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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui adanya pengaruh nostalgia personal dan nostalgia
historis terhadap keinginan membeli, serta membandingkan keduanya. Menggunakan Teori Identitas Sosial,
riset ini berpendapat bahwa isyarat tertentu dalam iklan dapat membangkitkan nostalgia pada konsumen,
vang akan mengenali produk tersebut terkait dengan identitas sosial dan dirinya, sehingga akan
menghasilkan perilaku yang positif. Kami menggunakan regresi dan R’ untuk menguji hipotesis. Hasilnya,
dimana responden sebagian besar adalah kaum milenial, menunjukkan bahwa kedua nostalgia berpengaruh
positif terhadap keinginan membeli, dan menariknya nostalgia historis memiliki pengaruh yang lebih besar.

Kata Kunci: Pemasaran, nostalgia personal, nostalgia historis, Teori Identitas Sosial, keingingan membeli

Abstract. This research aims to test the influence of personal nostalgia and historical nostalgia to purchase
intention, also to compare between those nostalgia. Using Social Identity Theory (SIT) as a main theory, this
research argue that certain cue in advertising may evoke nostalgia in consumer and then acknowledge that
the product is related to respondents’ social identity as well as self identity, resulting in positive consumer
behavior. We use regression and R’ test to test the hypotheses. The results, which respondents are mainly
millennials, show that both nostalgia affect purchase intention, and interestingly, historical nostalgia has
higher influence.

Key Words: Nostalgia, Personal Nostalgia, Historical Nostalgia, Social-Identity Theory, Purchase Intention

Pendahuluan masa lalu”. Merchant et al (2013) sependapat

“Masa depan yang diharapkan banyak orang bahwa di masa-masa krisis atau sulit, pemasar
Jjustru adalah untuk kembali ke masa lalu yang cenderung akan membuat iklan yang bertemakan
ideal” nostalgia. Hal ini membuat konsumen mengingat

Kutipan dari Robertson Davies pada tahun kembali keadaan sebelumnya yang lebih baik dan

1960 (dari Muehling & Pascal, 2011) tersebut menimbulkan rasa aman dan nyaman, sehingga
seakan-akan meramalkan apa yang terjadi pada beruj"ung kepada  penjualan  produk  yang
saat ini, yaitu maraknya perusahaan menggunakan meningkat.

nostalgia dalam strategi pemasaran. Peneliti Riset empiris juga mengkonfirmasi bahwa
beranggapan bahwa pemasaran nostalgia efektif nostalgia telah digunakan dalam periklanan di
untuk menarik minat konsumen terutama dalam beragam negara dan terbukti efektif dalam

kondisi penuh ketidakpastian atau krisis, dimana meningkatkan .per'mintaan untuk  produk dan
banyak orang merasa bahwa masa lalu lebih baik layanan yang disediakan perusahaan (Merchant &

daripada masa sekarang ataupun masa depan Rose, 2013; Foley, 2009; Ferry, 2003; Razdan,

(DaViS, 1979’ Stem, 1992) Muehling & SprOtt 201 1, Kllnt, 2014, KCSSOUS, 2014) Merchant &
Ford (2016) menemukan bahwa nostalgia personal

membuat orang memiliki kesan yang positif
terhadap iklan dan merek serta mendorong
perilaku niat. Selain itu, nostalgia juga berkaitan

1

(2004) berpendapat bahwa apabila masa depan
penuh dengan ketidakpastian, maka perusahaan
akan menggiring konsumen untuk “kembali ke
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dengan interaksi sosial. Loveland et al, (2010)
menyebutkan bahwa dengan mengkonsumsi
produk yang membangkitkan nostalgia dapat
membuat individu merasa terhubung kembali
dengan orang-orang dekat mereka di masa lalu
yang pernah bersama-sama mengkonsumsi produk
tersebut. Merchant & Rose (2013) menambahkan
bahwa dengan menggunakan nostalgia historis
perusahaan berusaha mengingatkan konsumen
bahwa produk mereka adalah heritage atau
warisan yang sudah berumur panjang dan mampu
melewati masa-masa sulit.

Perusahaan yang menggunakan pemasaran
nostalgia banyak ditemukan di berbagai negara
dan di macam-macam industri. Chen et al (2014)
menyebutkan  bahwa di = Taiwan  banyak
bermunculan restoran bertemakan nostalgia
dengan dekorasi yang dipenuhi barang-barang
antik. Kim & Choi (2016) menjelaskan di Korea
terjadi fenomena budaya retro fashion, misalnya
celana jeans bergaya zaman 1940-an. Toko bahan
bangunan Sears di Amerika Serikat meluncurkan
iklan dengan menciptakan ulang suasana abad ke-
20, dengan tujuan mengingatkan bahwa produk-
produk Sears adalah warisan yang telah melayani
konsumen sejak zaman nenek moyang mereka.
Merchant et al (2013) bahkan mengatakan bahwa
10 persen dari iklan di televisi menggunakan
unsur nostalgia. Selain itu masih banyak lagi
perusahaan yang pernah menggunakan nostalgia
sebagai strategi pemasarannya seperti Disney,
Coca-Cola, Cadbury, General Electrics,
Volkswagen, Pepsi, Unilever, Twitter, dan lain-
lain(Merchant et al, 2013; Muehling et al, 2014).

Di Indonesia sendiri, pemasaran produk
menggunakan nostalgia juga sudah dilakukan oleh
berbagai industri. Dunia perfilman Indonesia
banyak memproduksi ulang film-film zaman
dahulu dengan kemasan baru seperti Warkop DKI
Reborn (Putri, 2016), Gundala Putra Petir
(Anugerah, 2019), ataupun sekuel dari film yang
terkenal di zamannya seperti Ada Apa Dengan
Cinta 2 (Novanda, 2016). Di industri musik, unsur
nostalgia digunakan beberapa musisi dalam
karyanya seperti Naif yang menciptakan sendiri
lagu bernuansa 60-an dan 70-an (Sanjaya, 2015)

ataupun  T-Koes  yang  spesialis  dalam
membawakan kembali lagu-lagu dari Koes Plus
(Julaika, 2019). Produsen otomotif juga sering
menghadirkan kembali produk “lawas” nya,
contohnya Kawasaki W175 dengan mekanisme
penyalaan mesin yang menimbulkan nostalgia
bagi pemiliknya (Hafid, 2019).

Dengan semakin maraknya penerapan
nostalgia dalam strategi pemasaran produk-produk
perusahaan di Indonesia, maka topik ini menjadi
menarik untuk diteliti. Namun masih sedikit
penelitian yang membahas mengenai pemasaran
nostalgia khususnya dalam konteks Indonesia.
Terlebih lagi dalam kondisi sekarang yang sulit
serta ketidakpastian di masa depan terkait Covid-
19, topik ini menjadi semakin relevan dimana
pemasaran nostalgia menjadi salah satu strategi
yang dapat diterapkan perusahaan (Davis, 1979;
Stern, 1992). Selain itu, penelitian yang ada
membedakan iklan yang digunakan untuk
membangkitkan nostalgia personal dan nostalgia
historis (Muehling & Pascal, 2011), menurut
pengamatan penulis masih belum banyak yang
mencoba membandingkan kedua jenis nostalgia
tersebut menggunakan iklan yang sama. Penulis
menilai hal ini merupakan celah untuk ditelusuri
lebih lanjut, sehingga memutuskan untuk
melakukan penelitian mengenai pemasaran
nostalgia di Indonesia.

Salah satu produk yang saat ini
menggunakan nostalgia dalam periklanannya
adalah Eskrim Viennetta yang diproduksi oleh
Wall’s dari Grup Unilever. Eskrim yang populer
terutama di kalangan generasi 90-an ini pertama
kali diluncurkan di Inggris pada tahun 1981
(Khairunnisa, 2020a) dan masuk ke Indonesia
pada pertengahan 1990-an hingga tahun 2000-an
(Khairunnisa, 2020b). Pada april 2020, Eskrim
Viennetta kembali diproduksi untuk merespon
petisi dari  74.000 lebih masyarakat yang
menginginkan agar produk ini dapat dinikmati lagi
(Khairunnisa, 2020b). Wall’s mengiklankan
produk ini melalui berbagai media seperti televisi,
Instagram, dan Youtube, dengan fagline antara
lain “Viennetta Balik Lagi”. Produk ini kemudian
menjadi viral dengan banyaknya unggahan
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masyarakat di media sosial, misalnya di Instagram
terdapat lebih dari 24 ribu unggahan mengenai
eskrim Viennetta.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
efektivitas  pemasaran  nostalgia  terhadap
kesuksesan suatu produk, yaitu dengan mengukur
dan membandingkan pengaruh dua jenis nostalgia
yaitu personal dan historis terhadap keinginan
membeli Eskrim Viennetta di Indonesia. Manfaat
dari penelitian ini secara teoritis adalah menambah
bangunan  keilmuan  mengenai  pemasaran
nostalgia dalam konteks Indonesia, sementara
secara praktis yaitu memberikan informasi kepada
perusahaan mengenai efektivitas pemasaran
nostalgia.

Tinjauan
Hipotesis

Literatur dan Pengembangan

Nostalgia

Perusahaan dapat menggunakan nostalgia
sebagai strategi untuk memasarkan produk, atau
disebut juga dengan pemasaran nostalgia, yaitu
strategi pemasaran yang memanfaatkan isyarat-
isyarat  nostalgia dalam  desain  produk,
pengemasan produk, atau kampanye iklan untuk
membangkitkan nostalgia dalam diri konsumen
(Lammersma & Wortelboer, 2017). Ju et al (2016)
menggolongkan pemasaran nostalgia ke dalam
experiential marketing yang lebih menekankan ke
aspek-aspek di luar produk itu sendiri, misalnya
emotion/perasaan, dimana kunci utamanya adalah
untuk membuat mental atau pikiran konsumen
kembali ke masa lalu yang menyenangkan melalui
produk itu sendiri ataupun pesan-pesan yang
disampaikan dalam iklan. Penelitian mengenai
nostalgia telah banyak dikaitkan dalam topik lain
dalam pemasaran, seperti loyalitas merek, makna
merek. Keinginan membeli, sikap terhadap merek,
sikap terhadap iklan, iklan merek, dan lain-lain
(Muehling & Sprott, 2004; Muehling et al, 2014).
Bagian ini akan membahas literatur mengenai
konsep nostalgia, penjelasan tentang jenis-jenis
nostalgia, hingga pengembangan hipotesis.

Nostalgia berasal dari bahasa Yunani
“vootog/nostos/nostos” yang berarti pulang ke
rumah dan “dlyog/dlgos/algia® yang Dberarti

kondisi yang menyakitkan, sehingga secara istilah
nostalgia dapat diartikan sebagai kerinduan yang
menyakitkan untuk pulang ke rumah (Chen et al,
2014; Muehling et al, 2014; Davis, 1979). Pada
mulanya istilah nostalgia digunakan oleh dr.
Johannes Hofer dalam disertasinya pada tahun
1688 terkait penyakit yang diderita oleh banyak
tentara Swiss yang menderita homesick atau rindu
akan rumabh, salah satunya karena mendengar lagu
Swiss Khue-Reyen. Seiring perkembangan zaman
makna nostalgia berubah menjadi perasaan positif
atau kerinduan terhadap kenangan masa lalu
(Davis, 1979; Baker et al, 1994; Stern, 1992;
Beck, 2013; Muehling & Sprott, 2004). Holak &
Havlena (1998) mendefinisikan nostalgia dalam
konteks pemasaran sebagai perasaan, emosi, atau
suasana hati positif yang timbul karena
memikirkan sesuatu terkait dengan masa lalu, baik
yang dialami orang tersebut secara langsung
maupun tidak langsung.

Penelitian ini menggunakan Teori Identitas
Sosial atau Social Identity Theory (SIT) yang
dikembangkan oleh Tafjel & Turner (1985) lalu
diaplikasikan ke dalam konteks nostalgia oleh
Sierra & McQuitty (2007). SIT menyatakan
bahwa individu memiliki identitas sosial atau
memiliki kelompok sosial tertentu, misalnya
dibesarkan pada periode waktu tertentu (contoh:
periode 1990-an). Kelompok sosial ini memiliki
karakteristik atau sifat unik yang melekat pada
kelompok. Individu dalam anggota kelompok
akan menonjolkan sifat-sifat unik tersebut dalam
berhubungan dengan individu di luar kelompok.
Hal ini dapat memengaruhi perilaku konsumen
dalam sikap dan emosional dengan cara
memberikan rangsangan atau stimulus tertentu
yang terkait dengan karakterisik unik (misalnya
stimulus terkait karakteristik periode 1990-an).

Dalam konteks nostalgia, Sierra & McQuitty
(2007) menjelaskan bahwa identitas suatu
kelompok dapat berupa ingatan atau kenangan
mengenai suatu pengalaman atau kejadian di masa
lalu (misalnya bagaimana bangsa Jepang
mengenang perang dunia kedua). Identitas ini
akan membentuk identitas diri individu dalam
kelompok tersebut pada masa kini, baik individu
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tersebut mengalami ataupun tidak mengalami
kejadian di masa lalu. Nostalgia, yang dapat
menghubungkan antara masa lalu dengan masa
sekarang (Sedikides & Wildschut, 2008), dengan
demikian menjadi hal yang penting dalam
membentuk identitas diri seorang individu yang
terkait dengan kelompok sosialnya, yang menjadi
pembeda dengan kelompok sosial lain. Hal ini
kemudian dapat memengaruhi sikap, emosional,
dan perilaku individu tersebut. Kaitannya dengan
pemasaran nostalgia, apabila pemasar
menggunakan iklan atau produk yang terkait
dengan identitas suatu kelompok di masa lalu,
maka akan membangkitkan nostalgia atau
kenangan pada individu yang merupakan anggota
kelompok tersebut. Individu tersebut akan merasa
produk yang diiklankan identik dengan dirinya,
sehingga memiliki sikap yang positif terhadap
produk tersebut hingga melakukan pembelian.

Secara umum, peneliti membagi nostalgia
menjadi dua jenis, yaitu personal nostalgia /
nostalgia personal dan historical nostalgia /
nostalgia  historis. Menurut Stern  (1992),
Nostalgia personal adalah kenangan dari masa lalu
“ideal” yang berasal dari ingatan seseorang
mengenai kejadian atau sesuatu yang dirasakan
langsung oleh diri sendiri (the way I was),
sementara nostalgia historis adalah kenangan yang
berasal dari presentasi kejadian atau sesuatu dari
masa lalu yang tidak dirasakan langsung (the way
it was), misalnya dimana seseorang belum lahir
sehingga  membutuhkan  imajinasi  untuk
mengenang hal tersebut. Masing-masing nostalgia
tersebut memiliki proses yang berbeda dalam
memengaruhi konsumen.

Nostalgia Personal

Menurut Brewer (1986), manusia memiliki
kemampuan daya ingat mengenai informasi yang
berhubungan dengan riwayat hidup diri sendiri,
atau disebut juga dengan autobiographical
memory / ingatan otobiografis. Berbeda dengan
hewan, manusia mampu mengingat kembali
pengalaman masa lalu dengan baik sehingga dapat
berpikir, melakukan perenungan dan mengenang
menggunakan ingatan tersebut (Ju et al, 2015;

Bluck & Liao, 2013). Meski saling terkait, ingatan
otobiografis memiliki perbedaan dengan nostalgic
memory / ingatan nostalgia, yang merupakan
ingatan masa lalu yang dikenang secara “ideal”
(Muehling & Pascal, 2011). Seiring dengan
berjalannya waktu, suatu pengalaman yang negatif
atau tidak menyenangkan dapat berubah menjadi
sesuatu yang positif dan menyenangkan, atau
biasa disebut bittersweet memory / kenangan pahit
(Muehling et al, 2014; Ju et al, 2015; Muehling et
al, 2004). Secara sederhana, nostalgia atau
kenangan berasal dari ingatan otobiografis yang
disaring sehingga hanya menyisakan rasa yang
positif dan nyaman bagi seseorang, seperti
kesenangan, sukacita, kepuasan, kebaikan,
kebahagiaan, dan cinta (Marchegiani & Phau,
2010b; Muehling et al, 2014).

Nostalgia personal memanfaatkan ingatan
biografis untuk membentuk ingatan nostalgia,
yang kemudian membuat individu “terhubung”
dengan kelompok sosialnya (Muehling & Pascal,
2011; Sierra & McQuitty (2007). Dalam kaitannya
dengan pemasaran nostalgia, perusahaan dapat
membuat iklan bertemakan nostalgia yaitu
menggunakan rangsangan-rangsangan baik audio,
visual, maupun kata-kata yang terasosiasi dengan
sesuatu di masa lampau yang terkait dengan
kelompok sosial tertentu sehingga konsumen yang
merupakan anggota kelompok tersebut akan
merasa iklan tersebut identik dengan dirinya.
Dengan demikian, akan timbul timbulnya
perasaaan positif terhadap iklan atau produk
tersebut yang berujung kepada keinginan untuk
membeli (Stern, 1992; Muehling et al, 2014;
Muehling & Pascal, 2011; Sierra & McQuitty,
2007). Hal ini juga didukung peneliti lain yang
secara empiris menyimpulkan bahwa nostalgia
personal pada iklan dapat meningkatkan keinginan
untuk membeli suatu produk (Marchegiani &
Phau, 2007a; Muehling et al, 2014; Marchegiani
& Phau, 2010b; Pascal et al, 2002). Dengan
demikian, hipotesis pertama dalam penelitian ini
adalah:

H;: Nostalgia Personal berpengaruh

positif terhadap keinginan membeli
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Nostalgia Historis

Berbeda  dengan nostalgia  personal,
nostalgia historis tidak berkaitan dengan ingatan
otobiografis karena seseorang tidak benar-benar
mengalami suatu kejadian yang dikenang tersebut
(Marchegiani & Phau, 2007b). Alih-alih, untuk
dapat bernostalgia atau mengenang sesuatu
nostalgia  historis memanfaatkan collective
memory / ingatan kolektif, yaitu seperangkat cerita
sejarah, kepercayaan, dan adat istiadat yang
dimiliki bersama oleh suatu kelompok sosial dari
generasi ke generasi (Dudai, 2002). Ingatan ini
dapat berupa sebuah fakta ataupun interpretasi
dari kelompok tersebut mengenai suatu kejadian
(Roediger & Desoto, 2016). Lebih lanjut Dudai
(2002) menjelaskan bahwa ingatan kolektif unik
karena tidak dimiliki oleh seorang individu saja,
namun terdistribusikan dalam suatu kelompok
sosial seperti keluarga, teman, kelompok umur
(generasi), profesi, hobi, politik, agama, dan
bangsa atau negaram serta menjadi salah satu dari
elemen budaya kelompok tersebut. Contoh dari
ingatan kolektif dapat berupa hal sederhana seperti
sebuah keluarga yang mengingat suatu liburan,
hingga bagaimana warga Amerika Serikat
mengingat perang dunia ke-2 (Roediger & Desoto,
2016). Ingatan kolektif diteruskan dari generasi ke
generasi meskipun telah lama berlalu sehingga
bisa jadi seseorang tidak benar-benar mengalami
suatu kejadian atau peristiwa. Untuk itu,
dibutuhkan  imajinasi dan fantasi  untuk
merekonstruksi kejadian-kejadian tersebut (Stern,
1992; Marchegiani & Phau, 2011). Kemudian
sama halnya yang terjadi pada nostalgia personal,
elemen-elemen negatif pada ingatan kolektif
kemudian disaring sehingga membentuk kenangan
yang ideal akan masa lalu, atau nostalgic memory
/ ingatan nostalgia (Stern, 1992; Pascal et al, 2002;
Muehling & Pascal, 2011).

Ingatan nostalgia historis ini juga dapat
dimanfaatkan oleh perusahaan dalam
mengiklankan  produk  menggunakan tema
nostalgia yaitu dengan mengasosiasikan produk
dengan sesuatu di masa lalu yang terkait dengan
ingatan kolektif konsumen, hal ini akan membuat
konsumen membayangkan masa-masa tersebut

meskipun dia belum lahir pada saat itu, merasa hal
tersebut merupakan identitas kelompoknya,
merasa identik dengan hal tersebut, kemudian
membangkitkan perasaan positif dan pada
akhirnya menimbulkan minat beli terhadap produk
tersebut (Stern, 1992; Muehling & Pascal, 2011;
Muehling et al, 2014, Sierra & McQuitty, 2007).
Peneliti juga sudah membuktikan secara empiris
bahwa nostalgia historis dapat memengarhui
keinginan membeli, yaitu oleh Marchegiani &
Phau (2011), Marchegiani & Phau (2008), dan
Muehling (2013). Dengan demikian, hipotesis
pertama dalam penelitian ini adalah:

H,: Nostalgia Historis berpengaruh
positif terhadap keinginan membeli

Nostalgia personal maupun historis sama-
sama dapat memengaruhi perilaku konsumen
terhadap suatu produk. Peneliti kemudian
membandingkan kedua jenis nostalgia ini untuk
mencari tahu perbedan di antara keduanya.
Marchegiani & Phau (2010a) berpendapat bahwa
terdapat perbedaan antara keduanya dalam hal
self-referencing / rujukan diri dan salience of the
thoughts /| pikiran yang ditimbulkan. Nostalgia
personal memanfaatkan ingatan otobiografis
terhadap pengalaman diri sendiri, sehingga lebih
merujuk kepada diri sendiri dibandingkan dengan
nostalgia historis yang menggunakan imajinasi
untuk membayangkan sesuatu yang tidak pernah
dialami langsung. Selaras dengan hal tersebut,
pikiran nostalgia yang dibangkitkan dari iklan atau
produk juga lebih menonjol (lebih banyak dan
lebih  positif) pada  personal  nostalgia
dibandingkan dengan historical nostalgia.

Penelitian lain juga mendukung hal tersebut,
yaitu nostalgia personal menimbulkan respon
emosional yang lebih positif dibandingkan
nostalgia historis yang kurang mengakar kuat
terhadap diri konsumen, sehingga nostalgia
personal menciptakan hasil yang lebih baik
terhadap perilaku konsumen termasuk keinginan
untuk membeli (Marchegiani & Phau, 2007a;
Muehling & Pascal, 2011; Muehling et al, 2014;
Muehling, 2013; Stern, 1992). Penelitian empiris
yang dilakukan  oleh = Muehling  (2013)
menunjukkan  bahwa  nostalgia  personal
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menghasilkan keinginan membeli yang lebih
tinggi dibandingkan nostalgia historis. Dengan
demikian, hipotesis ketiga dalam penelitian ini
adalah:

Hj;: Pengaruh nostalgia personal lebih
besar dibandingkan nostalgia historis
dalam hal keinginan membeli

Metode Penelitian
Sampel dan Metode Pengumpulan Data

Pengambilan sampel pada penelitian ini
menggunakan teknik non-probability sampling,
yaitu dengan purposive sampling. Dalam
penelitian ini, purposive sampling dengan teknik
judgement sampling merupakan suatu teknik
pengambilan sampel melalui pertimbangan-
pertimbangan atau kriteria tertentu yang sesuai
dengan tujuan penelitian (Cooper & Schindler,
2014). Penelitian ini menetapkan 2 kriteria
responden untuk dijadikan sampel. Pertama,
responden dengan kriteria orang yang pernah
mengkonsumsi Eskrim Viennetta pada masa lalu,
dan saat ini mengetahui bahwa Eskrim Viennetta
kembali dipasarkan melalui iklan. Responden ini
dijadikan sampel wuntuk pengaruh nostalgia
personal terhadap niat membeli (sampel 1).

Kedua, responden dengan kriteria orang
yang belum pernah mengkonsumsi Eskrim
Viennetta di masa lalu, namun memahami bahwa
Eskrim Viennetta pernah jaya dimasa lalu dan saat
ini mengetahui bahwa Eskrim vineta kembali
dipasarkan melalui iklan. Responden ini dijadikan
sampel untuk pengaruh nostalgia historis terhadap
niat membeli (sampel 2).

Total terdiri dari 200 responden yang terbagi
menjadi 2 kategori responden berdasarkan
kategori yang telah disebutkan di atas.
Karakterisitik responden dapat dirinci pada Tabel
1 dan 2, dimana responden untuk nostalgia
personal  jumlah laki-laki  lebih  banyak
dibandingkan wanita. Sedangkan pada responden
untuk nostalgia historis jumlah wanita lebih
banyak dari laki-laki. Namun secara keseluruhan
wanita dan laki-laki pada kedua kategori
responden tidak begitu jauh berbeda. Mengenai

rentang usia, responden kedua kategori sama-sama
didominasi usia 26-25 tahun.

Metode pengumpulan data yang digunakan
adalah survei dengan memberikan pernyataan
pada responden dan mengumpulkan respon
mereka (Cooper & Schindler, 2014). Instrumen
survei pada penelitian ini menggunakan kuesioner
self administered yang disampaikan melalui situs
survei (web survey), untuk memudahkan
aksesibilitas dan  meningkatkan partisipasi
responden (Cooper &  Schindler, 2014).
Responden diminta untuk mengisi kuesioner yang
dibagi menjadi 2 kuesioner. Kuesioner pertama
untuk responden yang pernah mengkonsumsi
Eskrim Viennetta di masa lalu dan saat ini
mengetahui bahwa Eskrim Viennetta kembali
diluncurkan ke pasar melalui iklan. Kuesioner
kedua untuk responden yang belum pernah
mengkonsumsi Eskrim Viennetta di masa lalu
namun memahami bahwa Eskrim Viennetta
pernah jaya dimasa lalu dan saat ini mengetahui
bahwa Eskrim Viennetta kembali dipasarkan
melalui iklan.

Pengukuran Variabel

Kami mengevaluasi Nostalgia Personal
menggunakan kuesioner yang diadopsi dari
Muehling & Pascal (2011). Kuesioner ini terdiri
dari 4 item vyaitu: mengingatkan mengenai
kenangan di masa lalu yang indah (sampel 1: o =
0,903), merasakan nostalgia zaman dulu (sampel
I: o = 0,902), membangkitkan kenangan masa
lampau (sampel 1: a = 0,897), dan teringat akan
masa muda yang menyenangkan (sampel 1: o =
0,902). Item-item ini menggunakan skala Likert 5-
poin (1 = sangat tidak setuju, 5 = sangat setuju).

Untuk pengukuran Nostalgia Historis, kami
menggunakan skala 4 item yang diadobsi dari
Muehling & Pascal (2011). Item yang digunakan
yaitu: membayangkan masa lalu (sampel 2: o =
0,88), merasa nyaman dengan masa lalu (o =
0,87), merasa senang mengingat masa lalu
(sampel 2: a = 0,87), dan ingin kembali kemasa

lalu (sampel 2: o = 0,90). Item-item ini
menggunakan skala Likert 5-poin (I = sangat
tidak setuju, 5 = sangat setuju).
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Tabel 1. Demografi berdasarkan Jenis Kelamin

Responden untuk Nostalgia Personal Responden untuk Nostalgia Historis
Jumlah Persentase Jumlah Persentase
Jumlah |Perempuan 49 49.0 54 54.0
Laki-Laki 51 51.0 46 46.0
Total 100 100.0 100 100.0

Sumber: hasil kuesioner

Tabel 2. Demografi berdasarkan Usia
Responden untuk Nostalgia Personal Responden untuk Nostalgia Historis
Jumlah Persentase Jumlah Persentase
Valid <25 Thn 9 9.0 25 25.0
26-35 Thn 56 56.0 62 62.0
36-45 Thn 26 26.0 11 11.0
46-55 Thn 9 9.0 1 1.0
>56 Thn 0 0 1 1.0
Total 100 100.0 100 100.0
Sumber: hasil kuesioner
Tabel 3. Hasil Statistik Deskriptif dan Korelasi
Variabel Mean Std. Deviation 1 2 3 4
1. Nostalgia Personal 3.796 .8313 1 0,607**
2. Niat Membeli 3.984 7832 1
3. Nostalgia Historis 2.936 1.0602 1 0,658%*
4. Niat Membeli 3.693 .8907 1
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Sumber: hasil kuesioner

Kami mengevaluasi variabel niat untuk
membeli menggunakan skala 3 item yang
dikembangkan oleh Rodgers (2004). Item
pernyataan yang digunakan yaitu: saya tertarik
dengan Eskrim Viennetta (sampel 1: o = 0,91;
sampel 2: a = 0,88), saya ingin mencari informasi
lebih lanjut mengenai Eskrim Viennetta (sampel
I: o = 0,91; sampel 2: o = 0,88), saya ingin
membeli Eskrim Viennetta (sampel 1: a = 0,91;
sampel 2: a = 0,88). Item-item ini menggunakan
skala Likert 5-poin (1 = sangat tidak setuju, 5 =
sangat setuju).

Metode Analisis

Data menggunakan
regresi linear ntuk menguji hipotesis 1 dan 2.
Regresi linier didasarkan pada hubungan
fungsional antara satu variabel independen dengan
satu variabel dependen. Regresi linier digunakan
untuk menguji pengaruh antara nostalgia personal
dan niat untuk membeli, serta menguji pengaruh
nostalgia historis pada niat untuk membeli. Untuk
hipotesis 3 akan langsung dapat diamati setelah

dievaluasi analisis

adanya hasil hipotesis 1 dan 2, yaitu melihat
variabel independent mana yang paling kuat
memengaruhi niat untuk membeli.

Hasil Penelitian

Tabel 3 menunjukkan hasil deskriptif dan
koefisien korelasi bivariat. Sebagaimana yang
ditunjukkan oleh tabel tersebut, korelasi antara
nostalgia personal dan niat membeli adalah positif
serta signifikan. Begitu juga dengan korelasi
antara nostalgia historis dan niat membeli adalah
positif serta signifikan.

Hipotesis 1 dan 2 mempredisiksi hubungan
langsung. Kami menguji hubungan ini melalui
serangkaian analisis regresi. Kami melakukan uji
hipotesis mengenai pengaruh nostalgia personal
pada niat membeli (H1) dan pengaruh nostalgia
historis pada niat membeli (H2). Sedangkan pada
hipotesis 3 kami menduga bahwa pengaruh
nostalgia personal lebih besar dibandingkan
nostalgia historis terhadap keinginan membeli.

Untuk mengevaluasi pengaruh langsung
nostalgia personal pada niat membeli dianalisis
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menggunakan regresi linear. Analisis regresi
menunjukkan signifikan.
Sebagaimana yang telah diprediksikan oleh HI,
hubungan antara nostalgia personal dan niat
membeli terbukti (B = 0,644; R? = 0,368; AR* =
0,362; p value < 0.01). Nostalgia personal
memengaruhi niat membeli secara positif dan
signifikan.

Ketika nostalgia personal tinggi maka niat
konsumen untuk melakukan pembelian eskrim
vineta juga tinggi. Hasil ini mengkonfirmasi
temuan riset terdahulu. Beberapa peneliti
(Marchegiani & Phau, 2007; Muehling et al, 2014;
Marchegiani & Phau, 2010b; Pascal et al, 2002)
yang menunjukkan nostalgia personal
memengaruhi secara positif dan signifikan pada
niat konsumen melakukan pembelian.

Hipotesis 2 juga dievaluasi menggunakan
analisisi regresi. Hasil analisis membuktikan
bahwa nostalgia historis memengaruhi niat
membeli secara positif dan signifikan (f = 0,783;
R? = 0,433; AR? = 0,427; p value < 0.01). Ketika
nostalgia historis tinggi maka niat konsumen
untuk melakukan pembelian eskrim vineta juga
tinggi. Hasil ini juga mendukung temuan riset
terdahulu. Temuan ini konsisten dengan beberapa
penelitian terdahulu (Marchegiani & Phau, 2011;
Marchegiani & Phau, 2008; Muehling, 2013) yang
menunjukkan nostalgia historis memengaruhi
secara positif dan signifikan pada niat konsumen
melakukan pembelian.

Berdasarkan hasil uji H1 dan H2 dapat
diketahui bahwa nostalgia historis lebih kuat
memengaruhi niat membeli konsumen
dibandingkan ~ dengan  nostalgia  personal.
Koefisien Beta menunjukkan nostalgia historis
sebesar 0,783, sedangkan nostalgia personal
sebesar 0,644. Hasil ini menunjukkan bahwa
untuk Hipotesis 3 tidak terdukung, dimana
nostalgia personal lebih kuat memengaruhi niat
membeli dibandingkan dengan nostalgia historis.
Rincian hasil uji hipotesis dirincikan pada Tabel 3.

hubungan  yang

Diskusi

Berdasarkan hasil uji hipotesis tersebut,
maka dapat dikatakan bahwa nostalgia personal
(H1) dan nostalgia historis (H2) berpengaruh
terhadap keinginan membeli. Kami melihat ada
kesesuaian antara teori yang digunakan (SIT)
dengan konteks penelitian dimana karakteristik
responden mayoritas merupakan generasi milenial
dengan objek penelitian Eskrim Viennetta yang
identik dengan periode 1990-an. Mengenai
Hipotesis terakhir (H3) yang tidak terdukung,
penulis melihat hal ini terkait dengan segmentasi
produk Eskrim Viennetta yang merupakan produk
untuk kalangan menengah keatas.

Berdasarkan demografi responden, dapat
disimpulkan bahwa secara umum responden
merupakan generasi milenial yang lahir sekitar
tahun 1980-2000 (Twenge, 2006), dan dapat
dikatakan sebagai kelompok sosial (Sierra &
McQuitty, 2007). Lammersma & Wortelboer
(2017) berpendapat bahwa generasi milenial
tertarik dengan masa lalu karena dua faktor.
Faktor yang pertama adalah mereka tumbuh dalam
kondisi ekonomi yang cenderung kurang stabil
dan cenderung khawatir mengenai masa depan
(misalnya sulit mendapat pekerjaan berhubung
lapangan pekerjaan yang terbatas). Hal ini
membuat pemasaran nostalgia menjadi efektif
karena dapat menimbulkan suasana hati yang
baik, mengurangi stres dan menumbuhkan
persepsi yang positif mengenai masa depan
(Lammersma & Wortelboer, 2017). Penyebab
kedua Dberkaitan dengan tingginya literasi
mengenai teknologi bagi generasi milenial, yang
memudahkan mereka untuk “terhubung kembali
dengan masa lalu”. Dengan demikian,
Lammersma & Wortelboer (2017) menyimpulkan
bahwa pemasaran nostalgia yang mampu
membangkitkan kenangan akan masa lalu cocok
digunakan salah satunya untuk generasi milenial.

Faktor  selanjutnya ~ yang  membuat
pemasaran nostalgia mampu memengaruhi
keinginan membeli khususnya pada Eskrim
Viennetta masih Dberkaitan dengan generasi
milenial, yaitu periode 1990-an. Eskrim Viennetta
merupakan produk yang populer pada periode
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1990-an dimana generasi milenial tumbuh
(Khairunnisa, 2020a). Dengan menghadirkan
kembali produk tersebut, konsumen yang
mayoritas milenial tersebut dapat mengenang
masa-masa lalu ideal (baik masa indah, maupun
masa sulit yang dikenang secara positif) kemudian
terhubung dengan identitas sosial dan identitas
dirinya, sehingga menimbulkan perasaan nyaman
sehingga berujung kepada citra merk yang positif,
keinginan membeli, hingga kesetiaan terhadap
merk (Giang, 2014, Sierra & McQuitty, 2007).

Selain identik dengan periode 1990-an,
Eskrim Viennetta juga dikenal sebagai produk
mewah  karena  harganya  relatif  mahal
(Widyananda, 2020). Hal ini membuat banyak
kalangan tidak dapat merasakan produk tersebut,
terlebih lagi mengingat kondisi ekonomi seperti
yang dijelaskan sebelumnya. Kini, sebagian besar
generasi milenial mulai memasuki masa puncak
pendapatan serta pengeluaran (Lammersma &
Wortelboer 2017) sehingga mereka yang dulu
tidak mampu membeli Eskrim Viennetta saat ini
sudah mapan dan menjadi sangat tertarik untuk
mencoba. Hal ini sesuai dengan yang disampaikan
oleh Stern (1992) bahwa dengan mempromosikan
nostalgia historis dapat membuat konsumen
“mengganti” suatu pengalaman yang dulu tidak
bisa dirasakan pada masa lalu. Hal inilah yang
menurut kami merupakan penyebab pengaruh
nostalgia historis lebih besar daripada nostalgia
personal.

Implikasi Teoritikal

Penelitian ini memiliki beberapa kontribusi
terhadap ilmu pengetahuan, khususnya di bidang
pemasaran nostalgia. Penelitian pada bidang ini
telah membahas secara mendalam teori-teori
mengenai nostalgia, baik nostalgia secara umum
(Sedikides et al, 2018; Ju et al, 2015; Muehling et
al, 2014; Loveland et al, 2010) ataupun
memisahkan antara nostalgia personal dengan
nostalgia historis (Stern, 1992; Muehling &
Pascal, 2011; Marchegiani & Phau, 2010b).
Literatur yang penulis rujuk menyebutkan bahwa
pengaruh  nostalgia  personal lebih  kuat
dibandingkan nostalgia historis dalam

membangkitkan kenangan bagi konsumen, baik
secara konsep maupun empiris (Marchegiani &
Phau, 2007a; Muehling & Pascal, 2011; Muehling
et al, 2014; Muehling, 2013; Stern, 1992;
Muehling, 2013), namun penelitian ini
menunjukkan bahwa dalam konteks tertentu
pengaruh nostalgia historis bisa lebih besar, yaitu
karena faktor generasi, periode yang dikenang,
dan segmentasi pasar produk.

Selain itu, penelitian ini berbeda dengan
penelitian-penelitian
membandingkan antara pengaruh nostalgia
personal dengan nostalgia historis menggunakan
iklan yang berbeda (Muehling & Pascal, 2011).
Penelitian mengenai Eskrim Viennetta ini
menggunakan kampanye iklan yang sama di
berbagai media untuk membandingkan kedua
jenis nostalgia tersebut, dengan pertimbangan
pada kenyataannya di lapangan perusahaan sulit
untuk membedakan responden mana yang cocok
dengan nostalgia personal dan nostalgia historis.

sebelumnya yang

Implikasi Praktikal

Penelitian ini juga dapat bermanfaat secara
praktis. Perusahaan dapat mempertimbangkan
untuk menggunakan pemasaran nostalgia untuk
produknya, karena terbukti efektif meningkatkan
keinginan membeli. Terlebih lagi dalam kondisi
ekonomi maupun bisnis secara global yang sedang
tidak baik dikarenakan pandemi Covid-19,
pemasaran nostalgia merupakan salah satu strategi
yang cocok untuk diterapkan. Perusahaan perlu
memahami metode-metode yang tepat dalam
menggunakan pemasaran nostalgia, misalnya
tidak terlalu banyak memasukkan informasi detil
dalam iklan karena konsumen lebih fokus ke
aspek emosional dibandingkan kognisi sehingga
sulit untuk mencerna informasi tersebut dengan
baik (Muehling & Pascal, 2011). Penggunaan
pemasaran nostalgia tidak hanya terbatas untuk
kalangan dewasa atau lanjut usia saja, namun juga
bisa digunakan untuk kalangan muda (Goulding,
2002).
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Batasan Penelitian dan Future Study

Penelitian ini hanya membahas variabel
nostalgia personal, nostalgia historis, dan
keinginan membeli, sementara banyak variabel
lain yang juga dapat menjelaskan hubungan antara
pemasaran nostalgia dengan perilaku konsumen
misalnya sikap terhadap merek, aspek kognisi,
kebutuhan akan belonging, dan lain-lain. Untuk
selanjutnya, faktor-faktor tersebut maupun faktor
lainnya dapat dipertimbangkan untuk ikut diteliti
sehingga dapat memberi gambaran yang lebih
baik mengenai pemasaran nostalgia. Lebih
spesifik dari penelitian ini, penulis menyarankan
untuk mencari tahu faktor-faktor yang dapat
memoderasi pengaruh, misalnya dikaitkan dengan
big five traits misalnya keterbukaan terhadap
pengalaman, untuk mengetahui apakah sifat
seseorang dapat menguatkan pengaruh pemasaran
nostalgia. Penulis juga melihat potensi yang besar
untuk mendalami bidang ini untuk konteks
Indonesia, misalnya dengan melakukan penelitian
etnografi misalnya memasukkan unsur budaya,
tradisi atau nilai tertentu yang khas dimiliki
Indonesia

Kesimpulan

Nostalgia,baik personal maupun historis
dapat memengaruhi perilaku konsumen karena
menjadi  “penghubung” antara kejadian atau
pengalaman yang identik dengan suatu kelompok
sosial di masa lalu dengan individu yang
merupakan anggota kelompok tersebut di masa
kini. Dalam konteks penelitian ini, kami
membuktikan secara empiris bahwa generasi
milenial khususnya yang tumbuh di periode 1990-
an merasa Eksrim Viennetta merupakan bagian
dari karakteristik kelompok sosial mereka,
sehingga rangsangan iklan produk tersebut
mampu membangkitkan kenangan yang berujung
pada keinginan membeli. Uniknya, nostalgia
historis dimana responden tidak merasakan
langsung Eskrim Viennetta pada masa lalu justru
memiliki pengaruh yang lebih besar dibandingkan
nostalgia personal. Hal ini menurut kami
disebabkan oleh harga produk tersebut yang relatif
mahal sehingga responden dulu tidak bisa

merasakan, namun kini dengan daya beli yang
lebih baik mereka mampu dan menjadi ingin
mengganti “ketidakmampuan” mereka dulu.
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