyakarta sesuai dengan
harapan seperti ketika karyawan memberikan pelayanan cepat dan tanggap dalam
merespon permintaan konsumen, karyawan Restoran Marugame Udon siap
membantu sehingga konsumen merasa pelayanan yang diberikan karyawan
Restoran Marugame Udon dapat diandalkan, selain itu karyawan Marugame Udon
mempunyai empati yang baik dalam mengatasi keluhan konsumen seperti
menawarkan bantuan ketika ada yang membutuhkan atau kebingungan.Dengan
penilaian tersebut maka kepuasan konsumen dalam berkunjung dan membeli
produknya akan semakin meningkat.

c) Langkah 3 : Customer Satisfaction (M) harus berpengaruh terhadap Repurcahse
Intention (Y).

1) Hipotesis 5: Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention

Hasil analisis data menunjukkan bahwa nilai koefisien regresicustomer
satisfaction (M) terhadap repurcahse intention (Y) sebesar 0,763 dengan nilai
signifikansi 0,000 (p-value<0,05).Hal ini menunjukan bahwa hipotesis kelima (Hs)
diterima. Responden menilaiRestoran Marugame Udon Yogyakarta selalu
memberikan pelayanan dengan baik, selain konsumen dengan fasilitas yang
diberikan seperti konsep Restoran Marugame Udon mempunyai ciri khas budaya
Jepang yang kental, dan merasa puas keseluruhan yang ditawarkan oleh Restoran
Marugame Udon kepada konsumen. Adanya penilaian tersebut membuat
pelanggan Marugame Udon Yogyakarta merasa puas dan memiliki minat beli ulang
konsumen kepada Restoran Marugame Udon Yogyakarta.

d) Langkah 4 : Membandingkan pengaruh langsung Experiential Marketing(X:) dan
Service Quality (X;) terhadap Repurchase Intention (Y), dengan memasukkan
Customer Satisfaction (M) dalam pengujian Experiential Marketing(X.) dan Service
Quality (X;) terhadap Repurchase Intention (Y).
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1) Hipotesis 6: Experiential Marketingberpengaruh positif terhadap Repurchase
Intention melalui Customer Satisfaction

Hasil analisis data menunjukkan bahwa pengaruh langsung hubungan
Experiential Marketing (X1) terhadap repurchase intention (Y) ketika customer
satisfaction (M) diregresikan secara bersama-sama mengalami penurunan, nilai
signifikansi yang semula 0,000 (p-value < 0,05) menjadi 0,000 (p-value < 0,05) dan
nilai standardized coefficients beta yang semula 0,768menjadi 0,429sehingga
disebut partial mediation (mediasi sebagian).

Diterimanya hipotesis keenam (Hs) dalam penelitian ini dikarenakan adanya
peran customer satisfaction (M) sebagai variabel mediasi pada pengaruh pengaruh
experiential marketing (X1) terhadap repurcahse intention (Y). Konsumen menilai
experiential marketing (X1) di Restoran Marugame Udon Yogyakarta memberikan
pengalaman atau experience karena experiential marketing yang terdiri dari sense,
feel, think, act, dan relate (gabungan sense, feel, think, act. Sehingga dengan
adanya experiential marketing diharapkan kepuasan konsumen akan meningkat
yang dapat memunculkan minat beli ulang kepada Restoran Marugame Udon
Yogyakarta.

2) Hipotesis 7: Service Quality terhadap Repurchase Intention melalui Customer
Satisfaction

Hasil analisis data menunjukkan bahwa pengaruh langsung hubungan service
quality (X;) terhadap repurchase intention (Y) ketika customer satisfaction (M)
diregresikan secara bersama-sama mengalami penurunan, nilai signifikansi yang
semula 0,000 (p-value < 0,05) menjadi 0,000 (p-value < 0,05) dan nilai
standardized coefficients beta yang semula0,823 menjadi 0,633sehingga disebut
partial mediation (mediasi sebagian).

Diterimanya hipotesis ketujuh (H7) dalam penelitian ini dikarenakan adanya
peran customer satisfaction (M) sebagai variabel mediasi pada pengaruh service
quality (X;) terhadap repurcahse intention (Y).Konsumen menilai kualitas
pelayanan Restoran Marugame Udon Yogyakarta sesuai dengan harapan seperti
ketika karyawan memberikan pelayanan cepat dan tanggap dalam merespon
permintaan konsumen, karyawan Restoran Marugame Udon siap membantu
sehingga konsumen merasa pelayanan yang diberikan karyawan Restoran
Marugame Udon dapat diandalkan, selain itu karyawan Marugame Udon
mempunyai empati yang baik dalam mengatasi keluhan konsumen seperti
menawarkan bantuan ketika ada yang membutuhkan atau kebingungan. Dengan
penilaian tersebut konsumen yang berkunjung ke Restoran Marugame Udon
Yogyakarta merasakan service quality yang diberikan oleh karyawan Marugame
Udon Yogyakarta memuaskan, maka memiliki untuk minat membeli lagi di masa
depan.

2. Hasil Uji Sobel Test

a) Menguji pengaruh Experiential Marketing (X1) terhadap Repurchase Intention (Y)
melalui Customer Satisfaction (M)
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Hasil sobel test yang dilakukan secara manual dan menggunakan sobel test
calculator for the significance of mediation didapatkan nilai t hitung3,233 t tabel >
1,98010 (tingkat signifikansi 0,05).Maka dapat disimpulkan bahwa customer
satisfaction memediasi pengaruh experiential marketingterhadap repurchase
intention.

b) Menguji pengaruh Service Quality(X;) terhadap Repurchase Intention (Y) melalui
Customer Satisfaction (M)

Hasil sobel test yang dilakukan secara manual dan menggunakan sobel test
calculator for the significance of mediation didapatkan nilai t hitung2,239 T tabel >
1,98010 (tingkat signifikansi 0,05).Maka dapat disimpulkan bahwa customer
satisfaction memediasi pengaruhservice quality terhadap repurchase intention.

H.SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenaipengaruh experiential
marketing dan service quality terhadap repurchase intention dengan customer satisfaction
sebagai variabel intervening pada konsumen Restoran Jepang Marugame Udon Yogyakarta,
maka dapat disimpulkan sebagai berikut: (1) Expreiential Marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Repurchase Intention, (2) Service Quality berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Repurchase Intention, (3) Experiential Marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Customer Satisfaction, (4) Service Quality berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Customer Satisfaction, (5) Customer Satisfaction berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Repurchase Intention, (6) Customer Satisfaction memediasi
pengaruh Experiential Marketing terhadap Repurchase Intention, (7) Customer Satisfaction
memediasi pengaruh Service Quality terhadap Repurchase Intention.

Hasil penelitian ini menguatkan pendapat Smilansky (2017:5), Nigam (2012),
Nasermoadeli et al., (2013) tentang pengaruh experiential marketing berpengaruh terhadap
repurchase intention. Pendapat Priansa (2017:88), Oman, et al., (2016), Wilson, et al.,(2019:
217) tentang pengaruh service quality berpengaruhterhadap repurchase intention.
Pendapat Alma (2018: 266), Schmitt (1999: 10), tentang pengaruh experiential marketing
berpengaruh terhadap customer satisfaction. Pendapat Priansa (2017:88), Tjiptono,
(2014:51), Kotler dan Keller, (2009:144) tentang pengaruh service quality berpengaruh
terhadap customer satisfaction.

Hasil penelitian ini juga menguatkan pendapat Kotler dan Armstrong, (2019:8),
Mothersbaugh dan Hawkins, (2016: 631), Razi dan Lajevardi, (2016) tentang pengaruh

customer satisfaction berpengaruh terhadap repurchase intention. Pendapat Araci et al.,
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(2017), Hyunjin (2013), Ellitan (2022) tentang pengaruh experiential marketing berpengaruh
terhadap repurchase intention dengan customer satisfaction sebagai variabel intervening.
Pendapat Yahya et al., (2018), Kitapci et al., (2014), Ibzan et al., (2016), Adixio, et al. (2013)
tentang pengaruh service quality berpengaruh terhadap repurchase intention dengan
customer satisfaction sebagai variabel intervening.

Di lihat dari sisi experiential marketing, pihakRestoran Marugame Udon Yogyakarta
diharapkan lebih mengembangkan sense, feel, think, act, relate sehingga konsumen puas
dan akan melakukan repurchase intention.

Dilihat dari sisi service quality, pihak Restoran Marugame Udon Yogyakarta
diharapkan mampu meningkatkan reliability, tangibles, responsiveness, assurance, empathy
kepada konsumen agar merasa puas dan sehingga konsumen akan melakukan repurchase
intention.

Dilihat dari sisi customer satisfation, pihak Marugame Udon Yogyakarta diharapkan
memenuhi keingan dan kebutuhan konsumen dengan memberikan rasa puas terhadap
pelayanannya dan fasilitas yang diberikan kepada konsumen. Pihak Marugame Udon dapat
mempertahankan ekspektasi produk yang diberikan kepada konsumen sehingga akan puas
dan melakukan repurchase intention dikemudian hari.

Bagi peneliti selanjutnya yang memiliki minat atau keterkaitan dengan tema serupa
dapat mengembangkan dan membandingkan faktor demografi untuk mengetahui
perkembangan perilaku konsumen Peneliti berikutnya dapat mengambil objek penelitian
dengan Restoran Jepang lain seperti Sushi Tei, Kakkoi All You Can Eat Japanese BBQ &
Shabu-Shabu Yogyakarta, Ramenhead Kusumanegara, Hikaru Dining Yogyakarta, Ichiban

Sushi dan sebagainya.
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