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ABSTRACT 

 

This study aims to examine a conceptual model explaining consumer perceptions of 

Integrated Culinary Experience (ICE) by analyzing the effects of motivational drivers, 

perceived premium attributes, and experiential value. The main research problem lies in the 

absence of an integrated model that explains how consumption motivation, premium 

attributes, and experiential value interact in shaping ICE perceptions within the premium 

ready-to-eat food sector. This research employs a quantitative explanatory approach. Data 

were collected through a survey using a Likert-scale questionnaire administered to 169 

respondents in the Greater Jakarta area (Jabodetabek). Data analysis was conducted using 

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with SmartPLS software. 

Hypothesis testing was based on path coefficients, t-statistics, and p-values obtained from 

bootstrapping procedures. The results indicate that consumer motivation has a positive and 

significant effect on ICE perception. Perceived premium attributes do not show a significant 

direct effect, while experiential value emerges as the strongest and most dominant factor 

influencing ICE perception. The findings suggest that urban consumers prioritize 

meaningful and immersive experiences, positioning premium attributes as hygiene factors. 

Practical implications highlight the importance of storytelling, presentation rituals, 

multisensory elements, and emotional and social experiences in premium F&B practices. 

 

Keywords: Consumer Perception, Integrated Culinary Experience, Consumer Motivation, 

Premium Attributes, Experiential Value 

 

ABSTRAK  

 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji model konseptual yang menjelaskan persepsi 

konsumen terhadap Integrated Culinary Experience (ICE) dengan menganalisis pengaruh 

motivasi konsumen, atribut premium yang dipersepsikan, dan nilai eksperiensial. 

Permasalahan penelitian berangkat dari belum tersedianya model terintegrasi yang mampu 

menjelaskan bagaimana motivasi konsumsi, atribut premium, dan nilai eksperiensial saling 

berinteraksi dalam membentuk persepsi ICE pada sektor makanan siap saji premium. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori. Data dikumpulkan melalui 

survei menggunakan kuesioner berskala Likert terhadap 169 responden di wilayah 

Jabodetabek. Analisis data dilakukan dengan Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) menggunakan perangkat lunak SmartPLS, dengan pengujian 

hipotesis berdasarkan nilai koefisien jalur, t-statistics, dan p-values hasil 



JURNAL LENTERA BISNIS ISSN Cetak 2252-9993, ISSN Online 2598-618X 

Volume 15, Nomor 1, Januari 2026 DOI: 10.34127/jrlab.v15i1.1999 

 

541 

prosedur bootstrapping. Hasil penelitian menunjukkan bahwa motivasi konsumen 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi ICE, sementara atribut premium yang 

dipersepsikan tidak memiliki pengaruh langsung yang signifikan. Nilai eksperiensial 

terbukti sebagai faktor paling dominan dalam memengaruhi persepsi ICE. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa konsumen urban lebih memprioritaskan pengalaman yang 

bermakna dan imersif, sehingga atribut premium berfungsi sebagai faktor higienis (hygiene 

factors). Implikasi praktis penelitian ini menekankan pentingnya perancangan pengalaman 

melalui storytelling, ritual penyajian, elemen multisensori, serta pengalaman emosional dan 

sosial dalam praktik industri F&B premium. 

 

Kata Kunci:  Persepsi Konsumen, Integrated Culinary Experience, Motivasi Konsumen, 

Atribut Premium yang Dipersepsikan, Nilai Eksperiensial 

 

PENDAHULUAN 

 

Industri makanan dan minuman di Indonesia mengalami pertumbuhan yang pesat, 

dengan kontribusi sekitar 7,23% terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) nasional serta 

mencapai nilai pasar sebesar USD 309,7 miliar pada tahun 2024, dan diproyeksikan 

meningkat menjadi USD 554,4 miliar pada tahun 2032 (Credence Research, 2024). 

Pertumbuhan ini didorong oleh urbanisasi yang cepat, peningkatan pendapatan disposabel, 

perubahan gaya hidup ke arah kepraktisan, serta ekspansi merek makanan lokal dan 

internasional. Pusat-pusat perkotaan utama seperti Jakarta, Surabaya, dan Bandung 

mendominasi permintaan karena daya beli yang lebih tinggi serta paparan yang lebih besar 

terhadap tren kuliner global. 

Seiring dengan pertumbuhan tersebut, segmen makanan siap saji (ready-to-eat/RTE) 

mengalami ekspansi yang signifikan, seiring meningkatnya preferensi konsumen terhadap 

kemudahan dan aksesibilitas (TechSciResearch, 2025). Pandemi COVID-19 semakin 

mempercepat tren ini, ketika konsumen beralih ke pilihan makanan yang higienis, praktis, 

dan andal selama periode pembatasan mobilitas dan ketidakpastian (Yang et al., 2022). 

Namun demikian, peningkatan konsumsi makanan siap saji juga memunculkan 

kekhawatiran terkait kesehatan dan gizi, karena sejumlah studi menunjukkan bahwa 

konsumsi tinggi makanan olahan dan ultra-olahan—yang umumnya mengandung kadar 

garam, gula, dan lemak yang tinggi—berkaitan dengan peningkatan asupan energi serta 

risiko kelebihan berat badan dan obesitas (Poti et al., 2017). 

Pada segmen konsumen menengah ke atas, konsumsi makanan telah berkembang 

melampaui pemenuhan kebutuhan fungsional dan semakin berperan sebagai media ekspresi 

identitas, sinyal sosial, serta pengalaman emosional, khususnya dalam konteks konsumsi 

perkotaan (Batat et al., 2019; Gilmore & Pine, 1998). Konsumen semakin menghargai 

estetika visual, narasi merek, serta momen kebersamaan yang terbangun dalam konsumsi 

kuliner. Perubahan ini mendorong munculnya konsep Integrated Culinary 

Experience (ICE), yaitu pendekatan holistik yang mengintegrasikan kualitas produk, 

penyajian, penceritaan, kreativitas, dan interaksi sosial ke dalam satu kesatuan pengalaman. 

Meskipun relevansi ICE semakin meningkat, penelitian akademik yang menjelaskan 

bagaimana konsumen memersepsikan pengalaman kuliner terintegrasi masih terbatas, 

khususnya dalam konteks makanan siap saji premium. Studi-studi yang ada cenderung 

berfokus pada aspek fungsional seperti kemudahan dan kesehatan (Aviles et al., 2020) atau 

pada hasil pascakonsumsi seperti word-of-mouth dan niat kunjung ulang (Le et al., 2025; 

Sari et al., 2025). Masih terdapat keterbatasan model integratif yang secara simultan 

mengkaji motivasi konsumen, atribut premium yang dipersepsikan, serta nilai pengalaman 

dalam membentuk persepsi terhadap ICE. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk 
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mengisi kesenjangan tersebut dengan mengembangkan dan menguji secara empiris sebuah 

model komprehensif mengenai persepsi konsumen terhadap Integrated Culinary 

Experience dalam konteks konsumsi premium di wilayah perkotaan. 

Berisi Latar belakang, Tujuan dan Manfaat Penulisan. Perlu dicantumkan dalam 

bagian ini, hubungannya dengan justifikasi urgensi penelitian, pemunculan permasalahan 

penelitian, alternatif solusi, dan solusi yang dipilih. 

 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

Teori motivasi konsumen menjelaskan kekuatan internal yang mendorong individu 

untuk terlibat dalam perilaku konsumsi tertentu serta mengevaluasi pengalaman konsumsi 

yang dialaminya (Schiffman et al., 2010). Dalam konteks kuliner, motivasi konsumsi tidak 

lagi terbatas pada pemenuhan kebutuhan fisiologis, melainkan semakin mencakup regulasi 

emosi, pembentukan ikatan sosial, ekspresi identitas, serta apresiasi estetika (Garg et al., 

2007; Marovelli, 2019; Janjić et al., 2023). Hirarki kebutuhan Maslow (1943) memberikan 

landasan konseptual dengan menyatakan bahwa setelah kebutuhan dasar terpenuhi, 

konsumen akan mengejar pemenuhan kebutuhan tingkat tinggi yang berkaitan dengan rasa 

memiliki, penghargaan diri, dan aktualisasi diri melalui konsumsi yang bersifat simbolik 

dan pengalaman. Studi empiris mengonfirmasi bahwa konsumsi makanan tidak hanya 

berfungsi sebagai sumber nutrisi, tetapi juga sebagai medium kenyamanan emosional, 

interaksi sosial, dan presentasi diri. Sebagai contoh, perilaku emotional eating berkaitan erat 

dengan kondisi afektif dan berperan signifikan dalam pola konsumsi (Ljubičić et al., 2023). 

Selain itu, identitas sosial dan interaksi sosial turut memengaruhi cara konsumen terlibat 

dalam pilihan makanan serta makna konsumsi yang lebih luas (Leyva-Hernández et al., 

2023). Dari perspektif Consumer Culture Theory, konsumsi makanan mencerminkan 

ekspresi diri simbolik dan identitas budaya dalam konteks sosial. Aspek estetika visual, gaya 

penyajian, dan isyarat kontekstual juga membentuk tingkat kenikmatan dan kualitas yang 

dipersepsikan, sehingga memperkuat sifat pengalaman dalam konsumsi kuliner (Zellner et 

al., 2010). 

Dari perspektif persepsi, evaluasi konsumen terhadap pengalaman makanan terbentuk 

melalui proses pemilihan, pengorganisasian, dan penafsiran stimulus sensorik dan simbolik 

(Kotler & Keller, 2016). Persepsi dipengaruhi oleh perhatian selektif, distorsi, dan retensi, 

yang menyebabkan konsumen memprioritaskan isyarat-isyarat yang memiliki muatan 

emosional tinggi, seperti desain kemasan, estetika visual, dan narasi merek (Kaya & 

Gezmişoğlu Şen, 2025). Dalam konteks Integrated Culinary Experience (ICE), persepsi 

muncul sebagai penilaian holistik yang mengintegrasikan rasa, penyajian, elemen naratif, 

isyarat keautentikan, serta interaksi sosial ke dalam satu makna pengalaman yang utuh 

(Arslanagić et al., 2014; Suci et al., 2022). Dengan demikian, ICE merepresentasikan 

kerangka konsumsi multidimensi, di mana atribut fungsional dimaknai melalui lensa 

pengalaman dan simbolik. 

Nilai pengalaman (experiential value) telah menjadi konstruk sentral dalam 

menjelaskan perilaku konsumsi modern, khususnya pada sektor makanan dan minuman. 

Teori pemasaran pengalaman menekankan dimensi sensorik, emosional, kognitif, perilaku, 

dan sosial sebagai penggerak utama penciptaan nilai konsumsi (Schmitt, 1999). Perspektif 

ini diperkuat oleh konsep experience economy dari Pine dan Gilmore (1998), yang 

menyatakan bahwa konsumen semakin mencari pengalaman yang berkesan dan bermakna 

dibandingkan sekadar produk berwujud. Dalam konteks kuliner, Experiential Pleasure 

Framework (EPF) yang dikemukakan oleh Cornil dan Chandon (2016) memandang 

konsumsi makanan sebagai perjalanan temporal yang melibatkan tahap antisipasi, konsumsi, 
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dan pembentukan memori, yang dimediasi oleh keterlibatan sensorik, penceritaan, 

simbolisme, dan berbagi pengalaman sosial. Keautentikan turut memperkuat nilai 

pengalaman dengan menghadirkan makna kultural, resonansi emosional, serta persepsi 

keaslian yang bersumber dari narasi produk, konteks budaya, dan keahlian pencipta (Chronis 

& Hampton, 2008). Studi empiris menunjukkan bahwa keautentikan meningkatkan 

keterlibatan emosional dan secara positif memengaruhi evaluasi pengalaman serta perilaku 

pascakonsumsi (Kim et al., 2019; Sari et al., 2025). 

 

 
Gambar 1 EPF Model 

 

Meskipun literatur sebelumnya telah menyediakan landasan teoretis yang kuat untuk 

memahami motivasi, persepsi, dan nilai pengalaman dalam konsumsi makanan, penelitian 

empiris yang ada masih bersifat terfragmentasi. Batat et al., (2019) 

mengonseptualisasikan Experiential Pleasure Framework sebagai jalur kognitif dan 

emosional menuju food well-being, dengan mengidentifikasi dimensi pengalaman utama 

seperti keterlibatan sensorik, makna sosiokultural, simbolisme, dan penceritaan. Namun, 

penelitian tersebut bersifat konseptual dan belum menguji persepsi konsumen secara 

empiris, serta tidak secara spesifik berfokus pada konteks makanan premium di wilayah 

perkotaan. Aviles et al. (2020) meneliti motivasi dan persepsi konsumsi makanan siap saji, 

tetapi analisisnya masih didominasi oleh pendekatan fungsional yang menekankan aspek 

kemudahan, kesehatan, dan harga, dengan perhatian terbatas pada dimensi pengalaman atau 

premium. Le et al. (2025) secara empiris mengonfirmasi pentingnya nilai pengalaman dalam 

mendorong word-of-mouth dan niat pembelian ulang di industri makanan dan minuman, 

namun fokus penelitian tersebut berada pada perilaku pascakonsumsi, bukan pada 

pembentukan persepsi pengalaman kuliner terintegrasi. Demikian pula, Sari et al. (2025) 

menyoroti peran bukti fisik dan keautentikan budaya dalam membentuk perilaku pasca-

pengalaman di restoran etnik, tetapi konteksnya belum secara eksplisit 

membahas Integrated Culinary Experience dalam konsumsi premium perkotaan. 

Secara keseluruhan, studi-studi terdahulu cenderung mengkaji motivasi konsumen, 

atribut premium, atau nilai pengalaman secara terpisah dan lebih sering berfokus pada luaran 

perilaku dibandingkan proses pembentukan persepsi. Selain itu, literatur mengenai 

konsumsi premium umumnya mengasumsikan bahwa atribut premium memiliki pengaruh 

positif langsung terhadap evaluasi konsumen (Kim et al., 2019; Sari et al., 2025), tanpa 

mempertimbangkan secara memadai kemungkinan bahwa atribut tersebut berfungsi sebagai 

faktor dasar (baseline atau hygiene factors) dalam pasar perkotaan modern. Hingga saat ini, 

penelitian empiris yang mengintegrasikan motivasi konsumen, atribut premium yang 

dipersepsikan, dan nilai pengalaman ke dalam satu model komprehensif untuk menjelaskan 

persepsi konsumen terhadap Integrated Culinary Experience, khususnya pada sektor 

makanan siap saji premium, masih sangat terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini 

mengusulkan dan menguji secara empiris sebuah kerangka integratif yang menangkap 

fondasi motivasional dan pengalaman dalam pembentukan persepsi ICE pada konteks 

konsumsi premium perkotaan. 
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Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan landasan teoretis dan temuan empiris sebelumnya, hipotesis penelitian 

ini dirumuskan sebagai berikut: 

 

H1: Motivasi konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi konsumen 

mengenai Integrated Culinary Experience. 

H2: Atribut premium yang dipersepsikan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

persepsi konsumen mengenai Integrated Culinary Experience. 

H3: Nilai pengalaman (experiential value) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

persepsi konsumen mengenai Integrated Culinary Experience. 

H4: Motivasi konsumen, atribut premium yang dipersepsikan, dan nilai pengalaman 

(experiential value) secara simultan berpengaruh terhadap persepsi konsumen 

mengenai Integrated Culinary Experience. 

 

 

METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini menggunakan desain penelitian kuantitatif eksplanatori untuk menguji 

hubungan kausal antarvariabel yang diajukan. Pengumpulan data dilakukan melalui 

kuesioner daring terstruktur yang disebarkan kepada konsumen perkotaan yang sebelumnya 

telah mengonsumsi produk makanan siap saji premium. Teknik purposive 

sampling diterapkan untuk memastikan relevansi responden dengan tujuan penelitian. 

Sebanyak 160 respons valid berhasil dikumpulkan, yang telah memenuhi persyaratan 

ukuran sampel minimum untuk analisis PLS-SEM berdasarkan ten-times rule (Hair et al., 

2019). Seluruh konstruk diukur menggunakan skala Likert lima poin yang diadaptasi dari 

literatur terdahulu. Analisis data dilakukan dengan metode Partial Least Squares Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) menggunakan perangkat lunak SmartPLS, yang 

memungkinkan evaluasi simultan terhadap model pengukuran dan model struktural. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Model pengukuran dievaluasi untuk menilai validitas dan reliabilitas indikator yang 

digunakan dalam mengukur konstruk laten, yaitu Motivasi Konsumen, Atribut Premium 

yang Dipersepsikan, Nilai Pengalaman (Experiential Value), dan Integrated Culinary 

Experience (ICE). Validitas konvergen diuji melalui nilai outer loading dari masing-masing 

indikator. 

Menurut Hair et al. (2019), nilai loading indikator di atas 0,70 menunjukkan validitas 

konvergen yang kuat, sedangkan nilai loading antara 0,40 hingga 0,70 masih dapat 

dipertahankan selama validitas konstruk secara keseluruhan tidak terganggu. Hasil analisis 

SmartPLS menunjukkan bahwa sebagian besar indikator memiliki nilai loading yang 

memadai, dengan rentang antara 0,594 hingga 0,868. Satu indikator pada konstruk Motivasi 

Konsumen menunjukkan nilai loading sebesar 0,468. Meskipun berada di bawah ambang 

batas yang direkomendasikan (0,70), indikator tersebut tetap dipertahankan karena relevansi 

teoretisnya serta nilai composite reliability dan average variance extracted (AVE) konstruk 

yang masih berada dalam batas yang dapat diterima. 
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Gambar 2 Model Struktur & Loading Factor 

 

Secara keseluruhan, rentang nilai outer loading untuk masing-masing konstruk adalah 

sebagai berikut: Motivasi Konsumen (0,468–0,786), Atribut Premium yang Dipersepsikan 

(0,594–0,816), Nilai Pengalaman (0,730–0,868), dan Integrated Culinary 

Experience (0,855–0,879). Hasil ini menunjukkan bahwa indikator-indikator yang 

digunakan telah merepresentasikan konstruknya secara memadai dan memenuhi kriteria 

validitas konvergen. 

Reliabilitas konstruk diuji menggunakan Cronbach’s Alpha, Composite 

Reliability (CR), dan Average Variance Extracted(AVE). Meskipun nilai Cronbach’s Alpha 

di atas 0,60 dianggap dapat diterima, penelitian ini memprioritaskan Composite 

Reliability sebagai indikator utama reliabilitas karena tingkat akurasinya yang lebih tinggi 

dalam konteks PLS-SEM (Hair et al., 2019). 

 
Tabel 1. Konstruk Reliabilitas dan Validitas 

Construct Reliability and Validity – Overview 

 Cronbach’s Alpha Composite 

Reliability (rho_a) 

Composite 

Reliability (rho_c) 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

Atribut 

Premium 

0.707 0.726 0.819 0.534 

Minat 

Konsumen 

0.575 0.634 0.754 0.444 

Nilai 

Eksperiensial 

0.812 0.826 0.876 0.639 

Persepsi ICE 0.851 0.869 0.898 0.689 

 

Hasil analisis menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki nilai Composite 

Reliability di atas 0,70, yang mengindikasikan konsistensi internal yang kuat. Secara rinci, 

Atribut Premium yang Dipersepsikan memiliki nilai CR sebesar 0,819 dengan AVE 0,534; 

Motivasi Konsumen memiliki CR sebesar 0,754 dengan AVE 0,444; Nilai Pengalaman 

memiliki CR sebesar 0,876 dengan AVE 0,639; serta Integrated Culinary 

Experience menunjukkan reliabilitas tertinggi dengan CR sebesar 0,898 dan AVE 0,689. 

Meskipun nilai AVE untuk konstruk Motivasi Konsumen sedikit berada di bawah 

ambang batas yang direkomendasikan (0,50), nilai tersebut tetap dapat diterima 
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karena Composite Reliability konstruk tersebut melebihi 0,60, sesuai dengan kriteria yang 

dikemukakan oleh Fornell dan Larcker (1981). Dengan demikian, seluruh konstruk dapat 

dinyatakan reliabel dan memiliki validitas konvergen yang memadai untuk analisis 

struktural selanjutnya. 

Validitas diskriminan dievaluasi menggunakan kriteria Fornell–Larcker, yang 

mensyaratkan bahwa akar kuadrat AVE dari setiap konstruk harus lebih besar dibandingkan 

dengan korelasi antar konstruk lainnya. Hasil analisis menunjukkan bahwa secara umum, 

nilai akar kuadrat AVE lebih tinggi dibandingkan dengan korelasi antar konstruk, yang 

mengindikasikan bahwa setiap konstruk bersifat berbeda secara empiris. 

 
Tabel 2 Validitas Diskriminan – kriteria Fornell-Larcker 

Discriminant Validity – Fornell-Larcker Criterion 

 Atribut Premium Minat Konsumen  Nilai Eksperiensial Persepsi ICE 

Atribut Premium 0.731    

Minat Konsumen  0.570 0.666   

Nilai 

Eksperiensial 

0.766 0.615 0.799  

Persepsi ICE 0.569 0.578 0.645 0.830 

 

Namun demikian, terdapat deviasi kecil antara konstruk Atribut Premium yang 

Dipersepsikan dan Nilai Pengalaman, dengan selisih sebesar 0,035. Menurut Farrell (2010) 

dan Voorhees et al. (2016), deviasi kecil terhadap kriteria Fornell–Larcker tidak secara 

otomatis menunjukkan kegagalan validitas diskriminan, terutama ketika konstruk-konstruk 

tersebut memiliki keterkaitan teoretis yang kuat namun tetap berbeda secara konseptual. 

Mengingat eratnya hubungan konseptual antara atribut premium dan nilai pengalaman 

dalam konteks kuliner, deviasi ini dinilai masih dapat diterima dan tidak melemahkan 

ketahanan model penelitian. 

Setelah kelayakan model pengukuran dikonfirmasi, evaluasi dilanjutkan pada model 

struktural untuk menguji hubungan hipotesis antar konstruk laten. 

 
Tabel 3 R-Square Overview 

R-square – Overview 

 R-Square R-Square Adjusted  

Persepsi ICE  0.474 0.464 

 

Nilai koefisien determinasi (R²) untuk konstruk Integrated Culinary 

Experience sebesar 0,474, yang menunjukkan bahwa Motivasi Konsumen, Atribut Premium 

yang Dipersepsikan, dan Nilai Pengalaman secara bersama-sama mampu menjelaskan 

47,4% variasi persepsi ICE. Menurut Chin (1998), nilai R² antara 0,33 hingga 0,67 

mencerminkan daya jelaskan model yang moderat. Hal ini menunjukkan bahwa model yang 

diusulkan memiliki kemampuan yang cukup kuat dalam menjelaskan persepsi konsumen 

terhadap pengalaman kuliner terintegrasi pada konteks makanan siap saji premium. 

Analisis koefisien jalur menunjukkan bahwa seluruh variabel independen memiliki 

hubungan positif dengan persepsi ICE. Nilai Pengalaman menunjukkan pengaruh paling 

kuat (β = 0,386), diikuti oleh Motivasi Konsumen (β = 0,273), sementara Atribut Premium 

yang Dipersepsikan menunjukkan pengaruh paling lemah (β = 0,118). 
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Gambar 3 Diagram T-Statistik Bootstrapping 

 
Tabel 4 Nilai T-Statistik Bootstrapping 

Path Coefficients - Mean, STDEV, T Values, P Values 

 Original 

Sample (O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Values  

Atribut 

Premium → 

Persepsi ICE  

0.11766 0.13438 0.10477 1.12303 0.26148 

Minat 

Konsumen → 

Persepsi ICE 

0.27342 0.27869 0.08588 3.18361 0.00146 

Nilai 

Eksperensial → 

Persepsi ICE 

0.38610 0.37524 0.10373 3.72238 0.00020 

 

Hasil bootstrapping dengan 5.000 resamples menunjukkan bahwa Motivasi 

Konsumen dan Nilai Pengalaman berpengaruh signifikan terhadap persepsi ICE (p < 0,05), 

sedangkan Atribut Premium yang Dipersepsikan tidak mencapai tingkat signifikansi 

statistik. Dengan demikian, H1 dan H3 didukung, H2 ditolak, dan H4 mengenai pengaruh 

simultan seluruh variabel independen terhadap persepsi ICE dapat dikonfirmasi. 

Penelitian ini memberikan bukti empiris mengenai bagaimana persepsi konsumen 

terhadap Integrated Culinary Experience terbentuk dalam konteks produk makanan siap saji 

premium. Temuan penelitian ini menawarkan sejumlah implikasi teoretis dan manajerial 

yang penting. 

Pengaruh positif dan signifikan dari Motivasi Konsumen terhadap persepsi ICE 

menegaskan bahwa konsumsi kuliner di kalangan konsumen perkotaan tidak semata-mata 

didorong oleh kebutuhan fungsional. Regulasi emosi, pembentukan ikatan sosial, ekspresi 

identitas, dan apresiasi estetika secara signifikan membentuk cara konsumen menafsirkan 

dan mengevaluasi pengalaman kuliner terintegrasi. Temuan ini sejalan dengan teori motivasi 

konsumen (Schiffman et al., 2010) serta hirarki kebutuhan Maslow (1943), yang 

menyatakan bahwa setelah kebutuhan dasar terpenuhi, konsumen akan mencari pemenuhan 

kebutuhan tingkat tinggi melalui konsumsi yang bersifat simbolik dan pengalaman. 
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Dalam konteks produk makanan siap saji premium, konsumen tidak hanya mencari 

kemudahan, tetapi juga resonansi emosional, makna sosial, dan sarana ekspresi diri. Hal ini 

mendukung temuan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa makanan berfungsi 

sebagai medium kenyamanan emosional, interaksi sosial, dan penanda gaya hidup 

(Marovelli, 2019). Oleh karena itu, persepsi ICE sangat dipengaruhi oleh sejauh mana 

produk dan penyajiannya selaras dengan motivasi internal konsumen. 

Nilai Pengalaman muncul sebagai determinan paling dominan dalam membentuk 

persepsi ICE, yang memperkuat premis utama pemasaran pengalaman dan 

konsep Experience Economy (Pine & Gilmore, 1998; Schmitt, 1999). Temuan ini 

menunjukkan bahwa keterlibatan emosional, makna simbolik, kebaruan, dan berbagi 

pengalaman sosial memiliki pengaruh yang lebih besar dibandingkan atribut produk yang 

bersifat berwujud dalam membentuk evaluasi konsumen terhadap pengalaman kuliner. 

Dominasi nilai pengalaman ini mendukung Experiential Pleasure Framework (Cornil 

& Chandon, 2016), yang memandang konsumsi makanan sebagai sebuah perjalanan yang 

melibatkan antisipasi, keterlibatan, dan pembentukan memori. Dalam penelitian ini, 

konsumen memersepsikan ICE secara paling positif ketika pengalaman tersebut mampu 

membangkitkan emosi, memfasilitasi interaksi sosial, dan menciptakan momen yang 

berkesan, bukan semata-mata ketika pengalaman tersebut menampilkan sinyal kualitas 

premium. 

Temuan ini juga memperkuat hasil penelitian Le et al. (2025) yang menekankan peran 

mediasi nilai pengalaman dalam perilaku konsumen. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa nilai pengalaman berfungsi sebagai mekanisme kunci yang mentransformasi 

penawaran kuliner dari sekadar produk menjadi pengalaman yang bermakna. 

Berbeda dengan ekspektasi awal, Atribut Premium yang Dipersepsikan tidak 

menunjukkan pengaruh langsung yang signifikan secara statistik terhadap persepsi ICE. 

Meskipun hubungan yang ditunjukkan bersifat positif, kekuatan penjelasannya menjadi 

tidak signifikan ketika faktor pengalaman dan motivasional dianalisis secara simultan. 

Temuan ini menantang asumsi tradisional dalam pemasaran makanan premium, yang kerap 

menempatkan kualitas bahan, kemasan elegan, dan eksklusivitas sebagai pendorong utama 

nilai konsumen. 

Salah satu penjelasan yang mungkin adalah bahwa atribut premium berfungsi 

sebagai hygiene factors atau prasyarat dasar, bukan sebagai pembeda utama. Konsumen 

cenderung memersepsikan kualitas bahan dan estetika kemasan sebagai ekspektasi 

minimum, bukan sebagai sumber makna pengalaman. Tanpa keterlibatan emosional atau 

konteks sosial yang kuat, isyarat premium semata tidak cukup untuk meningkatkan persepsi 

ICE. 

Hasil ini mendukung argumen bahwa nilai premium dalam konteks konsumsi 

perkotaan kontemporer semakin bersifat pengalaman, bukan material. Kesimpulan serupa 

juga ditemukan dalam studi mengenai keautentikan dan pengalaman kuliner, yang 

menunjukkan bahwa makna simbolik dan konteks sosial lebih berpengaruh dibandingkan 

indikator kualitas objektif (Chronis & Hampton, 2008; Sari et al., 2025). 

Diterimanya hipotesis pengaruh simultan (H4) menegaskan bahwa persepsi ICE 

terbentuk melalui interaksi antara faktor motivasional, pengalaman, dan atribut produk. 

Namun demikian, perbedaan kekuatan pengaruh antar variabel menunjukkan adanya 

struktur hierarkis, di mana nilai pengalaman memainkan peran sentral, didukung oleh 

motivasi konsumen, sementara atribut premium berfungsi sebagai penguat kontekstual. 

Perspektif integratif ini memperkaya literatur konsumsi pengalaman dengan 

menunjukkan secara empiris bahwa persepsi kuliner premium bukanlah hasil linear dari 

superioritas produk semata, melainkan merupakan konstruk multidimensi yang terutama 

dibentuk oleh desain pengalaman dan psikologi konsumen. 
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PENUTUP 

 

Kesimpulan Dan Saran 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa persepsi konsumen terhadap Integrated Culinary 

Experience (ICE) pada produk makanan siap saji premium terutama dibentuk oleh nilai 

pengalaman (experiential value) dan motivasi konsumen, bukan semata-mata oleh atribut 

premium yang dipersepsikan. Temuan penelitian menunjukkan bahwa isyarat premium 

tradisional—seperti kualitas bahan baku yang tinggi dan kemasan yang elegan—tidak lagi 

berfungsi sebagai pendorong langsung pembentukan persepsi unggul, melainkan berperan 

sebagai faktor dasar atau hygiene factors. 

Hasil empiris penelitian ini menunjukkan adanya pergeseran makna “premium” yang 

jelas, dari konsep yang berorientasi pada produk dan kemewahan menuju perspektif yang 

berpusat pada pengalaman, di mana keterlibatan emosional, stimulasi multisensori, dan 

relevansi sosial memainkan peran sentral. Nilai pengalaman muncul sebagai determinan 

dominan dalam membentuk persepsi ICE serta berfungsi sebagai mekanisme kunci melalui 

mana atribut premium dapat berkontribusi secara tidak langsung terhadap evaluasi 

konsumen. 

Dengan mengintegrasikan motivasi konsumen, atribut premium yang dipersepsikan, 

dan nilai pengalaman ke dalam satu model komprehensif, penelitian ini memperluas literatur 

pemasaran pengalaman dan konsumsi kuliner, khususnya dalam konteks produk makanan 

siap saji premium yang masih relatif jarang diteliti. Secara keseluruhan, temuan penelitian 

ini menegaskan pentingnya desain pengalaman sebagai fondasi utama dalam membangun 

posisi premium modern di industri makanan dan minuman. 
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