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Abstract 

The current phenomenon is that according to the 2024 Top Brand Index Survey, in the last 

5 (five) years Dunkin Donuts still ranks second from its competitors. In fact, if you look at 

it, the company has implemented multi-sensory marketing as a strategy to make customers 

have repeat purchase intentions. The purpose of this study itself is to find out whether 

Multi-Sensory Marketing (Sight, Smell, Taste, Sound & Touch) can influence consumer 

repeat purchase intentions. This study uses a quantitative approach obtained directly from 

respondents using a Google form questionnaire to 100 respondents with a 5-point Likert 

scale indicator. This study uses the SPSS analysis tool. The results of partial testing show 

that multi-sensory marketing variables (sight, smell, taste, sound & touch) have an effect 

on consumer repeat purchase intentions at Dunkin Donuts. 

Keywords: Multi Sensory Marketing (Sight, Smell, Taste, Sound & Touch), Repurchase 

Intentions 

 

Abstrak 

Fenomena yang terjadai saat ini dimana menurut Survei Top Brand Index tahun 2024, 

dimana dalam 5 (lima) tahun terakhir Dunkin Donuts masih menempati posisi kedua dari 

pesaing-pesaingnya. Padahal jika dilihat perusahaan tersebut telah menerapkan pemasaran 

multi sensori sebagai salah satu strategi untuk membuat pelanggan memiliki niat beli ulang. 

Tujuan dari penelitian ini sendiri adalah untuk mencari tahu apakah Pemasaran Multi 

Sensori (Sight, Smell, Taste, Sound & Touch ) dapat mempengaruhi Niat Beli Ulang 

konsumen. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang diperoleh langsung 

dari responden menggunakan penyebaran kuisioner google form kepada 100 responden 

dengan indikator skala likert 5 poin. Penelitian ini menggunakan alat analisis SPSS. Hasil 

pengujian secara parsial menunjukan variabel pemasaran multi sensori (sight, smell, taste, 

sound & touch) berpengaruh terhadap niat beli ulang konsumen Dunkin Donuts. 

Kata Kunci : Pemasaran Multi Sensori (Sight, Smell, Taste, Sound & Touch), Niat Beli 

Ulang 

 

PENDAHULUAN 

Pertumbuhan ekonomi dan kemajuan teknologi modern telah memberikan 

dampak terhadap pola perilaku masyarakat. Hal ini disebabkan oleh kehidupan 

yang semakin praktis, serba cepat dan juga ekonomis. Dampak ini dapat dilihat 

pada pilihan konsumen dalam membeli barang yang digunakan sebagai alat 
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pemenuhan kebutuhan dan keinginan mereka. Oleh karenanya, faktor utama yang 

menjadi kunci keberhasilan bersaing dan memberikan nlai kepuasan yang tinggi 

bagi para konsumen yaitu perusahaan dapat menyediakan produk yang memiliki 

kualitas yang baik serta pengalaman indera yang menarik pada saat konsumen 

melakukan pembelian barang atau jasa. 

Ketatnya persaingan saat ini membuat perusahaan berpikir bagaimana cara 

mendorong niat beli ulang pada produk dan layanan perusahaan. niat beli ulang 

merupakan sebuah usaha dari dalam diri konsumen untuk membeli merek, produk, 

ataupun menggunakan jasa yang sama kembali untuk kedua kalinya (Goh et al., 

2016). Maka dari itu niat beli dapat berperan sebagai faktor pertama yang dapat 

memprediksi (prediktor) seorang konsumen untuk melakukan pembelian. 

Niat beli ulang terhadap suatu produk tersebut timbul karena konsumen 

merasa puas akan produk yang dibeli sebelumnya (Savitri & Wardana, 2018). 

Secara teori, jika konsumen senang dengan suatu produk, layanan, atau merek, 

konsumen cenderung akan membelinya lagi dan menceritakan pengalaman positif 

mereka kepada kerabatnya, Jika konsumen tidak bahagia, mereka lebih cenderung 

untuk mengganti produk atau merek dan mengeluh kepada produsen, pengecer, dan 

konsumen lainnya (Peter & Olson, 2010). Selain itu niat beli ulang juga dapat 

timbul setelah konsumen merasakan experience sensorik yang didapatkan dari 

pemasaran multi sensorik yang diterapkan oleh perusahaan. 

Menurut (Krishna, 2012), pemasaran sensorik merupakan strategi 

pemasaran yang melibatkan panca indera konsumen di antaranya indera 

penglihatan, penciuman, pendengaran, pengecapan, dan sentuhan.  Dengan bantuan 

pemasaran multi sensori perusahaan mampu menciptakan experience yang berbeda 

saat konsumen mengkonsumsi produk perusahaan. Sehingga dengan adanya 

pemasaran multi sensori perusahaan mampu mendorong konsumen untuk memiliki 

keinginan untuk melakukan pembelian kembali.  

Indera manusia yang paling utama dan vital yaitu penglihatan. Indera 

penglihatan merupakan indra yang paling ampuh untuk mengetahui perubahan dan 

perbedaan lingkungan serta merupakan indera yang paling umum dalam 

mempersepsikan suatu barang atau jasa (Hultén, 2011). “Penglihatan” adalah indera 

yang paling efektif untuk menyampaikan pesan pemasaran sensorik kepada 

pelanggan (Jang, 2019). 

Indera penciuman berhubungan dengan kesenangan dan kesejahteraan serta 

berhubungan erat dengan emosi dan ingatan (Hultén, 2011). Karena penciuman 

berhubungan dengan pernafasan, maka penciuman adalah satu-satunya indra yang 

tidak dapat diabaikan (Jang, 2019). 

Indera perasa merupakan indra emosional yang paling berbeda dan sering 

berinteraksi dengan indera lainnya (Hultén, 2011). Ketika manusia mengonsumsi 

makanan, panca inderanya bekerja secara harmonis , karena makanan tidak hanya 

berhubungan dengan rasa, tetapi juga bau, tekstur, penampilan, dan suara 

mengunyah (Jang, 2019). 

Indra pendengar terkait dengan emosi dan perasaan, dan indra tersebut 

memengaruhi pengalaman dan interpretasi merek (Hultén, 2011). “Suara” memiliki 

efek jangka panjang pada memori, dan sejumlah besar informasi diserap melalui 

suara (Jang, 2019). 
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Indera peraba merupakan sentuhan yang berhubungan dengan informasi dan 

perasaan terhadap suatu produk melalui interaksi fisik dan psikologis. (Hultén, 

2011),  “sentuhan” adalah faktor sensorik yang dirasakan oleh kulit. Karena 

sentuhan terjadi ketika seseorang melakukan kontak dengan sesuatu atau seseorang, 

hal itu mengarah pada hubungan baik antara keduanya, mengubah emosi manusia 

dan sangat mempengaruhi komunikasi (Jang, 2019). 

Salah satu perusahaan yang menerapkan pemasaran multi sensori yaitu 

Dunkin Donuts. Dunkin Donuts merupakan perusahaan yang bergerak di bidang 

kafe dan juga gerai pangan. Dunkin Donuts mulai masuk ke Indonesia pada tahun 

1985 dengan membuka gerai pertamanya di Jalan Hayam Wuruk, Jakarta. Hingga 

tahun 2024 Dunkin Donuts telah berhasil membuka kurang lebih 200 gerai di 

berbagai kota-kota besar di Indonesia. Salah satu gerainya adalah Dunkin Donuts 

Lampung yang beralamat di Jl. ZA. Pagar Alam No.36, Labuhan Ratu, Kec. 

Kedaton, Kota Bandar lampung, Lampung 35132. 

Dikutip dari TribunHealth.com trend makanan manis di kalangan anak 

muda sangat digemari dikarenakan mampu memperbaiki mood yang kurang bagus. 

Ketika suasana hati seseorang tidak bagus dan mudah berubah (mood swing), 

umumnya orang terdekat akan memberikan makanan manis dengan harapan agar 

suasana hati menjadi stabil kembali. Dengan memakan makanan manis bisa 

membuat otak melepaskan hormon serotonin sehingga membantu untuk 

menstabilkan suasana hati dan mencegah depresi. Seiring dengan melejitnya trend 

makanan manis membuat Dunkin Donuts dapat bersaing dan bertahan sampai saat 

ini. Di Indonesia sendiri sudah berdiri beberapa toko donat yang terkenal dan 

digemari oleh konsumen. Hal tersebut dapat diketahui berdasarkan hasil survey Top 

Brand Index pada tahun 2019 sampai 2023. 

Tabel 1 Survei Top Brand Index Retail Toko Donat Dari 2019-2023 

Nama Brand 2019 2020 2021 2022 2023 

American Donut - - - - 2.20% 

Dunkin Donuts 42.60% 43.30% 38.50% 37.70% 35.70% 

JCO 43.60% 43.40% 50.70% 51.90% 52.40% 

Krispy Kreme 

Doughnuts 
- - - 2.90% 2.00% 

Sumber  Top Brand Award 2024 (www.topbrand-award.com) 

Selama lima tahun terakhir posisi Dunkin Donuts berada di bawah JCO 

sehingga JCO menjadi pesaing utama Dunkin Donuts dalam kategori toko donat di 

Indonesia. Kemudian pada tahun 2022, Krispy Kreme Doughnuts mulai memasuki 

padar toko donat di Indonesia. Di tahun berikutnya yaitu pada tahun 2023 American 

Donut juga memperketat persaingan toko donat di Indonesia. Survey Top Brand 

Index ini menggunakan 3 parameter acuan. Pertama, Top of Mind atau kesadaran 

akan merek (merek pertama yang disebutkan oleh responden saat kategori produk 

diutarakan). Kedua, Last Usage atau penggunaan terakhir (merek terakhir yang 

digunakan/dikonsumsi oleh responden dalam satu siklus pembelian ulang). Ketiga, 

Future Intention atau niat membeli kembali (keinginan responden untuk 

menggunakan atau mengonsumsi kembali di masa mendatang. 

http://www.topbrand-award.com/
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Salah satu merek toko donat yang mampu mendominasi pasar di Indonesia 

adalah Dunkin Donuts. Dunkin Donuts menggunakan pemasaran multi sensori 

untuk dapat menciptakan pengalaman yang membuat konsumen betah dan mau 

kembali untuk membeli produk mereka. Hal ini dilakukan agar dapat memenuhi 

keinginan serta kebutuhan konsumen akan makanan manis (dessert). Dengan 

adanya pemasaran multi sensori ini perusahaan juga berharap konsumen akrab 

dengan merek donat ini dan menjadikan merek donat ini sebagai salah satu pilihan 

mereka ketika mereka ingin kembali membeli donat. 

Dunkin Donuts di Bandar Lampung mengalami persaingan yang sangat 

ketat, hal ini disebabkan oleh kondisi geografis Provinsi Lampung yang menjadi 

pintu gerbang pulau Sumatera. Berkembangnya perekonomian di Kota Bandar 

Lampung menyebabkan semakin meluasnya bisnis waralaba, perkembangan ini 

juga didukung oleh konsumen yang menyukai makanan manis seperti donat. 

Banyaknya penduduk yang ada di Lampung menjadi salah satu pertimbangan bagi 

pebisnis toko donat untuk membuka toko mereka di provinsi ini. Berikut 

merupakan daftar pesaing Dunkin Donuts di Kota Bandar Lampung. 

Tabel 1 Daftar Pesaing Dunkin Donuts Di Bandar Lampung 

No Nama Perusahaan Lokasi 

1 

JCO 

Mall Boemi Kedaton 

Jl. Hayam Wuruk No. 1, Tj. Karang, Kec. 
Tj. Karang Pusat, Kota Bandar Lampung, 

Lampung 

2 Mister Donuts 

Jl. P. Antasari No.89A, Tj. Baru, Kec. 

Kedamaian, Kota Bandar Lampung, 

Lampung 

   Sumber : Google Maps 2024 

Dapat diliat pada tabel 1.2 diatas, bahwa persaingan bisnis toko donat di 

Kota Bandar Lampung sangatlah ketat. Pada saat ini, JCO menjadi pesaing utama 

bagi Dunkin Donuts. Juga terdapat salah satu waralaba asal Amerika Serikat yang 

menjadi pesaing Dunkin Donuts yaitu Mister Donut. Untuk dapat memenangkan 

persaingan, Dunkin Donuts menggunakan pemasaran multi sensori.  

Pemasaran multi sensori yang digunakan oleh Dunkin Donuts yang pertama 

yaitu Penglihatan (Sight). Dengan memajang atau menampilkan produk mereka di 

etalase yang terletak di depan pintu masuk  toko maka produk mereka sangat mudah 

untuk dilihat oleh konsumen. Tujuan dari kegiatan ini yaitu agar dapat menarik 

minat konsumen untuk membeli produk mereka melalui tampilan donat yang 

terlihat cantik. Selain itu, Dunkin Donuts juga menerapkan konsep open kitchen. 

Hal ini dilakukan agar konsumen dapat melihat kegiatan pembuatan donat di dapur 

melalui dinding kaca. Sehingga konsumen mengetahui kebersihan dari pembuatan 

donat dan sebagai salah satu daya tarik bagi konsumen.  
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Gambar 1. Penerapan Sight di Dunkin Donuts 

Sumber  @dunkindonutslampung 

Perasa (Taste) merupakan bagian kedua dari pemasaran multi sensori yang 

dilakukan oleh Dunkin Donuts. Dunkin donuts menawarkan produk yang bercita 

rasa manis di mana dapat menarik banyak konsumen yang memang menyukai 

makanan dan minuman manis. Makanan dan minuman bercita rasa manis sangat 

digemari oleh konsumen kalangan muda. Dengan mengkonsumsi makanan dan 

minuman yang bercita rasa manis dapat menikan mood serta mengobati suasana 

hati yang tidak stabil dan mencegah stress. Selain menjual makanan manis, Dunkin 

Donuts juga menyediakan beberapa makanan lainnya seperti korean garlic cheese 

bread, spaghetti dan lain sebagainya.  

Mengkonsumsi makanan dan minuman manis memang lebih nikmat jika 

dilakukan bersamaan dengan mendengarkan alunan musik yang tenang dan juga 

tidak terdengar berisik. Dengan memutar musik di dalam toko dapat membuat 

konsumen merasa nyaman dan betah berlama-lama di dalam toko Dunkin Donuts. 

Dengan ini maka Dunkin Donuts telah menggunakan salah satu indera yang dapat 

menarik konsumen untuk dapat membeli produk mereka yaitu pendengaran 

(Sound).  

Aroma kopi dan juga wewangian khas yang kuat di dalam toko menambah 

suasana nyaman ketika berada di dalamnya. Sehingga banyak konsumen yang betah 

berlama-lama berada di dalam toko Dunkin Donuts. Pemberian aroma dan 

wewangian yang khas ini merupakan salah satu bentuk Pemasaran Multi Sensori 

untuk indera Penciuman (Smell).  

Pemasaran Multi Sensori yang terakhir yaitu Peraba (Touch). Touch 

berkaitan dengan pelayanan yang diberikan oleh Dunkin Donuts kepada konsumen. 

Dengan pelayanan yang ramah dan maksimal maka konsumen senang ketika 

melakukan pemebelian di Dunkin Donuts dan ingin kembali lagi untuk melakukan 

pembelian ulang. 

Pemasaran multi sensori yang dilakukan oleh Dunkin Donuts diharapkan 

dapat memberikan pengalaman yang menyenangkan bagi konsumen sehingga 

mereka mau untuk kembali lagi ke Dunkin Donuts.Pemasaran multi sensori yang 

sudah dilaksanakan oleh Dunkin Donuts ternyata ditanggapi beragam oleh 
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konsumen dengan komentar yang positif maupun negatif. Berikut ini merupakan 

beberapa tanggapan dari konsumen Dunkin Donuts. 

 

Tabel 2 Ulasan Positif Konsumen Dunkin Donuts di Bandar Lampung 

No 

Pemasaran 

Multi 

Sensori 

Ulasan Positif Konsumen 

1. Penglihatan 

(Sight) 

Tempat nyaman, donat lembut dan fresh selalu karna 

kalau stok habis lgsg dibuat kembali karna dapur nya 

ada disamping kasir, dan kita bisa melihat dengan jelas 

pembuatan nya dari luar karna dapur transparent. 

2. Penciuman 

(Smell) 

Tempatnya yg bersih, nyaman, wangi dan berada di titik 

banyak pengunjung. 

3. 
Perasa 

(Taste) 

Ini dia salah satu tempat nongkrong asik dikota Bandar 

Lampung, Dunkin Donuts cabang kedaton. Tempatnya 

luas terdiri dari 2lantai, ruangan ber-ac dan ruangan 

terbuka bagi yang merokok. Berbagai macam pilihan 

rasa donat ada disini, kali ini kami mencoba mesis coklat 

dan polos, untuk minuman kami mencoba hot chocolate, 

ice chocolate, dan hot capucino. 

Kami jg memesan promo garlic bread dan banana cake. 

Untuk citarasa, saya sangat suka yang coklat dan garlic 

bread nya. Sensasi asin dari keju dan wangi bawang 

putih panggang nya membuat citarasa tersendiri.  

Banana cake nya lengket di gigi. Minuman chocolate 

nya saya nilai kurang karena masih kalah dengan 

Chocolate tempat lain. 

4. Pendengaran 

(Sound) 

Makanan dan minumannya enak, tempatnya nyaman 

buat ngerjain tugas/ kerjaan, ada wifi, mushola, ini jadi 

tempat pilihan dari jaman ngerjain skripsi, belajar buat 

tes, sampe ngerjain kerjaan soalnya tempatnya ga 

berisik dan nyaman.. kopinya juga enak.. 

5. Peraba 

(Touch) 

Pelayanan ramah, dan tempatnya enak kalo buat makan 

ditempat. 

Sumber : Google Review 2024 

Tabel 3 merupakan beberapa ulasan positif yang diberikan konsumen 

terhadap Dunkin Donuts Bandar Lampung. Ulasan positif ini berkaitan dengan 

pemasaran multi sensori yang telah diterapkan oleh Dunkin Donuts. Selain ulasan 

positif yang disampaikan oleh konsumen, terdapat beberapa ulasan negatif yang 

juga disampaikan oleh konsumen kepada Dunkin Donuts Bandar Lampung. 
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Tabel 3 Ulasan Negatif Konsumen Dunkin Donuts Bandar Lampung 

No. 
Pemasaran 

Multi Sensori 
Ulasan Negatif Konsumen 

1. Pengliatan 

(Sight) 

Seperti biasa donat dunkin mantaap, cuma tata 

ruang kurang siip, kebersihan jg kurang segera 

dibersihkan dan toilet urinoirnya maceeet ga ada 

airnya. 

2. Penciuman 

(Smell) 

Kamar mandinya tolong d bersihkan biar gk bau, 

tmpat untuk sholat jg tlong d bersihkan dan d beri 

kipas. 

3. Perasa (Taste) Sayang, dunkin donuts tidak lagi menyediakan 

makanan panas, dunkin donuts tdk lagi favorit. 

Apalagi hanya makanan manis/ gula yang tersedia, 

tdk cocok buat kesehatan. 

4. Pendengaran 

(Sound) 

Kurang nyaman, tapi ditutupi oleh donat yang enak, 

di area lantai dasar outdoor, hanya ada 1 nyamuk, 

tapi dia membawa keluarganya, kalau malam, 
sangat mengganggu apalagi suara knalpot sepeda 

begitu keras. 

5. Peraba (Touch) Pegawainya jutek banget, bukan jutek lagi malah 

lbih ke sarkas asli, semoga manager nya liat ini deh 

biar lebih di evaluasi tu pegawainya, donat ny jga b 

aja pilihannya ga bgitu banyak dan dengan harga 

segitu ga worth it sm sekali. 

Sumber : Google Review 2024 

Tabel 4 merupakan beberapa ulasan negatif yang diberikan oleh konsumen 

kepada Dunkin Donuts. Pemasaran multi sensori yang sudah dilakukan oleh Dunkin 

Donuts ditanggapi beragam oleh konsumen. Dengan rating 4.5 ternyata Dunkin 

Donuts masih menerima keluhan-keluhan dari konsumen mengenai pemasaran 

multi sensori yang dilakukan. Terutama berkaitan dengan tata letak ruangan, bau, 

makanan terlalu manis, suara bising dari luar dan juga pelayanan yang kurang baik. 

Hal ini jelas bertolak belakang dengan komitmen Dunkin Donuts yang senantiasa 

memberikan pelayanan terbaik dan memberikan kualitas makanan yang terdepan. 

Kemudian keluhan-keluhan yang disampaikan oleh konsumen erat kaitannya 

dengan pengalaman indera/sensori dari para konsumen, padahal pengalaman 

inderawi atau sensori konsumen sangat berpengaruh terhadap niat kembali 

konsumen. 

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu pemasaran multi sensori 

berpengaruh terhada minat kembali ke kota Ho Chi Minh (Hoang & Tučková, 

2021). Besarnya pengaruh faktor Sensory Marketing terhadap minat kembali 

konsumen secara berurutan adalah sebagai berikut : (1) Aroma street food; (2) Suara 
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yang berasal dari warung makanan dan minuman; (3) Cita rasa jajanan; (4) 

Pemandangan jajanana kaki lima; (5) Sentuhan wisatawan terhadap peralatan dan 

interaksi dengan pedagang kaki lima. Serta menurut Kim et al. (2020) terdapat 

hubungan positif antara sensory marketing dengan kepuasan pelanggan dan 

kepuasan pelanggan berpengaruh secara signifikan terhadap niat berkunjung 

kembali. Sedangkan, hasil penelitian yang dilakukan (Haritaoglu et al., 2022), 

menunjukan bahwa isyarat penciuman, perasa dan sentuhan berpengaruh terhadap 

niat berkunjung kembali pelanggan, sedangkan isyarat sensori penglihatan dan 

pendengaran tidak berpengaruh. Peneliti juga menemukan hasil penelitian yang 

bertolak belakang dengan penelitian yang dilakukan oleh (Hoang & Tučková, 

2021), dimana menurut  (Andrade & Posser, 2019), menunjukan bahwa 

pengalaman multisensory dalam lingkungan virtual tidak berdampak pada niat 

kembali. 

 

METODE 

Jenis & Pendekatan penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survey 

yang dilakukan pada konsumen Dunkin Donuts. Pengumpulan data dilakukan 

menggunakan kuisioner atau angket. Metode ini memerlukan adanya kontak atau 

hubungan antara peneliti dengan konsumen untuk memperoleh data yang 

diperlukan. Penelitian ini bertujuan untuk mencari hubungan atau pengaruh antara 

variabel bebas yaitu pemasaran multi sensori (Penglihatan (X1), Penciuman (X2), 

Perasa (X3), Pendengaran (X4), Peraba (X5)) terhadap variabel terikat niat beli ulang 

(Y). 

Sumber Data 

Data penelitian merupakan salah satu komponen krusial yang akan menjadi 

bahan pertimbangan dalam menentukan metode pengumpulan data suatu 

penelitian. Data dapat diperoleh dari sumber primer maupun sekunder. 

1. Sumber data primer 

Data primer (primary data) mengacu pada informasi yang diperoleh langsung 

(dari tangan pertama) oleh peneliti terkait dengan variabel ketertarikan untuk 

tujuan tertentu dari studi. (Sekaran & Bougie, 2017). Jenis data primer dalam 

penelitian ini adalah data yang dihasilkan dari jawaban kuesioner yang 

disebarkan kepada konsumen Dunkin Donuts di Bandar Lampung. 

2. Sumber Data Sekunder 

Data sekunder (secondary data) mengacu pada informasi yang dikumpulkan 

dari sumber-sumber yang sudah ada, seperti catatan atau dokumentasi 

perusahaan, publikasi pemerintah, analisis industri yang diberikan oleh media, 

web, internet, dan lainnya. (Sekaran & Bougie, 2017). 

Teknik Pengumpulan Data 

Penelitian ini akan menggunakan teknik pengumpulan data metode survey 

dengan menggunakan kuisioner. Data dari kuisioner ini dikumpulkan guna 

menjawab permasalahan dalam penelitian ini, yaitu mengenai Pengaruh Pemasaran 

Multi Sensori Terhadap Niat Beli Ulang Dunkin Donuts di Bandar Lampung. 

Dalam proses pengumpulan data pada penelitian ini, skala yang akan digunakan 

pada kuisioner sebagai alat pengumpulan data adalah skala Likert. 
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Populasi 

Populasi adalah wilayah generalisasi terdiri atas obyek atau subyek yang 

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu, ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2021). Populasi adalah 

keseluruhan subyek dimana sampel untuk penelitian diambil, dan dalam penelitian 

ini yang menjadi populasi adalah konsumen yang pernah membeli produk Dunkin 

Donuts serta makan secara langsung di Dunkin Donuts Kota Bandar Lampung. 

Pertimbangan dalam penentuan populasi tersebut adalah karena konsumen yang 

pernah melakukan sudah merasakan produk, program atau strategi pemasaran, serta 

kualitas layanan yang ditawarkan oleh Dunkin Donuts. 

 

Sampel 

Menurut Sekaran & Bougie (2017), sampel adalah sebagian dari populasi. 

Sampel terdiri atas sejumlah anggota yang dipilih dari populasi. Dengan kata lain, 

beberapa, namun tidak semua, elemen populasi membentuk sampel. Jika 200 

konsumen diambil dari total populasi 1000 konsumen, 200 konsumen tersebut 
menjadi sampel. Metode sampling yang digunakan pada penelitian ini adalah 

metode nonprobability sampling. Non-probability sampling adalah teknik 

pengambilan sampel yang tidak memberi peluang/kesempatan sama bagi setiap 

unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2021). Dan 

untuk penelitian ini menggunakan teknik sampel berupa sampling purposive. teknik 

sampling ini merupakan teknik penentuan sampel berdasarkan kriteria tertentu 

(Sugiyono, 2021). 

Pemilihan sampel dilakukan berdasarkan populasi yang terdapat pada obyek 

penelitian ini, yaitu konsumen Dunkin Donuts di Kota Bandar Lampung. Berikut 

adalah kriteria pemilihan sampel yang ditentukan oleh peneliti berdasarkan teknik 

purposive sampling yang digunakan:  

1. Berusia 17 hingga lebih dari 40 tahun. 

2. Pernah membeli serta mengonsumsi produk Dunkin Donuts di restorannya 

secara langsung (dine in)  

3. Berkunjung minimal satu kali ke salah satu cabang/outlet Dunkin Donuts di 

Bandar Lampung dalam tiga bulan terakhir. 

Jumlah sampel yang diambil pada penelitian ini dengan menggunakan 

Rumus Hair, et.al (2014). Rumus Hair digunakan karena ukuran populasi yang 

belum diketahui dengan pasti. Menurut Hair, et.al (2014) bahwa pedoman ukuran 

sampel tergantung jumlah indikator dikali dengan 5–10. Dalam penelitian ini 

jumlah sampel yang digunakan peneliti adalah 20 indikator, yang di mana jumlah 

sampel berkisar 100 sampai 200 responden. Berdasarkan jumlah sampel minimum 

dan maksimum dalam penelitian ini, maka peneliti ini menggunakan sampel 

sebanyak 20 buah dikali 5, (20 × 5 = 100). Jadi melalui perhitungan berdasarkan 

rumusan tersebut, didapat jumlah sampel dari penelitian ini adalah sebanyak 100 

responden. 
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Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data yang digunakan pada penelitian ini menggunakan data 

kuantitatif. Analisis kuantitatif dilakukan untuk mengidentifikasi dan mengukur 

pengaruh variabel independen terhadap keputusan pembelian konsumen. Analisis 

data yang diterapkan dengan menggunakan uji regresi linier berganda sebagai 

berikut:  

Metode regresi linear berganda dengan rumus sebagai berikut :  

Y = f(X1,X2,X3,X4……,Xn)  

Berdarkan tujuan penelitian, persamaan diatas dapat dimodifikasi menjadi : 

Y = a=β1X1 + β2X2 + β3X3 + β4X4 + β5X5 

Keterangan:  

Y = Variabel dependen yaitu niat beli ulang 

A = Konstanta yang merupakan rata-rata nilai Y pada saat nilai X sama dengan nol 

B = Koefisien Regresi 

X1 = Variabel independen yaitu Penglihatan (Sight)  

X2 = Variabel independen yaitu Penciuman (Smell)  

X3 = Variabel independen yaitu Perasa (Taste) 

X4 = Variabel independen yaitu Pendengaran (Sound)  

X5 = Variabel independen yaitu Peraba (Touch) 

Ɛ = Standar Error 

 

PEMBAHASAN 

Hasil perhitungan analisis deskriptif dan kuantitatif pada penelitian ini 

menunjukkan pernyataan responden pada variabel penglihatan(sight), penciuman 

(smell), perasa (taste), pendengaran (sound), peraba (touch) dan niat beli ulang 

menghasilkan hipotesis pertama, kedua, ketiga, keempat dan kelima dapat diterima 

yang berarti terdapat pengaruh signifikan yang dihasilkan pada masingmasing 

variabel independent (X) dengan melihat frekuensi jawaban responden. 

Berdasarkan uji analisis yang dilakukan, dapat disimpulkan: 

Pengaruh Penglihatan (Sight) Terhadap Niat Beli Ulang Konsumen Dunkin 

Donuts di Bandar Lampung 

Berdasarkan hasil pengujian menunjukkan bahwa Ha1 diterima dan H01 

ditolak, dengan kata lain bahwa adanya pengaruh yang signifikan antara 

penglihatan (sight) terhadap niat beli ulang. Hipotesis pertama dibuktikan dengan 

hasil pengujian Uji t yang menunjukkan besar thitung > ttabel, yaitu sebesar 3.055 lebih 

besar dari ttabel sebesar 1,985. Dengan nilai signifikan 0,003 dimana angka tersebut 

lebih kecil dari 0,05. Konsumen cenderung menyukai tampilan toko yang bersih 

dan makanan/minuman disajikan dengan higienis. Hasil ini mengindikasikan 

bahwa semakin tinggi tingkat kebersihan toko maka semakin besar kemungkinan 

konsumen memiliki niat untuk membeli ulang pada toko tersebut.  

Hal ini menjelaskan bahwa hasil penelitian ini dapat mendukung atau 

memperkuat penelitian yang dilakukan oleh Erika Tri Puspitawati (2023) 

menyatakan bahwa elemen visual dalam pemasaran multisensori dapat 

meningkatkan pengalaman merek dan nilai yang dirasakan, yang pada gilirannya 

mempengaruhi niat beli ulang konsumen. Elemen visual yang secara langsung 

dapat dilihat oleh indera penglihatan konsumen akan secara langsung 

mempengaruhi ketertarikan konsumen terhadap produk tersebut. Salah satu bentuk 
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usaha untuk menarik perhatian indera penglihatan konsumen di dalam toko Dunkin 

Donuts yaitu dengan menyajikan donat mereka dalam etalase yang berhadapan 

langsung dengan pintu masuk konsumen. Sehingga kebanyakan konsumen akan 

lengsung tertarik untuk mencoba produk yang disediakan oleh Dunkin Donuts. 

 

Pengaruh Penciuman (Smell) Terhadap Niat Beli Ulang Konsumen Dunkin 

Donuts di Bandar Lampung 

Berdasarkan hasil pengujian menunjukkan bahwa Ha2 diterima dan H02 

ditolak, dengan kata lain bahwa adanya pengaruh yang signifikan antara penciuman 

(smell) terhadap niat beli ulang. Hipotesis kedua dibuktikan dengan hasil pengujian 

Uji t yang menunjukkan besar thitung > ttabel, yaitu sebesar 2.093 lebih besar dari ttabel 

sebesar 1,985. Dengan nilai signifikan 0,039 dimana angka tersebut lebih kecil dari 

0,05. Konsumen cenderung menyukai wewangian juga aroma makanan yang 

disajikan oleh toko. Hasil ini mengindikasikan bahwa semakin menarik aroma yang 

ada di dalam toko maka semakin besar kemungkinan konsumen memiliki niat untuk 

membeli ulang pada toko tersebut.  

Hasil temuan ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Fachrozy Muhammad, Suharyono & Rizal Alfisyahr (2017) yaitu elemen 

penciuman (smell) dapat mempengaruhi emosi konsumen, mengingatkan pada 

pengalaman di masa lampau, dan mengurangi stress. Ketepataan aroma dalam toko 

dapat mendorong niat beli ulang konsumen. Konsumen yang menyukai aroma di 

dalam toko kemungkinan besar akan memiliki niat beli ulang untuk kembali 

membeli produk pada toko yang sama. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian 

Khrisna (2012) yang menyatakan bahwa indera penciuman memiliki efek paling 

kuat dalam membentuk niat beli ulang konsumen. Konsumen seringkali membuat 

keputusan berdasarkan pada aroma yang membuat mereka terkesan dan akan 

mempengaruhi keputusan pemebelian ulang secara cepat (Lindstrom, 2005).  

Pengaruh Perasa (Taste) Terhadap Niat Beli Ulang Konsumen Dunkin Donuts 

di Bandar Lampung 

Berdasarkan hasil pengujian menunjukkan bahwa Ha3 diterima dan H03 

ditolak, dengan kata lain bahwa adanya pengaruh yang signifikan antara perasa 

(tastel) terhadap niat beli ulang. Hipotesis ketiga dibuktikan dengan hasil pengujian 

Uji t yang menunjukkan besar thitung > ttabel, yaitu sebesar 2.392 lebih besar dari ttabel 

sebesar 1,985. Dengan nilai signifikan 0,019 dimana angka tersebut lebih kecil dari 

0,05. Konsumen cenderung menyukai rasa makanan dan juga kehigienisan bahan 

makanan yang disajikan oleh toko. Hasil ini mengindikasikan bahwa semakin enak 

rasa yang ditawarkan oleh toko maka semakin besar kemungkinan konsumen 

memiliki niat untuk membeli ulang pada toko tersebut. 

Hasil temuan ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Thitiya 

Srichaichanwong (2021) yaitu perasa (taste) memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap niat beli ulang. Yang berarti semakin baik rasa dari produk yang 

dijual maka akan semakin tinggi tingkat kemungkinan pelanggan memiliki niat beli 

ulang produk tersebut (Srichaichanwong, 2021). Kesan rasa yang diberikan oleh 

Dunkin Donuts akan sangat mempengaruhi bagaimana cara konsumen melakukan 

pembelian selanjutnya. Kesan rasa yang baik akan membuat konsumen tanpa ragu 

untuk melakukan pembelian ulang pada toko Dunkin Donuts. Salah satu hasil 

penelitian yang mendukung yaitu penelitian Liu dan Jang (2009) menyebutkan 
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bahwa rasa, kualitas, dan kesegaran makanan merupakan beberapa faktor penting 

yang memengaruhi niat untuk kembali berkunjung. 

 

Pengaruh Pendengaran (Sound) Terhadap Niat Beli Ulang Konsumen Dunkin 

Donuts di Bandar Lampung 

Berdasarkan hasil pengujian menunjukkan bahwa Ha4 diterima dan H04 

ditolak, dengan kata lain bahwa adanya pengaruh yang signifikan antara 

pendengaran (sound) terhadap niat beli ulang. Hipotesis keempat dibuktikan 

dengan hasil pengujian Uji t yang menunjukkan besar thitung > ttabel, yaitu sebesar 

2.185 lebih besar dari ttabel sebesar 1,985. Dengan nilai signifikan 0,031 dimana 

angka tersebut lebih kecil dari 0,05. Konsumen cenderung menyukai musik yang 

volumenya diatur dengan baik sehingga menciptakan ketenangan di dalam toko. 

Hasil ini mengindikasikan bahwa semakin tenang musik yang diputar di dalam toko 

maka semakin besar kemungkinan konsumen memiliki niat untuk membeli ulang 

pada toko tersebut. 

Hasil temuan ini sejalan dengan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh 

Woo-Hyuk Kim, Sang-Hoo Lee & Hyung-Sook Kim (2020) yang menyatakan 

bahwa indera pendengaran (sound) dalam pemasaran multi sensori memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap niat untuk kembali. Indera pendengaran (sound) 

memerankan peranan penting dalam memengaruhi konsumen untuk memiliki niat 

beli ulang. Penggunaan musik yang tepat akan memberikan dampak yang kuat pada 

konversi reguler dan menjadi pengalaman berbelanja yang unik, berkesan, dan 

menyenangkan yang memberikan respons positif kepada pembeli dalam hal niat 

beli ulang konsumen (Jain & Bagdare, 2011).  

Pengaruh Peraba (Touch) Terhadap Niat Beli Ulang Konsumen Dunkin 

Donuts di Bandar Lampung 

Berdasarkan hasil pengujian menunjukkan bahwa Ha5 diterima dan H05 

ditolak, dengan kata lain bahwa adanya pengaruh yang signifikan antara peraba 

(touch) terhadap niat beli ulang. Hipotesis kelima dibuktikan dengan hasil 

pengujian Uji t yang menunjukkan besar thitung > ttabel, yaitu sebesar -2.019 lebih 

besar dari ttabel sebesar 1,985. Dengan nilai signifikan 0,046 dimana angka tersebut 

lebih kecil dari 0,05. Konsumen cenderung menyukai adanya interaksi yang terjadi 

antara pembeli dan pelayan toko dan suasana yang ada di dalam toko. Hasil ini 

mengindikasikan bahwa semakin baik interaksi konsumen dan pelayan maka 

semakin besar kemungkinan konsumen memiliki niat untuk membeli ulang pada 

toko tersebut. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh  

Fachrozy Muhammad, Suharyono & Rizal Alfisyahr (2017) juga menegaskan 

bahwa stimulus sentuhan dalam hal interaksi dapat mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap niat konsumen untuk kembali membeli produk tersebut. 

Pengalaman interaksi yang baik antara konsumen dan pelayan yang terjadi di toko 

Dunkin Donuts akan memberikan kesan yang baik bagi konsumen. Sehingga 

konsumen tidak akan ragu untuk memiliki niat beli ulang pada toko Dunkin Donuts. 

Selain interaksi yang terjadi di dalam toko, interior yang ada di dalam toko juga 

dapat memengaruhi keinginan konsumen untuk datang kembali ke toko Dunkin 

Donuts. Pernyataan ini didukung oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh yaitu 

sistem pendingin ruangan harus bekerja dengan baik, ruang kaki antar kursi 
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nyaman, bahan yang digunakan untuk kursi lembut sehingga dapat membuat 

konsumen merasa nyaman dan rileks maka toko telah berhasil membangun persepsi 

positif di benak konsumen dan mengembangkan niat untuk membeli ulang. 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian serta analisis data yang telah dilakukan 

sebelumnya. Baik itu data yang dijelaskan secara deskriptif maupun secara 

kuantitatif mengenai pengaruh pemasaran sensorik terhadap niat beli ulang 

konsumen Dunkin Donuts di Kota Bandar Lampung, dapat ditarik kesimpulan yang 

menjawab rumusan masalah, dan kesimpulannya adalah sebagai berikut:  

1. Penglihatan (Sight) berpengaruh terhadap niat beli ulang konsumen Dunkin 

Donuts di Bandar Lampung. Hal ini berarti bahwa elemen-elemen yang ada 

dalam indikator penglihatan (sight) seperti kebersihan toko, kehigienisan 

makanan serta pencahayaan di dalam toko dapat secara signifikan 

meningkatkan keinginan konsumen untuk kembali membeli produk yang dijual 

oleh Dunkin Donuts.  

2. Penciuman (Smell) berpengaruh terhadap niat beli ulang konsumen Dunkin 

Donuts di Bandar Lampung. Hal ini berarti bahwa elemen-elemen yang ada 

dalam indikator penciuman (smell) seperti aroma makanan serta aroma toko 

atau wewangian yang ada di dalam toko dapat secara signifikan meningkatkan 

keinginan konsumen untuk kembali membeli produk yang dijual oleh Dunkin 

Donuts. 

3. Perasa (Taste) berpengaruh terhadap niat beli ulang konsumen Dunkin Donuts 

di Bandar Lampung. Hal ini berarti bahwa elemen-elemen yang ada dalam 

indikator prasa (taste) seperti cita rasa dan kesegaran bahan makanan yang 

ditawarkan oleh toko dapat secara signifikan meningkatkan keinginan 

konsumen untuk kembali membeli produk yang dijual oleh Dunkin Donuts. 

4. Pendengaran (Sound) berpengaruh terhadap niat beli ulang konsumen Dunkin 

Donuts di Bandar Lampung. Hal ini berarti bahwa elemen-elemen yang ada 

dalam indikator pendengaran (sound) seperti jenis musik dan volume yang 

diatur dengan baik  di dalam toko dapat secara signifikan meningkatkan 

keinginan konsumen untuk kembali membeli produk yang dijual oleh Dunkin 

Donuts. 

5. Peraba (Touch) berpengaruh terhadap niat beli ulang konsumen Dunkin Donuts 

di Bandar Lampung. Hal ini berarti bahwa elemen-elemen yang ada dalam 

indikator praba (touch) seperti interior toko, suasana toko dan juga adanya 

interaksi yang terjadi antara konsumen dan pelayan di dalam toko dapat secara 

signifikan meningkatkan keinginan konsumen untuk kembali membeli produk 

yang dijual oleh Dunkin Donuts. 
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