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EXECUTIVE SUMMARY 

The essential topic of this research related with the high competition in donuts industry in 

Jakarta. This encourages marketer and manufacturer to have competitive advantage in product 

and service marketing by touching consumer sense, heart, and mind that could create costumer 

experience that lead to memorable experience. 

The major objective of this thesis is to analyze the influence of Strategic Experience 

Modules on Experiential Marketing toward J.CO Customer Loyalty in Jakarta. The key objective 

was implemented into 7 specific objectives; (1) To examine customer evaluation toward of the 

implementation of experiential marketing in J.CO and how the consequence to customer loyalty. 

(2) To discover J.CO customer loyalty's commitment level and J.CO customer segmentation 

base on their loyalty. (3) To analysis significance partial of Strategic Experience Modules 

(SEMs) - Contained of SENSE, FEEL, THINK, ACT and RELATE Marketing to create the 

integral experiences closely related to customer loyalty. (4) To analysis significance 

simultaneous of Strategic Experience Modules - Contained of SENSE, FEEL, THINK, ACT 

and RELATE Marketing to create the integral experiences closely related to customer loyalty. 

(5) To measure the effect of Strategic Experience Modules (SEMs) on Experiential Marketing 

closely related to customer loyalty in J.CO. (6) To identify which one from Strategic Experience 

Modules (SEMs) element that has supremacy toward to customer loyalty in J.CO Donuts & 

Coffee. (7) To observed the customer expectations about Unique Experiences potential in J.CO 

Donuts & Coffee. 

The applied method in this research used combination of two sort of research design; 

Exploratory Research (To provide insights and understanding) and Descriptive Research (To test 
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specific hypotheses and examine relationships) on 100 samples, and the unit sampling is 

customer J.CO Donuts & Coffee on Jakarta). Sampling techniques in this study is non-

probability sampling with purposive sampling. Purposive sampling is a form of convenience 

sampling in which the population elements selected based on the judgment of the researcher. 

This study used primary data collecting method using customer survey through face- to- face and 

structures questionnaires interview covered Jakarta region. This examination analyzed the 

collected data through reliability analysis, factor analysis, and descriptive statistic analysis, 

multiple regression analysis using normality rules and regulations, homogeneity, linear 

regression test, one-way ANOVA and so on, to verify the hypothesis of this study and to come 

out these results as follow. 

The results explained that (1) There were significant correlation among experiential 

marketing and customer loyalty, towards Correlation Coefficient (R) 0,795. This rate shows that 

all of the dimension on Experiential Marketing have a strong relationship toward customer 

loyalty. (2) Determination Coefficient (R Square) 0,631 or shows that 63, 1% the result of 

customer loyalty was determinate of Experiential Marketing and 36, 9 % was determinate by the 

other factors. (3) Linked to partial significance, this study found that THINK marketing on 

Experiential Marketing was the only significant attribute that had a negative impact on customer 

loyalty. (4) Standardized coefficient beta: 0,712, described that FEEL dimension has a strong 

influence toward customer loyalty of J.CO in Jakarta (5) Customer expectation about the 

implementation of Experiential Marketing (Unique Experience Potential) has a positive impacts 

to customer loyalty, especially they expect about Live Music, J.CO Mascot, New Product 

Innovations By Customer Creations, Training Cooking Class J.CO, Participation of actress in 

J.CO special event. 

iv 
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RINGKASAN EKSEKUTIF 

Masalah pokok yang dikaji dalam penelitian mi berkaitan dengan tmggmya tingkat 

persamgan dalam industri donut di Indonesia. Sehingga hal mi mendorong pemasar untuk 

memiliki keunggulan bersaing yaitu dengan menggunakan pemasaran melalui penciptaan produk 

atau jasa dengan mencoba menyentuh panca indra konsumen, menyentuh hati, dan merangsang 

pildran konsumen sehingga hal tersebut dapat menciptakan pengalaman di dalam diri konsumen 

yang akhirnya dapat menjadi sesuatu yang dapat dikenang (memorable experience). 

Karya akhir mi memiliki tujuan umum yaitu menganalisa Strategic Experience Modules 

(SEMs) pada Experiential Marketing yang diterapkan oleh J.CO dan untuk mendiskusikan 

dampak dari Experiential Marketing dengan loyalitas pelanggan. Karya akhir mi memiliki tujuan 

umum yaitu menganalisa Strategic Experiences Modules (SEMs) dalam Experintial Marketing 

terhadap loyalitas pelanggan di gerai J.CO Jakarta. Tujuan umum mi dijabarkan ke dalam 7 

tujuan khusus yaitu: (1) Bagaimana penilaian pelanggan terhadap praktek experiential marketing 

pada J.CO dalam kaitannya dengan pembentukan loyalitas? (2) Bagaimanakah tmgkat loyalitas 

pelanggan J.CO dan segmentasi pelanggan J.CO berdasarkan loyalitas? (3) Apakah terdapat 

pengaruh yang signifikan secara parsial dari komponen Strategic Experience Modules yang 

terdiri dari dimensi SENSE), FEEL, THINK, ACT dan RELATE Marketing (X5) terhadap 

loyalitas pelanggan J.CO? (4) Apakah terdapat pengaruh yang signifikan secara simultan dan 

komponen Strategic Experience Modules yang terdiri dari dimensi SENSE, FEEL, THINK, ACT 

dan RELATE Marketing (X5) terhadap loyalitas pelanggan J.CO? (5) Seberapa besar pengaruh 

faktor- faktor Strategic Experience Modules dalam experiential marketing terhadap loyalitas 

pelanggan pada J.CO? (6) Dimensi Strategic Experience Moduis (SEMs) apakah yang dominan 

V 
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dalam pembentukan loyalitas pelanggan J.CO? (7) Bagaimanakah evaluasi dan ekspektasi 

(harapan) pelanggan mengenai potensi Unique Experiences di J.CO? 

Penelitian ml menggunakan kombinasi dua jenis desain riset, yaitu Desain Riset 

Eksploratif (Exploratory Reseach) dan Desam Riset Deskriptif (Descriptive Research). Teknik 

pengambilan sampel dalam penelitian mi adalah menggunakan teknik non probability sampling. 

Dengan metode yang digunakan adalah purposive sampling yaitu purposive sampling yaitu 

teknik sampling yang digunakan pada penelitian-penelitian yang lebih mengutamakan tujuan 

penelitian daripada sifat populasi dalam menentukan sampel penelitian. Penelitian mi 

menggunakan data primer melalui survey langsung pada pelanggan yang keluar dari kelima gerai 

J.CO tersebut. Hasil survey ml diolah dengan menggunakan Analisa Reliabilitas, Analisa Faktor, 

Analisa Desktiptif, Analisa Regresi Berganda dengan syarat uji asumsi klasik yaitu 

multikolinearitas, heterokedastisitas, autokorelasim nonnalitas, homogenitas, imearitas, dli. 

Hasil penelitian mi menunjukkan: (1) Adanya korelasi signifikan antara Experiential 

Marketing dengan loyalitas pelanggan dengan nilai koefisien korelasi (rho) antara semua dimensi 

dalam Experiential Marketing secara simultan terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 0,795. Nilal 

mi mencerminkan bahwa semua dimensi dalam Experiential Marketing secara simultan terhadap 

Loyalitas Pelanggan mempunyai hubungan yang kuat. (2) Hasil koefisien determinasi / koefisien 

penentu (R2) yang diperoieh yaitu sebesar 0,631 (atau sebesar 63,1%), nilai mi mencerminkan 

variasi perubahan pada variabel Loyalitas Pelanggan, bahwa Loyalitas Pelanggan dapat 

dideterminasikan oieh semua dimensi dalam Experiential Marketing secara simultan sebesar 

63,1%, dan sisanya yaitu sebesar 36,9% merupakan determinasi dari dimensi lain yang tidak 

dilibatkan dalam penelitian 1111. (3) THINK Marketing merupakan salah satu dimensi dan 

Experiential Marketing yang tidak memiiiki hubungan yang signifikan dengan loyalitas 

vi 
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pelanggan (4) Nilai standardized coefficient beta yaitu sebesar 0,712 menunjukan bahwa 

variabel I dimensi FEEL (X2) mempunyai pengaruh yang dominan terhadap loyalitas pelanggan 

dibandmgkan dengan variabel lainnya. (4). Ekspektasi pelanggan terhadap potensi Unique 

Experience di J.CO telah ditanggapi secara positif. Pelanggan mengharapkan J.CO dapat 

menciptakan pengalaman dan layanan yang unik dan melakukan inovasi yang 

berkesinambungan. Harapan pelanggan antara lam dengan menyelenggarakan aktivitas yang 

menarik perhatian seperti Live Music, Maskot J.CO, Inovasi Produk Baru Kreasi Pelanggan, 

Training Cooking Class J.CO untuk umum, Pelayanan J.CO melibatkan artis- artis ibukota 

dalam pada event tertentu bahkan Paket Ulang Tahun. 

VII 
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BABI 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

Persamgan dunia usaha (mdustri) dewasa mi berlangsung semakm ketat pada berbagai 

sektor bisnis. Hal mi terjadi pula dalam pasar konsumsi roti dan donat. Banyak perusahaan besar 

yang merupakan pemain lama sibuk berbenah menghadapi persaingan yang semakin ketat. 

Sebagai contoh adalah pasar donat modern di Indonesia yang telah dirintis oleh DunkinDonuts. 

Sejak kehadirannya di Indonesia pada tahun 1985, barn tiga tahun terakhir inilah Durikin' Donuts 

menghadapi persaingan yang berarti. Genderang persaingan mulai ditabuh dua tahun lalu, ketika 

Johnny Andrean membuka J.CO Donuts & Coffee dengan konsep open kitchen yang direspons 

konsumen dengan ingar-bingar. Penetrasi J.CO Donuts & Coffee yang dikemas dalam program 

gaya hidup itu mampu membangunkan pasar donat yang sebelumnya kurang dinamis. 

Kemunculan J.CO pada gilirannya membangunkan pemimpin pasar lama, sekaligus mengundang 

kehadiran sederet pemain baru yang juga ingin merasakan sukses sebagaimana J.CO. Donuts & 

Coffee, seperti halnya I Craft, Ring Master Donut, Krispy Kreme, Country Donut, Country Style, 

Master Donut, Mister Donut dan nama lainnya. Oleh karena mtensitas persaingan tinggi, 

kecepatan peneirasi pemain- pemainnya serta pasar donut yang juga sedang tumbuh, maka 

timbul motivasi dari produsen maupun pemasar untuk memiliki keunggulan bersaing yaitu 

dengan menggunakan pemasaran melalui penciptaan produk atau jasa yang dapat menyentuh 

panca indra konsumen, menyentuh hati, dan merangsang pikiran konsumen, sehingga hal 
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tersebut dapat menciptakan pengalaman di dalam diii konsumen yang akhirnya dapat menjadi 

sesuatu yang dapat dikenang (memorable experience). 

Fokus penelitian mi adalah pada experiential marketing terutama pada Strategic 

Experience Modules. Bernd H Schmitt, memperkenalkan experiential marketing (1999:xiii) yang 

terdiri dari lima unsur pengalaman, yaitu SENSE (panca india), FEEL (perasaanlafeksi), THINK 

(pikiranlkognitif), ACT (tindakan: fisik dan gaya hidup), dan RELATE (berhubungan dengan 

identitas sosial yang menghasilkan hubungan antara budaya dan kelompok referensi tertentu). 

Kelima faktor mi sering disebut juga dengan Strategic Experiential Modules (SEMs) sebagai 

dasar dan experiential marketing. Untuk mendukung kegiatan experiential marketing in maka 

diciptakan persepsi yang positif di mata konsumen melalui berbagai experiential providers 

seperti : komunikasi (ikian), produk (kemasan dan isinya), identitas produk (melalui co-

branding), lingkungan (environment), situs web (misalnya tampilan yang menanik dan 

mempunyai dimensi interaktif yang tinggi), dan manusia (orang-orang yang bertugas 

menawarkan produk ataujasa ke konsumen). 

Hal-hal tentang experiential marketing timbul dari ketidakpuasan terhadap asumsi 

pemasaran tradisional yaitu suatu kenyataan terhadap kunang produktifiiya pemasaran dengan 

suatu pendekatan produk (product oriented), dimana perrnintaan konsumen terhadap penawanan 

pada berbagai macam produk yang sejenis sangat tinggi. Selama mi produsen hanya 

menawarkan features dan benefit produk, sementara dari sisi konsumen sangat menginginkan 

variasi lain selain feature dan benefit produk. Features, sangat didukung oleh kreativitas dan 

gagasan-gagasan baru agar dapat membuat suatu produk lebih menanik lagi serta clitunjang oleh 

teknologi yang canggih sehingga fitur-fitur yang ditawarkan memiliki inovasi yang tinggi dan 
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tidak mudah untuk ditiru oleh produsen lainnya. Benefit, ditawarkan oleh perusahaan kepada 

konsumen. Hal mi berkaitan dengan harga yang murah sehingga dengan harga yang murah serta 

ditunjang oleh fitur yang bagus maka konsumen dapat memberikan tanggapan akan produk yang 

dipakamya. 

Penyebab timbulnya experiential marketing yang kedua berasal dari pergeseran perilaku 

dan perubahan pola belanja konsumen yang semula memandang konsumen sebagai makhluk 

yang selalu rasional dalam pengambilan keputusan pembelian produk menjadi makhluk 

emosional. Upaya pemasaran pada saat itu selalu menonjolkan keunggulan produk dari fitur-fitur 

dan juga benefit-benefit rasionalnya. 

Ketiga, Experiential marketing menawarkan pemahaman barn tentang hubungan antara 

produk dan konsumennya. Demi mendekati, mendapatkan dan mempertahankan konsumen loyal, 

produsen melalui produknya perlu menghadirkan pengalaman-pengalaman yang unik, positif dan 

mengesankan kepada konsumen. Bila konsumen terkesan dengan suatu produk, atau produk itu 

menghadirkan pengalaman positif yang tak terlupakan (memorable experince), konsumen akan 

selalu teringat produk itu ketika akan mengonsumsi produk sejenis balikan jika produk tersebut 

tidak tersedia maka konsumen akan membelmya di kesempatan lam. Konsumen tersebut akan 

menjadi fanatik, dan mengajak orang lain secara word of mouth, agar mengonsumsi produk itu. 

Dari tahap itulah terbentuk loyalitas pelanggan. Pelanggan (customer) berbeda dengan konsumen 

(customer), yaitu seseorang dapat dikatakan pelanggan apabila orang tersebut mulai 

membiasakan diri untuk membeli produk/ jasa yang ditawarkan oleh perusahaan. Kebiasaan itu 

dapat dibangun melalui pembelian berulang dalam jangka waktu tertentu, apabila dalam jangka 

waktu tertentu tidak melakukan pembelian ulang, maka orang tersebut tidak dapat dikatakan 
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sebagai pelanggan tetapi seorang pembeli atau konsumen (Musanto, 2004). Seorang konsumen 

dapat menjadi pelanggan yang loyal karena adanya beberapa faktor, diantaranya nilai merek 

(brand value), karaktenstik individu yang dimiliki oleh pelanggan, switching barrier, 

pengalaman pelanggan dan lingkungan yang kompetitif. Loyalitas pelanggan juga merupakan 

konsep yang penting dalam marketing karena loyalitas merupakan salah satu faktor untuk dapat 

menentukan market share dari perusahaan. 

Selain bermanfaat untuk mendapatkan loyalitas pelanggan jangka panjang, praktek 

Experiential Marketing dapat menmgkatkan kinerja merck secara umum dan ekuitas yang juga 

meningkat. Bila hubungan dengan pelanggan jangka panjang dapat dibina, maka akan diperoleh 

ekuitas pelanggan dan pada gilirannya daur hidup nilai produk yang bersangkutan juga akan 

meningkat. 

Berdasarkan pendekatan-pendekatan secara tradisional di atas seperti fitur, benefit dan 

harga murah, experiential marketing lebih mengutamakan seluruh indra, emosi serta afeksi 

untuk memberikan suatu kesan dan pengalaman yang tidak akan terlupakan akan suatu produk. 

Konsumen sangat diharapkan tidak hanya membeli produk yang disertai fitur yang menanik 

perhatian konsumen, benefit serta harga-harga yang murah, tetapi pengalaman dan perasaan akan 

produk tersebut setelah membelinya yang pada akhirnya akan membentuk gaya hidup, gengsi, 

percaya din, identitas sosial, keyakinan dan nilai-nilai yang terkandung didalamnya. Konsep 

experiential marketing juga semakin mantap digunakan oleh berbagai kalangan di dunia 

pemasaran untuk menunjukkan diferensiasi yang unik dibandingkan dengan kompetitornya. 

Pada penelitian mi, obyek yang diteliti adalah J.CO Donuts & Coffee. Alasan pemilihan 

obyek mi adalah karena J.CO Donuts & Coffee dapat menjadi contoh yang bagus karena keluan 
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dan kerumunan produk donut, bahkan mengalahkan brand besar pendahulunya. Sejak 

diluncurkan Juni 2005 sampai sekarang, antrian panjang di gerai J.CO Donuts & Coffee terlihat 

setiap han. Konsumen-pun rela menghabiskan waktu menganiri berjam-jam untuk mendapatkan 

kue donat yang beraneka namanya Setidaknya hal mi nampak dari kinerja J.CO Donuts & 

Coffee di awal penetrasmya. Setiap kali gerai baru J.CO Donuts & Coffee dibuka, selalu saja 

disesaki pengunjung. Adanya antrian tersebut semakm menarik perhatian pengunjung mal yang 

melihatnya dan tampaknya J.CO Donuts & Coffee berusaha mewujudkan slogan citra (tag line) 

promosi J.CO Donuts & Coffee " The First Premium Quality" kemudian disusul dengan 

"Sharing The J.CO Way" di berbagai tempat dan telah menjadi gossip atau Word Of Mouth 

(WOM) masyarakat. Sebagai gerai donat premium pertama yang ada di Indonesia, maka J.CO 

Donuts & Coffee telah menciptakan pemberitaan luar biasa dengan diferensiasi rasa, harga, dan 

suasana geramya, serta antrian calon pembelinya. 

Jika ditelaah lebih dalam, J.CO Donuts & Coffee memang hadir dengan konsep 

pemasaran yang matang. Awalnya, Johnny Andrean melihat di Indonesia belum ada konsep toko 

donat yang memberi kesempatan pengunjung melihat langsung proses memasaknya. Maka, 

Johnny menghadirkan J.CO Donuts & Coffee yang memilih konsep toko donat dengan dapur 

terbuka (open kitchen) yang 	menyajikan berbagai atraksi cara pembuatan donat. Menurut 

Indniana Liztya, Public Relations & Eksekutif Promosi J.CO Donuts & Coffee, J.CO Donuts & 

Coffee mengadopsi donat Amerika, terutama dari segi bentuk dan rasa serta konsep gerai. 

J.CO Donuts & Coffee sangat mgm mengangkat experiential marketing untuk menciptakan 

emotional bonding dengan pelanggan. Pihak J.CO mgm orang datang ke J.CO bukan sekadar 

membeli donut, tetapi ada hal lain seperti atmosfir kenyamanan yang mgm dirasakan. Hal yang 

sama juga dikatakan Yuswohady dari MarkPlus&Co yaitu bahwa fenomena mengantri seperti di 
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J.CO dan Bread Talk menunjukkan bahwa experiential marketing makin banyak digunakan di 

Indonesia. Di dalam experiential marketing ada sesuatu di luar produk yang melibatkan emosi 

pembeli. Inilah yang membuat orang rela mengantri berjam-jam untuk membeli suatu produk 

serta merasa bangga bila dapat membeli produk tersebut. 

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka penulis tertarik untuk mengambil judul 

karya akhir "Analisis Pengaruh Strategic Experience Modules dalam Experiential Marketing 

terhadap Loyalitas Pelanggan (Studi Kasus J. Co Donuts & Coffee)'. 

1.2. Perumusan Masalah 

Sebagaimana yang telah diuraikan, J.CO Donuts & Coffee merupakan pemain baru 

dalam industri roti dan donat yang mencoba memberikan pengalaman tersendiri melalui 

experiential marketing untuk menciptakan emotional bonding dengan pelanggan mereka. Akan 

tetapi pengalaman yang dimiliki oleh setiap individu tidak selalu sama dan oleh karena itu 

diperlukan studi analisis mengenai perilaku konsumen dari perspektif experiental marketing 

sehingga diketahui atribut- atribut experiental apa sajakah yang ada pada J.CO Donuts & Coffee, 

yang mampu menciptakan persepsi positif sehingga diharapkan dapat menciptakan loyalitas 

kepada pelanggan J.CO tersebut. Berdasarkan latar belakang diatas dapat dirumuskan masalah 

sebagai berikut: 

Bagaimana penilaian pelanggan terhadap praktek experiential marketing pada J.CO 

Donuts & Coffee dalam kaitannya dengan pembentukan loyalitas? 

Bagaimanakah tmgkat loyalitas pelanggan J.CO Donuts & Coffee dan segmentasi 

pelanggan J.CO Donuts & Coffee berdasarkan loyalitas? 
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3. 	Apakah terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial dan komponen Strategic 

Experience Modules yang terdiri dari dimensi SENSE Marketing (Xl), FEEL Marketing 

(X2), THINK Marketing (X3), ACT Marketing (X4) dan RELATE Marketing (X5) 

terhadap loyalitas pelanggan J.CO Donuts & Coffee? 

Apakah terdapat pengaruh yang signifikan secara simultan darl komponen Strategic 

Experience Modules yang terdiri dari dimensi SENSE Marketing (Xl), FEEL Marketing 

(X2), THINK Marketing (X3), ACT Marketing (X4) dan RELATE Marketing (X5) 

terhadap loyalitas pelanggan J.CO Donuts & Coffee? 

Seberapa besar pengaruh faktor- faktor Strategic Experience Modules dalam experiential 

marketing terhadap loyalitas pelanggan pada J.CO Donuts & Coffee? 

Dimensi Strategic Experience Moduls (SEMs) apakah yang dominan dalam pembentukan 

loyalitas pelanggan J.CO Donuts & Coffee? 

Bagaimanakah evaluasi dan ekspektasi (harapan) pelanggan mengenai potensi Unique 

Experiences di J.CO Donuts & Coffee? 

1.3.Tujuan dan Manfaat Penelitian 

Secara garis besar, penelitian karya akhir mi bertujuan untuk mengetahui sejauh mana 

J.CO Donuts & Coffee telah menerapkan Experiential Marketing dalam kegiatan operasional 

sehari - hari pada berbagai segmen konsumen dan mengevaluasi efektivitas nya terhadap 

pelanggan serta apakah Experiential Marketing mi mempengaruhi loyalitas pelanggan. 

1.3.1. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan yang ingrn dicapai penulis sehubungan dengan masalah yang dirumuskan 

diatas adalah sebagai berikut: 
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1. 	Mengetahui penilaian pelanggan terhadap penerapan experiential marketing pada J.CO 

Donuts & Coffee dalam memberikan pengaruh terhadap loyalitas. 

Mengetahui tingkat loyalitas pelanggan CO Donuts & Coffee dan segmentasi pelanggan 

J.CO Donuts & Coffee berdasarkan loyalitasnya. 

Untuk menganalisis pengaruh yang signifikan secara parsial dari komponen Strategic 

Experience Modules yang terdiri dari dimensi SENSEmarketing (Xl), FEEL marketing 

(X2), THINK marketing (3(3), ACT marketing (X4) dan RELATE marketing (X5) 

terhadap loyalitas pelanggan J.CO Donuts & Coffee. 

Untuk menganalisis pengaruh yang signifikan secara simultan dari komponen Strategic 

Experience Modules yang terdini dari dimensi SENSEmarketing (Xl), FEEL marketing 

(X2), THINK marketing (X3), ACT marketing (X4) dan RELATE marketing (X5) 

terhadap loyalitas pelanggan J.CO Donuts & Coffee. 

Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh faktor- faktor Strategic Experience Modules 

dalam experiential marketing terhadap loyalitas pelanggan pada J.CO Donuts & Coffee. 

Untuk mengetahui dimensi Strategic Experience Moduls (SEMs) yang domman dalam 

pembentukan loyalitas pelanggan J.CO Donuts & Coffee. 

Untuk mengetahui penilaian dan ekspektasi (harapan) pelanggan mengenai potensi 

Unique Experiences di J.CO Donuts & Coffee. 

1.3.2. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang dihanapkan dalam penelitian mi adalah: 

A. 	Bagi Penulis: 

- 	Menarnbah wawasan penulis untuk berfikir secara kritis dan sistematis dalam 

mengahadapi permasalahan yang terjadi. 
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- 	Sebagai sarana latihan dan penerapan ilmu yang diperoleh selama kuliah. 

Bagi Perusahaan (PT. J.CO Donuts & Coffee): 

- Dengan penelitian ml diharapkan dapat memberikan mformasi apakah 

penerapan experiential marketing yang dilakukan oleh PT J.CO Donuts & 

Coffee sudah tepat atau belum dan bagaimanakah penilaian dari konsumen 

maupun pelanggan J.CO. Hal mi berguna untuk menyusun kebijakan 

pemasaran perusahaan yang bersangkutan. 

- 	Bahan pertimbangan untuk mengevaluasi strategi perusahaan (J.CO Donuts & 

Coffee) yang selama mi diimplementasikan untuk dapat memenangkan 

persaingan. 

- 	Memberi rekomendasi kepada pelaku pasar khususnya J.CO Donuts & Coffee 

dalam penyusunan strategi pemasaran yang berorientasi pada pembentukan 

loyalitas konsumen yang berkesinambungan. 

Bagi Pengembangan Ilmu 

- Memberikan gagasan kepada pihak akademisi untuk menelaah lebih jauh 

tentang perkembangan pemasaran industry donut yang mulai bersaing secara 

ketat. 

- Hasil mi dipergunakan sebagai bahan referensi untuk pengembangan 

selanjutnya. 

1.4.Lingkup Peneitian 

Konsep experiental marketing mempunyai struktur riset yang kompleks. Untuk 

mengetahui tingkatan experience yang diperoleh, peneliti sebaiknya menyelami benak konsumen 
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melalui berbagai cara dengan berada pada fase sebelum, ketika dan setelah konsumsi terjadi. Hal 

mi dimaksudkan agar penelitian benar- benar mewakili harapan konsumen. Karenanya, desain 

riset penelitian yang terbaik adalah melalui kombinasi antara riset eksploratif (metode observasi), 

riset deskriptif (metode survey), dan riset kausal (metode eksperimen). 

Ruang lmgkup penelitian hanya terbatas pada aspek perilaku berbagai segmen konsumen 

dan perspektif experiental marketing dengan asumsi ceteris paribus pada aspek konsumen 

lainnya seperti tmgkat mflasi dan pertumbuhan ekonomi. Agar dalam penyusunan karya akhir mi 

lebih terarah dan tidak terlalu meluas, maka penelitian mi hanya dibatasi pada pada dan 

komponen Strategic Experience Modules yang terdiri dari vaniabel SENSE Marketing (Xl), 

FEEL Marketing (X2), THINK Marketing (X3), ACT Marketing (X4) dan RELATE Marketing 

(X5) dan pengaruhnya terhadap loyalitas pelanggan J.CO Donuts & Coffee. Populasi dan 

penelitian mi hanya dibatasi pada pengunjung J.CO di gerai - gerai J.CO pada berbagai ma! di 

Jakarta untuk melihat apakah pengunjung tersebut melakukan pembelian berulang oleh karena 

faktor experiential marketing atau karena faktor lainnya dan apakah kemudian pengalaman yang 

didapatkannya melalui praktek Experiential Marketing J.CO tersebut dapat mempengaruhi 

loyalitas pelanggan. 

Penulis membatasi pengambilan sampel pada pengunjung J.CO Donuts & Coffee yang 

melakukan pembelian ulang secara teratur selama kunin waktu 3 bulan terakhir mi karena 

disesuaikan dengan defmisi pelanggan yang loyal, antara lain (Griffm, 2005,3 1): 

Melakukan pembelian berulang secara teratur 

Membeli antarlini produk dan jasa 

Mereferensikan kepada orang lain 

Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dan pesaing. 
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1.5. 	Metodologi Penelitian 

1. 	Primary Reseach . Metode pengumpulan data primer dilakukan melalui: 

Peneitian Kualitatif 

Dilakukan dengan melakukan wawancara dengan pihak manajemen J.CO secara 

singkat serta melakukan in- deep interview dengan pelanggan J.CO. 

Penelitian Kuantitatif 

Dalam penelitian mi, data primer diperoleh darl penyebaran kuesioner kepada 

responden pengunjung J.CO di gerai - gerai J.CO pada berbagai mal di Jakarta 

untuk melihat apakah pengunjung tersebut melakukan pembelian berulang oleh 

karena faktor experiential marketing atau karena faktor lamnya dan apakah 

kemudian pengalaman yang didapatkannya melalui praktek Experiential 

Marketing J.CO tersebut dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan. 

2. Secondary Reseach. Metode pengumpulan data sekunder melalui studi literature, artikel, 

jurnal dan sumber lain yang mendukung. Sebagai contoh dan internet, majalah, buku-

buku, dli yang merupakan penunj ang primary research. 

1.6.Sistematika Penulisan 

BAB I. PENDAHULUAN 

Bab mi menguraikan latar belakang permasalahan yang menjadi alasan 

pemilihan judul penelitian, perumusan, dan batasan masalah. Selain itu juga 

akan diuraikan tujuan penelitian dan manfaat penelitian serta sistematika 

penulisan. 

11 
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BAB II. LANDASAN TEORI 

Bab mi akan membahas landasan teori yang relevan dengan judul dan 

keseluruhan permasalahan yang diteliti. Adapun landasan teori yang digunakan 

adalah teori pemasaran yang terdiri dan: konsep experiental marketing, teori 

mengenai perilaku konsumen dan loyalitas pelanggan. Di dalam bab mi juga 

terdapat kerangka pemikiran dan yang terakhir adalah hipotesis. 

BAB III. METODOLOGI PENELITIAN 

Bab mi menguraikan mengenai metode penelitian yang digunakan oleh 

peneliti, mulai dari jenis penelitian, lokasi penelitian, teknik pengumpulan data, 

sumber data, identifikasi variabel penelitian, definisi operasional vaniabel, uji 

validitas dan reliabilitas, pemberian skala, populasi dan penentuan sampel dan 

yang terakhir adalah teknis analisis data 

BAB IV. GAMBARAN UMUM INDUSTRI DAN PERUSAHAAN 

Menjelaskan secara umum mengenai sejarah perkembangan donut di Indonesia 

serta kiprah J.CO Donuts& Coffee sebagai pioneer di industri mi yang 

mengedepankan konsep experiential marketing dengan Word OF Mouth 

(WOM) yang sangat efektif. 

BAB V. ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

Bab mi menguraikan keseluruhan data yang diperoleh dan hasil penelitian 

yang selanjutnya dianalisis dan diinterpretasikan. Dalam bab mi juga terdapat 
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implikasi kebijakan mengenai penelitian mi. Dalam bab mi dikemukakan 

implikasi manajerial dari penelitian. 

BAB VI. KESIMPULAN DAN SARAN 

Bagian mi terdini dari dua sub. Sub pertama merupakan kesimpulan yang 

diperoleh berdasarkan uji analisa data. Sub kedua adalah saran yang diajukan 

sebagai rekomendasi yang diharapkan dapat diajukan kepada pihak-pihak yang 

terkait sesuai dengan hasil penelitian mi. 

13 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

2.1. Evolusi Konsep Experiential Marketing 

2.1.1. Pengertian Experiential Marketing 

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (1995: 22) pengalaman berasal dari kata alami 

yang berarti menjalani suatu peristiwa. Menurut Wikipedia, the free encyclopedia "Experiential 

Marketing adalah metodologi pemasaran yang luas, dimana Experiential Marketing 

menggunakan brand relevant experiences untuk menanik sisi audience dalam hal pembelian 

rasional maupun emosional. Ide experiential marketing merefleksikan right brain bias karena 

hal mi adalah mengenai pemenuhan aspirasi konsumen untuk mengungkapkan perasaan seperti 

halnya kenyamanan dan kenikmatan serta menghindari ketidaknyamanan dan ketidaknikmatan. 

Adaptasi dari Marketing Aesthetics (1999,34), Experiential Marketing adalah 

"Pendekatan baru dalam disiplin ilmu pemasaran yang mengacu pada peristiwa individual yang 

terjadi, baik bersifat rasional maupun emosional, dikarenakan adanya stimulasi tertentu atau 

rangsangan dari mar yang membentuk suatu persepsi dan mempunyai dampak terhadap perilaku 

individu tersebut dimasa yang akan datang. Stimulasi tersebut bersumber dan stimuli yang 

dinamakan Experience Provider." 

Solomon juga menyatakan bahwa persepsi adalah serangkaian proses dan berbagai 

respon yang diterima melalui panca indera terhadap berbagai stimuli dasar. Persepsi adalah suatu 

proses dimana individu diekspose untuk menerima informasi, memperhatikan mformasi tersebut, 
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dan memahaminya. Solomon (2007,49) mengatakan bahwa persepsi adalah proses dimana 

mdividu memilih, mengatur, dan menginterprestasikan adanya sensasi (sensasi: mvestigasi dan 

cara- cara orang bereaksi terhadap sensor informasi awal yang mereka terima melalui organ 

perasaan. Proses persepsi tersebut terdiri dan exposure, attention, dan interpretation (lihat 

gambar 2.1) 

Gambar 2.1. Proses Terbentuknya Persepsi 

SENSOR 	SENSORY 
STIMULI 	RECEPTORS 

Sights \ 	Eyes 
Sounds \ 	Ears 
Smells 	 Nose 	Exposure AftentionIntepretafion 
Taste I LI(Mouth 

Textures I 	Skin 

(sumber: Consumer Behavior, Solomon, hal 43) 

Penjelasan gambar: 

Exposure terjadi pada saat sistem indera menerima stimuli, baik disadari maupun tidak disadari. 

Jika stimuli tersebut disadari, maka attention akan diperoleh. Interpretation merupakan tahap 

akhir dari proses terbentuknya persepsi di mana stimuli tersebut akan dikaitkan dengan asosiasi 

tertentu sesuai dengan latar- belakang masing- masing mdividu. Proses terbentuknya suatu 

pengalaman dapat dijelaskan secara teknis sebagai berikut: rangsangan stimuli diterima oleh 

sensor perceptual pada otak manusia melalui jaringan thalamus, lalu diteruskan ke system 

affective yang terdiri dari janingan limbic yang menciptakan respon seketika dan janingan 

neocortex yang menimbulkan emosi berdasarkan pengalaman sebelumnya. Oleh karenanya, 

experience atau pengalaman dan stimuli yang sama dapat menghasilkan persepsi dan perilaku 

yang berbeda pada tiap individu karena memori neocortex tiap mdividu tidak selalu sama. 
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Fenomena experiential marketing makin banyak digunakan oleh banyak perusahaan. 

Mengingat semakm lama semikin sedikit perbedaan merck dalam kualitas dan kepuasan 

konsumen sehingga diperlukan kreativitas untuk menciptakan pengalaman dan membangun 

emosional konsumen. Dalam experiential marketing, ada sesuatu di luar produk yang melibatkan 

emosi pembeli, yang membuat orang rela untuk mengantri berjam-jam untuk membeli suatu 

produk serta konsumen tersebut merasa bangga kalau bisa membeli produk tersebut. Menurut 

Ummy Siregar dalam Majalah Marketing Edisi 05/111 2004, pendekatan experiential marketing 

digunakan terutama bila produk mulai tidak dikenal; untuk menghadapi pesaing; membangun 

image (citra) dan identitas baru perusahaan; untuk mempromosikan sebuah produk baru; dan 

untuk melakukan semacam uji coba akan loyalitas pelanggan terhadap sebuah produk. 

2.1.2. Traditional Marketing VS Experiential Marketing 

Schmitt (1999,12) menggunakan istilah "traditional marketing" pada sekumpulan 

prinsip, konsep, dan metodologi yang dibangun oleh akademisi, praktisi (marketing directors, 

brand manager, communication manager) dan konsultan pemasaran sepanjang abad mi, dan 

khususnya dalam tiga puluh tahun terakhir. Prinsip dan konsep mi digunakan untuk 

mengembangkan produk baru, mercncanakan imi produk dan merck, merancang komunikasi dan 

merespon aktivitas dari para pesaing. 

2.1.2.1. Karakteristik Traditional Marketing 

4 kunci utama yang menjadi karakteristik dari Traditional Marketing (Schmitt,1999, 3): 

a) 	Focus On Functional Features and Benefits 

Traditional Marketing berfokus pada functional features dan benefits dan mcnganggap 

bahwa customer (business customer atau end customer) di dalam pasar yang beragam 
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(industrial, consumer, technology, service) menimbang fitur- fitur fungsional berdasarkan 

tmgkat kepentingannya, memlai keberadaan dari fitur produk, dan rnemilih produk 

dengan tingkat kegunaan terbesar secara keseluruhan (didefinisikan sebagai jumlah dan 

fitu- fitur yang dipertimbangkan). Anti features menurut Kotler adalah karakteristik yang 

melengkapi fungsi dasar produk. Sedangkan benefits dihasilkan oleh fitur fungsional dan 

merupakan karakteristik kinerja yang dicari konsumen dan produk. 

Kategori Produk dan Kompetisi Didefinisikan Secara Sempit 

Dalam duma pemasaran tradisional, McDonald's bersaing dengan Burger King dan 

Wendy's (bukan bersaing dengan Pizza Hut atau Starbucks). Bagi seorang pemasar 

tradisional, kompetisi hanya terjadi di dalam kategori produk yang didefinisikan secara 

sempit. 

Konsumen Dipandang Sebagai Pengambil Keputusan Rasional 

Sepanjang abad mi, para ahli ekonomi dan pemasaran memandang proses pengambilan 

keputusan sebagai pemecahan masalah yang sifatnya langsung dan sederhana. 

Sebagaimana dijelaskan oleh Engel, Blackwell, dan Miniard, pemecahan masalah 

mengacu pada tindakan penuh pemikiran dan logika yang diambil untuk menghasilkan 

kepuasan. Proses pengambilan keputusan konsumen biasanya dianggap melibatkan 

beberapa tahapan: 

•• Need Poblem recognition (cognitive): konsumen mengidentifikasi kebutuhan yang 

mgin dipenuhi 

C. Information search (affective): dengan motif tersebut, konsumen mencani informasi 

guna memenuhi kebutuhannya. 
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•• Evaluation of alternatives: setelah memiiki beberapa pilihan dari informasi yang 

tersedia, konsumen mengevaluasi sam dengan yang lain berdasarkan keunggulan 

fungsional. 

Purchase and consumption ('conative): konsumen melakukan pembelian terhadap 

pilihan terbaik yang tersedia dan menggunakannya. Jika manfaat yang diperoleh 

sesuai dengan ekspektasi maka akan terjadi repeat purchase dan sebaliknya. 

d) 	Metode dan Alat Penelitian Bersifat Analitis, Kuantitatif dan Verbal 

Pemasaran tradisional menggunakan metodologi dan alat- alat uji yang analitis, 

kualtitatif, dan verbal. Metode yang digunakan adalah regression models, positioning 

maps, conjoint analysis. 

2.1.2.2. Karakteristik Experiential Marketing 

4 Hal yang inenjadi karakteristik dari Experiential Marketing (Schmitt ,1999, hal 25): 

Focus on Customer Experiences 

Pengalaman (experiences) terjadi sebagai akibat dari menghadapi (encountering), 

menjalani (undergoing), atau mengalami (living) suatu kejadian. Hal-hal tersebut 

merupakan pemicu terhadap perasaan, kehendak dan pildran. Pengalaman juga 

menghubungkan perusahaan dan merek kepada gaya hidup konsumen dan media pnilaku 

konsumen serta alasan pembelian dalam kontek sosial yang lebih luas. 

Examining the Consumption Situation 

Dalam mengevaluasi situasi konsumsi, pemasar dibenikan gambaran menyeluruh akan 

peluang dan ancaman pasar yang ada, sehingga strategi perusahaan tidak akan terisolir 

pada peta persamgan yang relatif sempit, bahkan membuka adanya peluang baru. 

Evaluasi pada fase ketika konsumsi terjadi (post purchase period) merupakan kunci 
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penentu dari kepuasan pelanggan dan loyalitas merek. Pemasar experiential menyakini 

bahwa kesempatan yang paling besar untuk mempengaruhi sebuah eksistensi merek 

berada selama mengkonsumsi produk tersebut. Pengalaman selama mengkonsumsi 

merupakan kunci yang menentukan kepuasan konsumen dan loyalitas merek (brand 

loyalty). 

Customers Are Rational and Emotional Person 

Konsumen tidak selalu dipandang sebagai pengambil keputusan yang rasional tetapi juga 

pada sisi emosional, dimana konsumen ingin dihibur secara psikologis dan dirangsang 

kreativitasnya. Bagi seorang pemasar experiential, konsumen merupakan mahiuk 

emosional sebagaimana juga ia bertindak rasional. Oleh karena itu, ketika konsumen 

secara teratur memilih menggunakan akalnya, pada saat yang sama hal tersebut juga 

didorong oleh emosinya, karena pengalaman konsumsi (consumption experiences) 

seringkali "diarahkan pada pencapaian fantasi, perasaan dan kesenangan (directed toward 

the pursuit fantasies , feelings, and frn)". 

Methods and Tools Are Eclectic 

Metode dan alat analisa dari experiential marketing bermacam-macam dan beraneka segi 

tidak dibatasi oleh satu pandangan tertentu. Pengukuran experiential marketing lebih 

berorientasi pada pencapaian hasil yang maksimal, ada yang bersifat analitikal dan 

kuantitatif (seperti riset eye movement untuk efektifitas komunikasi), ada yang bersifat 

intuitfdan kualitatif, seperti FGD (Focus Group Discussion) 
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2.1.3. Kegunaan dari Experiential Marketing 

Schmitt (1999,34) mengatakan bahwa Experiential Marketing semakm banyak 

digunakan oleh perusahaan- perusahaan untuk menciptakan experiential connections dengan 

konsumennya. Experiential Marketing khususnya sangat relevan bagi perusahaan multinasional 

untuk mendorong terbentuknya global brands. Experiential Marketing dapat digunakan secara 

menguntungkan di dalam banyak situasi diantaranya: 

Membangkitkan kembali merek yang mengalami penurunan 

Mendiferensiasikan sebuah produk dari para pesaingnya 

Menciptakan sebuah image dan identitas untuk sebuah perusahaan 

Mempromosikan inovasi 

Mendorong percobaan (trial) pembelian dan yang paling pentmg adalah loyal 

consumption. 

2.1.4. Pengertian dari Experience 

Experience adalah kejadian- kejadian pribadi yang terjadi sebagai tanggapan atas 

stimulasi atau rangsangan (contohnya sebagaimana diciptakan oleh usaha- usaha pemasaran 

sebelum dan sesudah pembelian). Experience seringkali merupakan hasil dari pengamatanl 

observasi langsung dan/ atau partisipasi di dalam kegiatan- kegiatan baik mereka itu nyata, 

anganL angan, ataupun virtual. Dengan demikian seorang pemasar perlu menciptakan lmgkungan 

dan pengaturan yang tepat agar dapat menghasilkan customer experience yang diinginkan. 

Experience dipandang sebagai struktur yang kompleks dan terus berkembang. Tidak ada 

dua pengalaman yang sama persis namun mereka dapat dikategorikan menjadi tipe- tipe 

pengalaman yang berbeda. Dengan demikian seorang pemasar tidak harus berfokus pada 
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pengalaman individual saja melainkan beralih ke pemikiran strategis mengenai tipe- tipe 

pengalaman apa yang hendak disediakan dan bagaimana cara menyediakaanya dengan tingkat 

appeal yang tinggi (Schmitt, 1999, 60). 

2.1.5. Kerangka Konsep Experiential Marketing 

Konsep Experiential Marketing dapat dilihat pada gambar 2.2 adalah sebagai berikut: 

Gambar 2.2 	Kerangka Konsep Experiential Marketing 

DURING 

BEFORE F-q'erience Strategic 
Providers Fperience AFTER 

Situational Communication Modules Satisfaction 

factor Spacial  Sense  (loyalty! 

Last environment Feel inertia) 

experience Product presence Think Product 

Other Co- branding Act disposal 

orientation Media Relate Alternative 

Usage People remake 

Sumber: diadaptasi dari ExperientalMarketing, Bernd Schmitt, hal 3-31 

2.2. Tiga aspek konsep Experiential Marketing 

Konsep experiential marketing pada dasarnya mencakup tiga aspek: 

+ 	Strategic Experience Modules (SEMs) 

+ 	Experience Provider (ExPro) 

+ 	Customer Experience Management (CEM) 

2.2.1. Strategic Experiential Modules (SEMs) 

Terdapat lima SEMs modul dan tiap modul melekat pada tipe pengalaman yang 

berbeda: 
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a. 	Panca mdra (SENSE) : pengalaman melalui penglihatan, suara, penciuman, rasa, dan 

perabalsentuhan. 

b. 	Perasaan (FEEL) : pengalaman melalui perasaan, dan emosi. 

C. 	Pemikiran (THINK): pengalaman melalui Convergent Thinking dan Divergent Thinking 

yang mengarahkan pikiran untuk berpikir (cognitive) dan mengatasi masalah pengalaman 

(problem solving experience). 

Aksi (ACT): pengalaman fisik, cara-cara baru melakukan sesuatu, gaya hidup dan 

interaksi. 

Relasi (RELATE): berisikan SENSE, FEEL, THINK dan ACT sekaligus. Berhubungan 

dengan individu itu sendiri dengan batasan sosial dan kebudayaan. 

Strategic Experiential Modules merupakan aktivitas pemasaran yang melibatkan 

pendekatan secara holistik (menyeluruh) tentang pengalaman-pengalaman: Indra (SENSE), 

perasaan atau afeksi (FEEL), kognitif atau pikiran (THINK), tindakan (ACT) dan hubungan 

dengan kultur atau referensi tertentu (RELATE) untuk memberikan imajinasi terhadap suatu 

produk. 

2.2.1.1. SENSE Marketing 

Menurut Bemd H.Schmitt (1999:99), tujuan secara keseluruhan dari kampanye 

pemasaran SENSE adalah untuk menyediakan kesenangan estetika, kegembiraan, kemdahan, 

dan kepuasan, melalui rangsangan terhadap kelima indra manusia (pendengaran, penglihatan, 

penciuman, perabalsentuhan dan pengecapan). Agar SENSE Marketing mi mempunyai arah dan 

tujuan yang ingin dicapai dan mengetahui apa yang akan dikoordmasikan dan diukur, maka 

diperlukan sasaran-sasaran yang strategis, antara lain: 
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1. 	SENSE as Dfferentiator (Pengalaman sebagai Pembeda) 

Tingkah laku yang unik serta mengistimewakan suatu produk dalam hal kemasan, desain 

produk, isi, desain toko dapat memberikan stimulus/rangsangan kepada panca indra 

manusia sehmgga menimbulkan perbandingan atau pembedaan terhadap produk satu 

dengan produk yang lam, dimana stimuli terhadap perbedaan tersebut akan memberikan 

nilai tambah bagi konsumen itu sendiri. 

2. 	SENSE as Motivalor (Pengalaman sebagai Motivasi) 

Agar pelanggan dapat termotivasi untuk mencoba dan membeli produk, maka diperlukan 

pemahaman bagaimana proses rangsangan panca indra dapat bekerja melalui antara lain: 

Lintas Modalitas 

Berkaitan dengan penggunaan multimedia dengan cara yang terbaik dalam 

penyampaian informasi (komunikasi) terhadap panca indra manusia dan bagaimana 

cara yang terbaik untuk menggabungkan berbagai macam modalitas (visual, 

pendengaran, penciuman, dan sentuhan) Sebagai contoh: format media cetak 

menyangkut: layout (tata letak), penempatan headline (kalimat utama), copy (bagian 

tulisan yang menjelaskan), ilustrasi dan warna. Format media audio visual meliputi: 

warna, headline, copy, ilustrasi suara, bunyi dan pemilihan kata 

Lintas ExPros 

Dalam suatu riset terhadap kesan panca indra (kualitatif dan kuantitatif) sehubungan 

dengan tingkat konsistensi elemen-elemen panca indra lintas ExPros terhadap 
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beberapa jaringan hotel yang bertaraf internasional seperti: Hyatt, Four Seasons, 

Marriot dengan tiga bagian propertinya yaitu gedung, lobi dan ruang tamu yang 

mempunyai ciri-ciri yang khas. Hasilnya adalah konsistensi dalam skema warna dan 

gaya secara keseluruhan ternyata lebih disukai daripada yang tidak konsisten. 

c. Lintas Ruang dan Waktu 

Lmtas ruang dan waktu disini dapat diartikan sebagai merek yang sama tetapi di jual 

di lokasi yang berbeda. Kunci dari motivasi yang berkaitan dengan kampanye 

pemasaran SENSE melalui lintas ruang dan waktu mi adalah: 

Konsistensi Kognitif 

Menurut teori dari konsistensi kognitif mi, orang berusaha untuk mempertahankan 

seperangkat kepercayaan dan sikap yang konsisten. Konsistensi kognitif disini 

mengacu pada pemahaman intelektual tentang ide-ide atau gagasan yang 

mendasarmya atau replikasi konseptual gaya dan tema. Contohnya seperti 

pengulangan yang bergaya (stylistic) dan bertema (thernathic) agar dapat terus 

dimgat, dikenang, dipahami dan mempengaruhi perilaku. 

Keragaman Sensori 

Keragaman Sensori terkait pada suatu perlakuan yang khusus untuk digunakan 

dalam jangka waktu yang lama. Contoh : warna, slogan, juru bicara dalam ikian, 

pencahayaan sehingga dapat menarik perhatian dari konsumen untuk jangka 

panjang, tidak membuat bosan dan menimbulkan motivasi. 
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3. 	SENSE as Value Provider (Memberikan Nilai Kepada Pelanggan) 

Secara umum, ada tiga tujuan strategi di dalam SENSE marketing : untuk 

membedakan, untuk memotivasi, dan untuk menciptakan nilai kepada pelanggan. 

Seringkali kita mendengar respon dari konsumen setelah mereka mencoba suatu 

produk. Kata-kata yang sering diucapkan akan menghadirkan dan membangkitkan 

kesenangan. Dari smilah nilai yang unik terbentuk, hasil dari SENSE yang disukai atau 

dipahami oleh pelanggan. 

Gambar 2.3 SENSE Strategic Objectives 

Dffrentiator 

SENSE 
Objectives 

Value Provider 	Motivator 

Sumber: Bernd H. Schmitt, Experiential marketing . How To Get Customers To 

SENSE, FEEL, THINK, ACT, and RELATE To Your Company and Brands, 1999, Hal. 110. 

2.2.1.2. FEEL Marketing 

Menurut Bernd H.Schmitt (1999:118), pemasaran FEEL merupakan strategi pelekatan 

perasaan (afeksi) dan implementasi terhadap perusahaan dan merck melalui experience 

providers, dengan tujuan untuk mempengaruhi mood (suasana hati), perasaan dan emosi yang 

ditimbulkan oleh: events (peristiwa-peristiwa yang terjadi), agent (orang yang melakukan 

penstiwa, perusahaan, situasi), dan object (suatu hal yang telah dilihat). Dari ketiga tipe 

tersebut menimbulkan pengaruh terhadap: 
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Produk atau Merck. Seringkali pelanggan berpikir secara positif dan negatif tentang suatu 

produk atau merck. Pada umumnya pelanggan telah memberikan suatu pernyataan yang 

menyatakan baliwa pelanggan merasakan "suka" atau "tidak suka". 

Perusahaan atau Pembicara. Pada saat menambahkan "perusahaan" dan "pembicara" 

yang diiklankan di televisi tentang Ronald McDonald, kita akan mendapatkan suatu 

perasaan seperti : inenghormati atau mencela, kagum atau malu tentang produk atau 

merck yang telah diiklankan tersebut. 

Situasi konsumsi. Di tengah situasi konsumsi, pada saat pelanggan menggunakan produk 

dan mcmiliki pengalaman akan suatu merck, mendapatkan pelayanan dan berhubungan 

dengan penjual, maka pada saat itulah akan terjadi emosi yang paling kompleks, seperti: 

kesenangan dan kesedihan, kebahagiaan dan kebencian, kepuasan dan ketakutan, lega 

dan kecewa. Ketiga aspek diatas merupakan bagian dari strategi FEEL, yang 

diluncurkan pada saat terjadinya konsumsi dan di dalam komunikasinya. Perasaan dapat 

berubah menurut intensitasnya, dari yang positif, suasana hati yang negatif sampai 

dengan emosi yang lebih kuat. Suasana hati dan emosi dapat dipahami pada penjelasan 

sebagai berikut: 

Moods (suasana hati) adalah keadaan perasaan yang tidak spcsifik dan sifatnya 

ringan. Suasana hati dapat saja diperoleh dan suatu rangsangan tertentu, namun 

pelanggan seringkali tidak mcnyadaninya. Suasana hati dapat membuat keseluruhan 

kesimpulan menjadi baik, buruk atau biasa. 

Perasaan dan Emosi merupakan suatu keadaan perasaan dengan rangsangan spcsifik 

dan sifatnya kuat. Emosi dapat dijadikan dua tipe, yaitu emosi dasar dapat berupa 
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perasaan positif (kegembiraan atau kesenangan) dan perasaan negatif (marah, sedih, 

rasa jijik) serta emosi kompleks yang merupakan campuran dan gabungan dasar 

contohnya yaitu nostalgia. 

Gambar 2.4 Tipe-Tipe Afeksi 

Afeksi 
Moods! Suasana Hati 	 Perasaan dan Emosi 
Ringan 	 Kuat 

Positif atau Negatif, Penuh arti 
Positif, Negatif Netral 	 Dirangsang oleh peristiwa, agen 

dan objek 
Sering tidak spesifik 

Sumber: Bemd H. Schmitt, Experiential marketing How To Get Customers To SENSE, FEEL, 
THINK, ACT, andRELATE To Your Company and Brands, 1999, Hal. 123. 

2.2.1.3. THINK Marketing 

Menurut Bernd H.Schmitt (1999:138), tujuan pemasaran THINK adalah untuk 

mendorong pelanggan terlibat dalam pemikiran seksama dan kreatif, dimana hasil yang didapat 

berupa penilaian kembali perusahaan dan produk. Dalam proses berpikir secara kreatif, terdapat 

duajenis pemikiran, yaitu: 

Convergent Thinking (Pemikiran Terpusat) 

Adalah proses mempersempit fokus seseorang pada beberapa ide atau gagasan dan 

semua ide yang telah dikumpulkan menjadi sebuah solusi. 

Divergent Thinking (Pemikiran Memancar) 

Adalah jenis pemikiran yang membiarkan pikiran seseorang bergerak kemana-mana 

secara simultan. Jenis pemikiran mi membutuhkan kampanye pemasaran THINK yang 

asosiatif, yaitu dengan memberikan perumpamaan secara visual. 
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Gambar 2.5 
Konsep dan Kampanye THINK 

j~~~~~KoZsep THINK 
Divergent 	 Convergent 
Asosiatif 

	

	 Terarah 
Iaiiipanye TII\T . 

Sumber: Bernd H. Schmitt, Experiential marketing How To Get Customers To SENSE, FEEL, 
THINK, ACT, andRELATE To Your Company and Brands, 1999, Hal. 147. 

Prmsip dari kampanye THINK diciptakan melalui: 

Surprise (Kejutan). Kejutan (surprise) merupakan hal yang sangat penting untuk 

melibatkan pelanggan dalam hal berpikir secara kreatif. Dan kejutan itu sendiri harus 

bersifat positif, karena hal tersebut dapat membuat pelanggan mendapatkan pengalaman 

yang lebih dari yang mereka mmta, lebih menyenangkan dari yang mereka harapkan, atau 

sesuatu yang secara keseluruhan berbeda dari apa yang mereka harapkan dan membuat 

mereka merasa puas dibuatnya. 

Intrigue (Intrik) . Intrik dapat melebihi kejutan. Intrik tergantung pada tingkat 

pengetahuan, ketertarikan, dan pengalaman yang utama. Intrik dapat menjadi isu-isu yang 

lebih luas, memiliki:"filosofis", dan memiliki kesempatan yang besar untuk 

menimbulkan intrik. Hal yang menimbulkan intrik tersebut terbagi menjadi tiga macam, 

yaitu : "Ontology (Apa mi?)", "Process (Bagaimana Sesuatu Bekerja)", dan "Time 

(Seperti Apa Dulu dan Akan Menjadi Apa?)" 

Provocation (Provokasi). Provokasi dapat merangsang diskusi, menciptakan kontroversi 

atau perbandmgan, tergantung pada maksud dan target kelompok yang dituju. Provokasi 
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muncul dari sifat yang agresif dan tidak sopan, dan hal tersebut dapat menjadi beresiko 

apabila dilanjutkan. 

2.2.1.4. ACTMarketing 

Menurut Bernd H.Schmitt (1999:154), strategi pemasaran ACT berfungsi untuk 

menciptakan pengalaman yang sangat berharga bagi pelanggannya, berkaitan dengan tubuh 

secara fisik, pola perilaku dan gaya hidup jangka panjang, serta pengalarnan dari hasil mteraksi 

dengan orang lain. 

1. 	Pengalaman Fisik Tubuh 

Motor Penggerak (Motor Actions) 

Teknik perilaku aktivitas penggerak bekerja tidak hanya pada saat seseorang 

melakukan aktivitas penggerak diri mereka sendiri tetapi juga pada saat 

berinteraksi sosial dengan orang lain. Maka dari itu, pada saat penjualan atau pada 

komersil televisi, dapat termasuk isyarat nonverbal dan ketika dilihat oleh orang 

lain, berdampak pada perilaku dan sikap tanpa kesadaran mereka menjadi sadar 

akan hal tersebut. 

Sinyal Tubuh (Body Signals) 

Sebagai seorang pemasar, penjual, dan pembuat ikian, dapat menggunakan sinyal 

tubuh, seperti: isyarat atau gerakan tubuh, tekanan suara, dan kontak mata agar 

dapat mempengaruhi perilaku pelanggan. Seringkali kita merasa tidak sadar 

dengan hal mi, namun sinyal tubuh tersebut telah mengisyaratkan kita untuk 

membaca dan mengerti keadaan sekaligus dapat mempengaruhi tindakan kita 

dengan cepat. 
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C. 	Pengaruh Lingkungan Terhadap Keinginan Fisik 

Strategi ACT mempunyai istilali bahwa "Daging adalah lemah". Hal mi diperjelas 

dengan strategi ACT bahwa strategi mi berfungsi untuk melokasikan pemasar 

dekat dengan tempat dimana keinginan fisik atau tubuh paling sering muncul. 

Maka dengan cara tersebut, tidak hanya pengalaman yang tercipta tetapi secara 

bersamaan memperkuatnya dan berkelanjutan. 

2. 	Gaya Hidup 

Gaya hidup diartikan sebagai pola hidup seseorang yang diekspresikan di dunia mi 

melalui kegiatan-kegiatan seseorang, minat, dan pendapat-pendapat. Untuk 

mengekspresikan gaya hidup tersebut, menunjukkaimya kepada orang lain dan din 

mereka sendiri konsumen membutuhkan penilai dan penunjuk tentang merek-merek yang 

memiliki gaya hidup seseorang atau merek yang mencerminkan seseorang. Sebagai 

pemasar, seharusnya bersikap sensitif dalam melihat trend gaya hidup atau bahkan, dapat 

menjadi penggerak dari trend gaya hidup. Beberapa teknik yang mempengaruhi gaya 

hidup, yaitu: 

Mempengaruhi Tindakan Tanpa (Banyak) Berpikir 

Pada kampanye Nike yang terkenal yang sering didengar yaitu "Just Do It", 

pelanggan yang kurang sadar dan tidak mencermati anti dari kata tersebut dapat 

menarik aksi dengan sederhana. 

Menggunakan Peran Model 

Lain halnya dengan Nike, Adidas menggunakan pendekatan fitur dan harga murah. 

Adidas, seperti Nike telah membuat kontrak kepada atlit-atlit muda sebagai juru 
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bicara mereka. Hal tersebut bertujuan untuk membuat Adidas menjadi lebih hidup 

yang didukung oleh kegiatan event marketing yang kreatif 

C. 	Pendekatan Norma 

Pada akhirnya, gaya hidup dapat berubah. Hal tersebut diakibatkan karena tmgkah 

laku yang dibatasi oleh norma sosial (hukum, peraturan, regulasi, atau tekanan 

kelompok). Hal mi dirasakan sebagai "sesuatu yang benar untuk dilakukan". 

3. 	Interaksi (Interact) 

Disamping dari pengalaman tubuh, dan gaya hidup yang berjangka panjang, ada beberapa 

interaksi yang dihubungkan dengan yang lainnya karena berkaitan erat dengan perilaku 

tubuh dan perilaku sosial dari kegiatan orang yang melakukan mteraksi. Contohnya: 

teknologi yang menggunakan audio dua arah seperti internet, layanan melalui telepon, 

siaran langsung pada televisi agar dapat mempermudah jalannya transaksi. 

2.2.1.5. RELATE Marketing 

Menurut Bernd H.Schmitt (1999:17 1), Tujuan dari pemasaran RELATE adalah untuk 

menghubungkan diri pribadi seseorang kepada konteks sosial budaya di dalam suatu merek dan 

kemudian akan menciptakan suatu identitas sosial kepada dirinya sendiri. RELATE menjelaskan 

suatu hubungan dengan orang lain, kelompok sosial lainnya (pekerjaan, etnik, atau gaya hidup), 

perhimpunan masyarakat atau kebudayaan. Pengalaman-pengalaman RELATE dimulai dan 

identifikasi kelompok acuan (individu atau kelompok yang mempengaruhi secara bermakna 

perilaku individu), dimana pelanggan merasakan ikatan dengan pelanggan lainnya, sampai pada 

bentuk suatu komunitas merek sebagai pusat dan organisasi sosial dan menetapkan suatu aturan 

pemasaran sendini. 
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Menurut Leon G. Schiffman (2004 :330), untuk mempengaruhi individu lain maka setiap 

individu memiliki perbedaan dalam status sosialnya. Makna dari status sosial itu sendiri adalah 

membicarakan tentang masyarakat tertentu. Dikatakan tertentu karena masmg-masing kelompok 

memiliki pendidikan, pekerjaan, dan pendapatan tertentu pula. Sehingga dengan ciri-ciri tertentu 

tersebut, maka individu tersebut memiliki status sosial tertentu pula seperti: 

Wealth (kekayaan) sering disebut juga dengan suatu aset, karena status sosial mi telah 

diatasnamakan kita dan dimiliki oleh individu tersebut seperti : tanah, rumah, mobil, dan 

lain-lain. 

Power (kekuatan), dimana individu tersebut memiliki kemampuan untuk mempengaruhi 

individu lain. 

C. 	Prestige (martabat), merupakan hal-hal yang telah diperoleh individu tersebut 

(pendidikan, pekerjaan dan pendapatan) yang telah diakui oleh orang lain. 

2.2.1.5.1. Pemasaran RELATE dan Pengaruh Sosial 

Bidang psikologi sosial memiliki kaitan yang erat dengan pengaruh yang 

sesungguhnya dengan orang lain, imajmasi, atau implisit ke dalam pikiran orang lain dan 

perilaku seseorang. "Kehadiran Aktual" mengacu kepada pengaruh sosial pada saat berhadapan 

dengan orang lain atau dalam percakapan pribadi (contohnya melalui telepon, e-mail, dan lain-

lain). Sedangkan dalam "Kehadiran hnplisit" pelanggan bertindak dan seringkali tanpa 

sepengetahuan dirinya sendiri mengikuti perilaku yang diharapkan kelompok panutannya. 

2.2.1.5.2. Kategorisasi dan Identitas Sosial 

Tujuan untuk bermteraksi atau berhubungan dengan individu lain tampaknya 

didorong oleh suatu kebutuhan kategorisasi dan pencarian anti identitas din. Kategori yang 
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kompleks dan individu sermg tidak hanya menggambarkan seseorang tetapi juga memberikan 

suatu kesan terhadap orang tersebut. 

Gambar 2.6 
Pengalaman RELATE 

Social Influences 
Social Categorization 	/ \ 	Social Roles 

Social Identity 
	 Kin Relations 

RELATE 

Brand Com'es 	
Cu 

U t>  

Experknc es 

I Group Membership 	

l Values 

S umber: Bernd H. Schmitt, Experiential'Varketing How To Get Customers To SENSE, FEEL, 
THINK, ACT, and RELATE To Your Company and Brands, 1999, Hal. 176 

Hubungan Kekerabatan 

Perlakuan khusus dan perlakuan tertentu terhadap anggota dalam kelompok vs orang diluar 

kelompok terlihat sebagai suatu pokok atau fundamental dan proses kecintaan akan keluarga 

sendiri. Secara alamiah kecintaan akan keluarga datang sendiri, tetapi untuk bukan keluarga 

tidak datang secara alamiah. Oleh karena itu, fakta pokok dari dunia sosial, melakukan 

semuanya dari waktu kecil hmgga tumbuh dewasa dan agama mengatur cara kita 

bersosialisasi. Akibat dari sosialisasi tersebut kita terhubung dengan psikologi social yang 

akan menimbulkan perasaan seperti solidaritas, simpati, toleransi, dan kepercayaan kepada 

keluarga. 

Aturan-Aturan Sosial 

Disamping hubungan kekeluargaan, hubungan juga dapat dibentuk melalui mdividu-mdividu 

lain dalam suatu penyamarataanlabstrak melalui aturan-aturan sosial. Sebagai contohnya, 
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seorang pelanggan wanita dapat merasakan suatu ketidak terbatasan dengan pelanggan 

wanita lamnya. Hasilnya, dia mungkin dapat menyesuaikan diri terhadap kampanye 

RELATE yang menunjukkan atunan sosial terhadap kaum wanita dalam kehidupan sosialnya 

dan hubungan wanita dengan kaum pria. 

2.2.1.5.3. Nilai-Nilai Antar Budaya 

Nilai dapat dilihat sebagai kepercayaan secara umum melebihi situasi yang spesifik. 

Satu konsep yang sering digunakan untuk memutuskan perbedaan antar budaya adalah 

individualisme/kolektivisme. Konsep mi memiliki konsekuensi terhadap cara pandang din 

sendiri (mandiri vs ketergantungan), tujuan (kepentmgan pribadi vs tujuan kelompok), kognisi 

(menekankan pada kebutuhan dan hak vs kewajiban dan tugas), dan evaluasi (fokus kepada 

hubungan analisis yang rasional vs fokus kepada perkembangan dan menjaga hubungan). Lebih 

dan itu, kaum mdividualisme mgin berbeda sendiri danipada yang larnnya dan lebih unik. 

Sedangkan pada kaum kolektivisme mgm lebih dipahami dengan kelompok acuannya. 

a. Sikap dan Nilai Spesifik 

Jika mlai-nilai dapat menjadi spesifik terhadap suatu budaya, pemasar RELATE harus 

menjadi sensitif terhadap perbedaan-perbedaan budaya dan mendesain kampanye pemasaran 

yang sesuai. Budaya yang spesifik tersebut dapat dijumpai pada budaya Cina. Budaya Cina 

tersebut antara lain pengingkaran (abasement), kesederhanaan dan tidak menonjolkan din 

(modesly and self-effacement), beraliran pragmatis dan bermusyawarah (pragmatism and 

compromise), hormat terhadap yang lebih tua (respect for authority), menjaga hubungan 

(relationship), tmdakan memberi dan menerima (reciprocity of actions), menjaga harga din 

34 

Analisis Pengaruh..., Dwi Lestari, Reskia, FEB UI, 2008 



(face saving). Nilai budaya Cma tersebut memiliki implikasi yang penting terhadap jasa 

pelayanan (contohnya menerima tamu Cma yang pentmg di sebuah hotel). 

b. Citra pada suatu Komunitas Dunia 

Dalam kampanye global, pemasar dapat memilih budaya untuk menyediakan kampanye 

RELATE yang menarik. Kampanye global mi memerlukan budaya sebagai suatu asosiasi 

positif yang menyeluruh dan dmilai sama di seluruh dunia. Amerika telah sukses 

menggambarkan nilai budayanya yang menarik. Contohnya Amerika mendominasi secara 

global dalam hal film dan buku novelnya, restoran, Planet Hollywood yang telah tersebar di 

seluruh dunia secara global. 

2.2.1.5.4. Kebutuhan Akan Konfirmasi 

Karena kebayakan orang memainkan aturan yang kritis dalam pembentukan diri sendiri, 

orang secara sistematis mencani tahu informasi tentang konsep din. Kita dikelilingi dengan 

orang-orang yang merayu, menghormati, dan berbagi opmi dengan orang lain. Sehingga kita 

tidak dapat mendengar itu dimana konsep diri dapat terancam. Kita menunjukkan hal-hal yang 

berhubungan dengan identitas diri kita untuk menyatakan suatu pernyataan terhadap konsep din 

tertentu. Contohnya adalah mdividu mendefinisikan dirinya sebagai seorang "konsultan", 

individu tersebut mendefmisikan dirinya melalui pakaian dan tas yang dia pakai, bahasa dan 

mengekspresikan (beberapa menggunakan "perencanaan", "strategi", "nilai", "garis bawah"), 

dan mobil yang ia kemudikan misalnya kemungkinan BMW. 

2.2.1.5.5. Diluar Kategorisasi dan Identifikasi 

Jika satu dari empat telah terpenuhi, maka pelanggan akan terasa lebih balk tentang din 

mereka sendini karena mereka merupakan bagian dari anggota kelompok (nyata, khayalan, 

bermaknalimplicit) membuat lebih balk tentang dirinya. 
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a. Bersantai pada Kemenangan yang Dicerminkan Oleh Merek 

Bagaimana Bersantai pada Kemenangan memanifes dirinya? Sebagai contoh terjadi pada 

beberapa universitas. Mr. Cialdini menemukan bahwa pelajar inemakai baju, topi baseball, 

pelindung leher dan pm setelah suatu tim sepak bola menang daripada memakainya setelah 

kalah. Bahkan sedikit terjadi kecelakaan dapat mengubah pengalaman RELATE. Orang yang 

berbagai rasa pada saat hari ulang tahun pada"orang jahat" akan merasakan lebih buruk, 

dibandingkan orang yang berbagi dengan "orang baik" merasakan pengalaman RELATE 

Bersantai pada Kemenangan. Begitu juga halnya dengan suatu merek tertentu. Jika suatu 

merek telah sukses, merupakan hal yang menyakitkan bagi pesaingnya. 

b. Menetapkan Hubungan Merek 

Dengan menggunakan model antropologi untuk memahami hubungan personal bahwa 

mereka membentuk suatu merek, maka merek-merek tersebut merniliki kualitas, yang 

termasuk: 

Merek dipengaruhi oleh kenangan yang terjadi di masa lain. 

Merek menjadi simbol atau objek (Anthropomorphized), mengasumsikan kualitas 

manusia dari emosi, kemauan, dan pikiran. 

Merek mempunyai hubungan yang erat dengan konsumen dalam jangka waktu yang 

lama, menghormatmya dan mencintainya. 

c. Komunitas Merek 

Komunitas membuat peianggan berhubungan satu sama lain secara !ebih mudah. Albert 

Muniz dan Thomas O'Guinn menjelaskan tentang komumtas merek sebagai"suatu yang 

terstruktur dari hubungan sosial diantara pengguna-pengguna merek". Terdapat empat 

karaktenistik kunci dari komunitas merek, yaitu: 
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Adanya kesadaran akan rasa kekeluargaan antar pengguna merek. 

Pengguna merasakan bahwa suatu pengalaman dari tanggung jawab moral terhadap 

anggota komunitas tersebut. 

Pengguna merek saling berbagi ritual, simbol dan tradisi 

Pengguna merek berbagi pengalaman pribadi dengan suatu merek lagi dan lagi 

Dalam komunitas merek terdapat kelebihan dan kekurangan, antara lain: 

Tabel 2.1 
11&'hihan dan Kckiiranan Komunitas Merek 

Komunitas Merek 
Kelebihan Kekurangan 

Memiliki ikatan yang kuat dengan merek Dapat membenkan pengaruh yang negatif 

Memperkaya merek melalui komunikasi Dapat menjadi rasa kekeluargaan dan tidak 
menjadikan ancaman terhadap kelompok lainnya. 

Kelompok pengguna menank perhatian dan Menyimpangkan merek 

mempromosikan din mereka sendini  

Sumber: Bemd H. Schmitt, Experiential marketing . How To Get Customers To SENSE, FEEL, THINK, 
ACT, and RELATE To Your Company and Brands, 1999, Hal. 188. 

2.2.2. Experiential Providers (ExPro) 

Merupakan pengalaman yang mampu memberikan rangsangan agar lebih optimal. 

Experiential Provider mi terdiri dan: 

+ 	Communication misalnya ikian above the line di berbagai media 

Visual / verbal identity and signage misalnya produk (kemasan dan isinya), nama dan 

logo 

+ 	Product presence misalnya desain, packaging, display (point ofpurchase) 

+ 	Co-branding misalnya produk placement (jam Omega pada film James Bond) 

+ 	Spacial Environment misalnya ruang yang ditata seperti ruang tamu di Starbucks 
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+ 	Web site and electronic media, misalnya belanja online melalui www. amazon.com, 

memiliki tampilan yang menarik dan mempunyai dimensi interaktif yang tinggi) 

+ 	People, misalnya orang-orang yang bertugas menawarkan produk atau jasa ke konsumen 

yaitu staf Giordano yang selalu mengucapkan salam pembuka 

Gambar 2.7. Key Experiential Providers (ExPros) 

Communications \'\\  1'f'isual/verbal identitii 
and signage 

presence 

Website and electronic media 	F Co-branding 
Spatial 

environment 

Sumber Bernd H. Schmitt, Experiential marketing : How To Get Customers To SENSE, FEEL, THINK, 

ACT, and RELATE To Your Company and Brands. 1999, Hal. 73. 

2.2.2.1. Hubungan SEMs dan ExPros 

Dengan SEMs dan ExPros dapat dibentuk suatu Experiential Grid yang merupakan 

kunci perencanaan strategi dari experiential marketing. Untuk lebih jelasnya hubungan antara 

SEMs dan ExPros dapat dilihat pada gambar di bawah mi. 

Ada empat pokok strategis dari experiential grid yang dibahas Schmitt (1999) yaitu, 

intensitas pengalaman (insensity of experience), keluasan pengalaman (breadth of experience), 

kedalaman pengalaman (depth of experience) dan keterkaitan pengalaman (linkage of 

experience). 
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Tabel 2.2: The Experiential Grid 

Commun Identities Products 
Co - Environ Web 

People 
i cations Brandin, ment Sites 

SENSE  

FEEL STRATEGIC PLANNING 

THINK Of EXPERIENTIAL MARKETING 

RELATE 

ACT 

Sumber : I3ernd H. Schmitt, .hxperienlial Markeling, nai. /4 

Dalam tabel 2.2, pokok pertama yaitu intensitas pengalaman ditunjukkan berkisar dan 

intensifying (dipadatkan) hingga d4ffusing (dikurangi). Pokok im berhubungan dengan kolom-

kolom di dalam grid. Pada bagian mi, pemasar harus memutuskan apakah intensitas suatu 

pengalaman yang tercipta dari ExPros yang ada akan ditambah atau dikurangi. Sebagai contoh, 

pada bisnis kartu ucapan, Kartu Hallmark, bertujuan memasang iklan tentang produknya di TV 

dengan menciptakan FEEL experience. Dismi, Hallmark dituntut dapat menunjukkan iklan 

afektifiiya dengan intensitas yang tepat (apakah intensitas ditambah atau dikurangi) untuk 

membuat penonton tersentuh dengan ildan tersebut. 

Sedangkan pokok kedua, yaitu keluasan pengalaman, digambarkan mencakup enriching 

(memperkaya) dan simplifying (menyederhanakan), Pokok mi berkenaan dengan pengelolaan 

ExPros secara keseluruhan. Pada bagian mi, pemasar harus memutuskan apakah mereka perlu 

memperluas penciptaan pengalaman bagi konsumen dengan menambalikan ExPros lain 

(enriching) yang dapat memberikan pengalaman yang sama (sama dengan pengalaman yang 

diterapkan oleh pemasar sebelumnya) atau hanya berkonsentrasi pada ExPros tertentu 

(simp1 fying). Contoh, manajemen Hallmark harus dapat memutuskan apakah tokonya harus 
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didesain dengan menciptakan FEEL environment (enriching) untuk memperluas pengalaman 

bagi konsumennya atau hanya didesam sebagai toko kartu biasa saja (simplfying). 

Di samping itu, pokok kedalaman pengalaman diperlihatkan berkisar dan broadening 

(pelebaran) hingga shrinking (penyusutan). Pokok ml berhubungan dengan pengelolaan 

penggunaan SEMs secara menyeluruh. Hal mi menuntut pemasar untuk memutuskan apakah 

mereka harus memperluas strategi penciptaan daya tank pengalamannya dari pengalaman 

tunggal menjadi pengalaman yang holistic atau hanya berfokus path pengalaman yang tunggal 

saja. Berkaitan dengan contoh perusahaan kartu ucapan Hallmark, pihak manajemen dapat 

memikirkan beberapa pertanyaan yang hams dijawab seperti, "apakah fungsi dan arti dari kartu 

ucapan pada era elektronik mi? Apakah masih masuk akal untuk berkinim kartu ucapan melalui 

pos? Dan bagaimana jika berkirim kartu ucapan melalui dunia maya (internet)?" Dengan 

menjawab pertanyaan-pertanyaan tersebut, Hallmark mempunyal kesempatan untuk 

memperluas startegi penciptaan pengalamannya dari FEEL ke THINK dengan menyediakan 

world wibe web yang mempunyai fasilitas yang memadai dan menarik bagi konsumen. 

Pokok keterkaitan pengalaman juga mencakup connecting (sambungan) dan separating 

(pemisahan). Aspek connecting mi behubungan dengan hubungan yang saling terkait diantara 

komponen SEMs sendiri dan juga hubungan dengan komponen ExPros . Dalam penciptaan 

pengalaman bagi konsumen, pemasar perlu menambahkan SEMs yang dihubungkan dengan 

komponen SEMs sendini yang lain dan juga komponen ExPros sebagai pengalaman yang 

tercipta menjadi lebih berarti bagi konsumen. Sebaliknya, dalam beberapa kasus, pemasar dapat 

memisahkan penciptaan pengalaman yang terlalu luas. Terkadang hal itu juga dapat 

menguntungkan pemasar kanena dapat mengurangi resiko penurunan nilal dari pengalaman 

yang diciptakan tadi (separating). Contohnya, pada strategi pemasaran kartu ucapan Hallmark, 
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pemasar dapat menggunakan aspek connecting mi dengan menghubungkan pendekatan FEEL, 

yaitu menunjukkan visual aspek dari kartu ucapan yang secara tradisional sudah dilakukan, 

dengan pendekatan THINK yang baru yang membuat konsumen ikut memikirkan gambar apa 

yang paling tepat dikirim bagi temannya dengan cara menambah fasilitas / fitur internet ke 

dalam bisnis physical greeting card-nya. Atau sebaliknya, pemasar dapat memisahkan 

electronic greeting card business-nya dan physical greeting card-nya untuk menjaga agar 

pengalaman yang tercipta tetap mempunyai artinya sendiri-sendiri. 

2.2.3. Customer Experience Management (CEM) 

Customer Experience Management (CEM) adalah tahapan proses dalam menciptakan, 

mengatur, serta memelihara pengalaman pelanggan terhadap perusahaan atau produk secara 

strategis 

Gambar 2.8 Tahapan dalam Customer Experience Management 
The 5 Step of CEM 

Penjelasan tahapan - tahapan tersebut meliputi: 

Tahap pertama -- Menganalisa j enis pengalaman yang terdapat di benak pelanggan 

Tahap kedua -- Menilormulasikan experiential platform berupa pemilihan experiential 

positioning dan penetapan value promise untuk pelanggan 
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Tahap ketiga -- Mengimplementasikan platform tersebut ke dalam bentuk brand 

experience yang bersifat statis seperti kemasan produk dan atmosfir tata ruang 

Tahap keempat -- Implementasi platform juga dilakukan terhadap customer interface 

yang bersifat dmamis dan mteraktif seperti mesm ATM pada bank dan bagian reservasi 

pada hotel. 

Tahap kelima -- Pembenahan dan perbaikan internal secara terus- menerus 

2.3. Loyalitas Pelanggan (Customer Loyalty) 

2.3.1. Pengertian Loyalitas 

Menurut Lovelock dan Wright (2005,Tj.,133), loyalitas merupakan istilah kuno yang 

secara tradisional telah digunakan untuk melukiskan kesetiaan dan pengabdian antusias kepada 

Negara, cita-cita atau individu. Dalam konteksbisnis, istilah mi telah digunakan untuk 

melukiskan kesediaan pelanggan untuk terus berlangganan pada sebuah perusahaan dalam 

jangka panjang, dengan membeli dan menggunakan barang dan jasanya secara berulang - ulang 

dan lebih balk lagi secara ekslusif, dan dengan sukarela merekomendasikan produk perusahaan 

tersebut kepada teman- teman dan rekan- rekannya. Loyalitas akan berlanjut hanya sepanjang 

pelanggan merasakan bahwa ia menerima nilai yang lebih balk (termasuk kualitas tinggi dalam 

kaitannya dengan harga) dibandingkan dengan dapat diperoleh dengan beralih ke penyedia jasa 

lain. Jika perusahaan pertama tersebut melakukan sesuatu yang mengecewakan pelanggan atau 

jika pesaing mulai menawarkan nilai yang jauh lebih balk, resikonya ialah bahwa pelanggan 

tersebut akan menyeberang ke perusahaan lain. 

Kapferer & Laurent dalam Tjiptono (2005,386) mengatakan bahwa perilaku pembelian 

ulang (repeat purchasing behavior) dapat dijabarkan menjadi dua kemungkinan, yakni loyalitas 
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dan inersia. Faktor pembedanya adalah sensitivitas merek (brand sensitivity) yang didefinisikan 

sebagai "sejauh mana nama merek memamkan peran kunci dalam proses pemilihan alternative 

dalam kategori produk tertentu". Sensitivitas merek dipengaruhi oleh persepsi terhadap 

perbedaan antar merek dan tmgkat keterlibatan konsumen dalam kategori produk. Perilaku 

pembelian ulang dalam situasi sensitivitas merek yang kuat dikategorikan sebagai loyalitas, 

dimana konsumen cenderung membeli ulang merek yang sama dan menganggap pilihan merek 

sangat penting baginya. Sebaliknya, pembelian ulang dalam situasi sensitivitas merek yang 

lemah dikategorikan sebagai mersia, yakni konsumen cenderung membeli ulang merek yang 

sama, namun ia tidak menganggap nama merek itu penting, karena ia tidak dapat membedakan 

berbagai merek yang ada dan tidak terlibat langsung secara intensif dalam pemilihan kategori 

produk. 

Hermawan Kartajaya (2004, hal.78) menyatakan pendapatnya saat mi proses 

membedakan dan mengukur tmgkat loyalitas pelanggan adalah proses yang terus berkembang 

sejak 1970-an. Dalam perkembangannya, ada 4 school of thoughts loyalitas pelanggan, yaitu 

berturut-turut: Customer Satisfaction, Customer Retention, Customer Migration, dan Customer 

Enthusiasm. 

Pada school of thought yang pertama yang muncul awal 1970-an, Customer Satisfaction, 

perusahaan mencoba mengukur dan mengelola kepuasan pelanggan mereka sebagai 

indikasi tingkat loyalitasnya. Dismilah lahir konsep Service Quality (ServQual) dan 

Valarie A.Zeithaml, A.Parasuraman, dan Leonard L.Berry dengan Reliability, Assurance, 

Tangible, Empathy, dan Responsiveness (RATER)-nya yang sangat terkenal itu. 

Kemudian dilanjutkan dengan school of thought yang kedua yaitu Customer Retention. 

Pada era 1980-an sampai awal 1990-an, Perusahaan mulai mengukur tmgkat perpindahan 
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pelanggan (Customer rates of defection) dan menyelidiki penyebab-penyebabnya. 

Sejumlah perusahaan juga mengidentifikasi pelanggan-pelanggan yang bemilai tmggi 

(high-value) sehingga membuat loyalty program untuk mencegah pelanggan-pelanggan 

mi pmdah ke para pesaingnya. 

Sementara itu pada school of thought ketiga, Customer Migration, perusahaan mulai 

melihat customer wallet share satu persatu. Maksudnya, pelanggan dikelola supaya tetap 

atau bahkan meningkatkan belanjanya pada perusahaan itu, bukan malah turun jumlah 

belanjanya. Migrasi pelanggan diatur supaya terjadi dari tmgkat belanja sedikit menjadi 

banyak, dari bawah ke atas, dan bukan sebaliknya. 

Sedangkan school of thought terakhir dari loyalitas pelanggan adalah Customer 

Enthusiasm. Pelanggan yang antusias mi akan menunjukkan komitmen yang kuat kepada 

produsen. Pelanggan ml akan dengan antusias membicarakan soal perusahaan atau 

produk perusahaan itu kepada rekan atau keluarga mereka tanpa disuruh. Kemauan untuk 

merekomendasikan milah yang merupakan salah satu mdikator terbaik untuk 

menunjukkan loyalitas pelanggan. Di smilah kunci loyalitas pelanggan saat mi, yaitu 

dengan menumbuhkan Customer Enthusiasm mi. Inilah era loyalitas pelanggan dengan 

cara menumbuhkan antusiasme pelanggan lewat menjalin hubungan yang emosional 

dengan pelanggan, pelanggan bicara positif tentang produk kita kepada orang lam tanpa 

diminta 

Untuk membangun loyalitas pelanggan barang dan jasa tentu saja berlainan. Membangun 

loyalitas pada produk barang tergantung pada karaktenstik barangnya. Biasanya pemasar hanus 

concern dengan kualitas, seperti keandalan, safety dan persoalan teknis larnnya. Sedangkan 
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untuk jasa, ada 5 (lima) dimensi yang harus diperhatikan, yaitu reliability, tangible, 

responsiveness, emphaly, dan assurance. Komponen-komponen mi merupakan bagian dan 

terbentuknya kualitas layanan yang prima. Kunci loyalitas adalah bahwa perusahaan harus 

membina hubungan dengan konsumen (stay close to consumer), sehingga dapat mengetahui 

kemgman, kehendak, dan ekspektasi konsumen. Jntinya kalau dekat dengan konsumen, akan 

timbul kesetiaan. 

Pada perkembangannya, loyalitas pelanggan mengalami pergeseran. Orang menganggap 

kepuasan saja sudah cukup, tetapi keyakinan itu sudah bergeser. Loyalitas dipandang sebagai 

kepuasan plus retensi (satisfaction plus retention). Bila konsumen masih melihat produk atau 

merek lain berpotensi untuk beralih ke merek lain (switching), maka konsumen jenis mi bisa 

dibilang tidak loyal. Oleh karena itu perlu diupayakan hambatan untuk beralih ke merek lain 

(switching barrier), yaitu dengan menciptakan emosional konsumen untuk lebih loyal, yaitu 

dengan menyentuh sisi emosional konsumen. Dari sisi konsumen loyalitas terhadap merek 

mungkm terjadi karena mereka menerima nilai (value) unik dalam merek tersebut, dan tidak 

didapatkan dari merek yang lain. Keunikan mi akan mengakibatkan kepercayaan (trust-

worthiness) yang lebih besar terhadap merek tersebut. Selanjutnya karena loyalitas merek, 

konsumen akan melakukan pembelian berulang, dan diantara mereka juga akan melakukan 

kegiatan word of mouth karena pengalaman yang telah didapatkan akibat men gkonsumsi suatu 

produk, yang menyebabkan orang lain lagi akan membeli merek tersebut dan berpotensi untuk 

menjadi loyal. 
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2.3.2. Pengertian Pelanggan 

Pelanggan adalah seseorang yang menjadi terbiasa untuk membeli dan kebiasaan mi 

terbentuk melalui pembelian dan mteraksi yang sering selama periode waktu tertentu (Griffin, 

2005,31) 

2.3.3. Pengertian Loyalitas Pelanggan 

Kepuasan pelanggan (Customer satisfaction). yang tinggi sekalipun tidak dapat menjamin 

terjadinya positif financial result, dan terjadinya repeat purchase. Customer service yang 

memuaskan akan menggiring perusahaan untuk mendapatkan customer satisfaction. Namun 

tingkat korelasi antara customer satsfaction dan repeat purchase sangat rendah sehingga 

customer satisfaction tidak dapat diandalkan untuk meningkatkan pendapatan perusahaan di 

masa yang akan datang. Oleh sebab itu, bagaimanapun perusahaan hams mempunyai strategi 

yang dapat menghasilkan lebih dari sekedar customer satisfaction dan efisiensi. Untuk itu 

perusahaan berusaha agar konsumen atau pelanggan mereka loyal terhadap perusahaan. 

Perusahaan menginginkan agar konsumen atau pelanggan mereka mempunyai loyalitas 

(customer loyalty) yang tinggi. 

Menurut Griffin (1995, hal.1 1), dengan meningkatnya loyalitas pelanggan akan 

memberikan keuntungan bagi perusahaan setidaknya dalam 6 hal, yaitu: 

Mengurangi biaya pemasaran bila mengingat biaya untuk menanik pelanggan baru jelas 

jauh lebih besar bila dibandingkan dengan mempertahankan pelanggan yang telah ada. 

Mengurangi biaya transaksi, seperti biaya negosiasi kontrak, pemprosesan pesanan, biaya 

lain-lain. 
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(3) 	Mengurangi biaya perputaran (turn over) konsumen karena tingkat kehilangan konsumen 

yang rendah. 

Meningkatkan cross selling yang akan akan memperbesar pangsa pasar perusahaan. 

Word of mouth yang positif, dengan asumsi bahwa pelanggan yang setia berarti puas 

terhadap produk yang telah ditawarkan dan menjadi duta besar bagi perusahaan. 

Mengurangi biaya kegagalan, seperti biaya penggantian. 

Perusahaan dengan pelanggan yang loyal akan berdampak path profitabilitas jauh dan 

sekedar penghematan biaya yaitu memiliki manfaat komersial antara hubungan baik dengan 

pelanggan yang dikalkulasikan dengan waktu (lifetime  value). 

Griffin (2005,31) mengatakan bahwa pelanggan yang loyal adalah orang yang: 

Melakukan pembelian berulang secara teratur 

Membeli antar imi produk danjasa 

C. 	Mereferensikan kepada orang lain 

d. 	.Menunjukkan kekebalan terhadap tanikan dan pesaing. 

2.3.4. Model Loyalitas Pelanggan 

Uncles dalam Tjiptono (2005,400) mengidentifikasikan tiga model popular dalam 

konseptualisasi loyalitas pelanggan meliputi: 

a. Model 1 memandang loyalitas sebagai sikap yang kadang- kadang mengarah pada 

terjalinnya relasi dengan merek. Model mi berargumen bahwa harus ada komitmen sikap 

terhadap suatu merek, baru bisa terbentuk loyalitas sejati. Sikap mi tercermin dalam 

serangkaian keyakinan yang konsisten terhadap merek yang dibeli. Sikap semacam mi 
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diukur dengan jalan menanyakan kepada pelanggan seberapa suka mereka terhadap 

merek tertentu, seberapa kuat komitmen mereka terhadap merek tersebut, kecenderungan 

untuk merekomendasikan merek tersebut kepada orang lam serta keyakinan dan perasaan 

mereka terhadap merek bersangkutan, relative dibandingkan merek pesaing. 

Model 2 mendasarkan loyalitas lebih pada pola pembelian masa lalu dibandmgkan 

motivasi atau komitmen konsumen terhadap merek. Riset- riset berdasarkan perspektif mi 

menemukan bahwa hanya sedikit konsumen yang tergolong loyal monogamy (100% 

loyal) atau "promiscuous" (tidak loyal terhadap merek apapun), sedangkan yang paling 

banyak justru loyal poligami yakni loyal terhadap portofolio merek tertentu dalam suatu 

kategori produk. 

Model 3 beranggapan bahwa konseptualisasi terbaik untuk loyalitas adalah bahwa 

hubungan antara sikap dan perilaku dimoderasi oleh variabel- variabel kontingensi, 

seperti kondisi individu saat mi, karakteristik individu, dan/ atau situasi pembelian yang 

dihadapi konsumen. Kondisi individu meliputi ketersediaan anggaran dan keterbatasan 

individu. Karakteristik individu tercermin dalam keinginan untuk mencari variasi, 

kebiasaan, keinginan untuk mematuhi norma-norma social, toleransi terhadap resiko. 

Situasi pembelian mencakup ketersediaan produk, promosi, situasi pemakaian khusus 

(hadiah,pemakaian pribadi, pemakaian untuk keluarga dli) 
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Gambar 2.9 

Tiga Model Loyalitas Pelanggan 
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Sumber: Tjiptono (2005,400) 

2.3.5. Tipe Loyalitas Pelanggan 

Griffin (2005, 22) mengatakan bahwa selain keterikatan, factor kedua yang menentukan 

loyalitas pelanggan terhadap produk ataujasa tertentu adalali pembeian berulang. 

1. 	No Loyalty (Tanpa Loyalitas) 

Untuk berbagai alasan, beberapa pelanggan tidak mengembangkan loyalitas terhadap 

produk atau jasa tertentu. Keterikatannya yang rendah dengan tingkat pembelian berulang 

yang rendah menunjukkan tidak adanya loyalitas. Secara umum, perusahaan harus 

menghindari membidik para pembeli jenis mi karena mereka tidak akan pernah menjadi 

pelanggan yang loyal, mereka hanya berkontribusi sedikit pada keuangan perusahaan. 
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Inertia Loyalty (Loyalitas Lemah) 

Keterikatan yang rendah digabung dengan pembelian berulang yang tinggi menghasilkan 

loyalitas yang lemah. Pelanggan mi membeli karena kebiasaaan. Dengan kata lain, faktor 

nonsikap dan faktor situasi merupakan alasan utama membeli. Loyalitas jenis mi paling 

umum terjadi pada produk yang dibeli. 

Latent Loyalty (Loyalitas Tersembunyi) 

Tingkat preferensi yang relatif lebih tinggi digabung dengan tingkat pembelian berulang 

yang rendah menunjukkan loyalitas tersembunyi. Bila pelanggan memiliki loyalitas mi, 

pengarüh situasi dan bukan pengaruh sikap yang menentukan pembelian berulang. 

Premium Loyalty (Loyalitas Premium) 

Jenis loyalitas yang paling dapat ditingkatkan, terjadi bila ada tingkat keterikatan yang 

tinggi dan tingkat pembelian berulang yang juga tinggi. mi merupakan jenis loyalitas 

yang lebih disukai untuk semua pelanggan di setiap perusahaan. Path tingkat preferensi 

paling tinggi tersebut, orang bangga karena menemukan dan menggunakan produk 

tertentu dan senang membagi pengetahuan mereka dengan rekan dan keluarga. 

Tabel 2.3. Empat Jenis Loyalitas Pelanggan 

Relative 
(Keterikatan 

Repeat Purchase PembeIian Beru1ang 

High Lou,  

High Premium Loyalty Latent Loyally 

Low Inertia Loyalty No Loyalty 

Attachment 
Relatif) 

Sumber: Griffin (2005, 22) 
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2.3.5. Segmentasi Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan dapat dikategorikan menjadi dua kategori, yaitu loyalitas terhadap 

merek dan loyalitas terhadap toko. Loyalitas merek didefmisikan sebagai sikap menyenangi 

terhadap suatu merek yang direpresentasikan dalam pembelian yang konsisten terhadap merek 

itu sepanjang waktu. Semakm tmggi loyalitas merek konsumen, maka semakm kecil 

kemungkinan konsumen akan beralih ke merek lain. Loyalitas merek akan terbentuk jika ada 

penggunaaan sebelumnya (used experience) terhadap suatu produk. Dari hasil loyalitas 

pelanggan, maka dapat dilakukan berbagai berbagai segmentasi yang dapat lebih membantu 

perusahaan dalam melakukan analisis lebih lanjut. 

Berdasarkan pertanyaan dalam dimensi loyalitas, yaitu penilaian produk dibandmgkan 

dengan produk lain, dan kemungkinan untuk merekomendasikan produk, dimana masmg-

masing variabel tersebut menggunakan Skala Likert 1 - 5, maka segmentasi yang dapat 

dilakukan adalah: (Nigel Hill, 2000) 

Tabel 2.4. Kategori Loyalitas 

Loyalty Profile 

Commitment Level Contoh Points Yang 

Diminta 

Totally Committed 10 

Habitually Loyal 8 

Low Commitment 6 

No Commitment 5 dan kurang 

umoer: iigei 1-mi, I uvu 

Pada contoh Monopoly Loyalty dapat dilihat bahwa para pekerja yang jika ingin 

bekerja harus menggunakan kereta api tidak mempunyai pilihan lain untuk menggunakan 

kendaraan lain dimana pada kondisi mi tidak ada pilihan lain yang mungkin dapat diambil. 

Berdasarkan beberapa riset yang telah ada banyak para konsumen mi yang mengadakan bahwa 
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umumnya mereka tidak mendapatkan kepuasan. Cost of change loyalty terjadi karena adanya 

faktor biaya yang terjadi dimana pada kondisi mi konsumen dengan sengaja merasakari adanya 

loyalitas dengan biaya yang mereka keluarkan untuk mendapatkan untuk mendapatkan sesuatu, 

dan pada kondisi mi tmgkat kepuasan konsumen biasanya mencapai taraf medium. 

Incentivised loyalty dirasakan oleh konsumen yang mendapatkan suatu produk atau jasa 

tetapi tanpa harus mengeluarkan uang mereka sendiri. Sebagai contoh konsumen akan 

mengkonsumensi secara terus menerus suatu produk atau jasa dengan harapan akan 

mendapatkan bonus point yang nantinya point itu dapat mereka tukar kembali dengan sesuatu 

ha!, baik itu berupa barang atau jasa yang sifatnya sama atau berbeda. 

Habitually Loyal merupakan loyalitas yang terjadi karena akibat adanya suatu factor 

kebiasaan seperti contoh contoh orang yang mengisi bahan bakar disuatu tempat. Sedangkan 

untuk Committed Loyal, dapat dicontohkan orang yang sangat fanatic terhadap suatu tim 

kesebelasan sepak bola dan pada saat milah tingkat kepuasan konsumen mencapai puncak 

tertinggi 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1. Kerangka Pemikiran 

Berdasarkan gambar 2.1 dan gambar 2.2 sebelunmya, dijelaskan bahwa perkembangan 

dalam pemasaran dewasa mi menuntut pemasar untuk lebih kreatif, membuat ide atau gagasan-

gagasan, inovatif dan memberikan kontribusi yang maksimal kepada perusahaan. Dengan 

membuat produk yang baru atau melakukan diferensiasi, diharapkan dapat menmgkatkan 

penjualan, bersaing dengan para pesaing serta merebut pangsa pasar dengan memberikan 

pelayanan yang terbaik yang pada akhirnya memberikan pengalaman kepada konsumen. 

Model yang digunakan pada penelitian im adalah berdasarkan pada gagasan yang 

disampaikan oleh Bernd H Smith melalui bukunya Experiential Marketing: How to Get 

Customer to SENSE, FEEL, THINK, ACT and RELATE to Your Company and Brands (1999). 

Experiential marketing menganalisis tentang SENSE, FEEL, THINK, ACT, dan RELATE, yang 

bertujuan untuk mengetahui apakah dari komponen Strategic Experience Modules tersebut 

mempengaruhi loyalitas pelanggan J.CO Donuts & Coffee. Strategi pemasaran mi dirancang 

untuk mempengaruhi pengalaman konsumen dengan sasaran persepsi, perasaan, dan pemikiran 

yang kreatif dari masing-masmg individu. ACT dan RELATE yang saling berhubungan. 

Pengalaman RELATE terjadi pada kelompok tertentu dan pengalaman ACT secara umum 

memotivasi tindakan, walaupun pengalaman dan perilaku mungkin dari diri kita sendini yang 

memutuskannya secara mdividu masing-masing. Experiential marketing lebih fokus kepada 

panca indra, emosi dan afeksi. Produk atau jasa yang disertai dengan ketiga hal tersebut akan 
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memberikan suatu pengalaman tersendiri bagi konsumen dan mendorong konsuinen untuk 

melakukan repetisi pembelian yang berdampak pada loyalitas pelanggan tersebut. Adapun model 

kerangka pemikiran dasar adalah sebagai berikut (diawali dengan model sederhana hmgga 

spesifik): 

Gambar 3.1. 

Model Kerangka Penelitian Dasar 

I 
I 
L

EXPERIENTIAL 	 [LoYALITAS 
MARKETING 
	 __ 

STRATEGIC EXPERIENCE 	EXPERIENTIAL 
MODEL (SEM)s 	 MARKETING 

L
5 DIMENSI STMO~D~

LJLES EXPERIENCE  

LOYALITAS PELANGGAN 

Providers (Ex-Pros): 
Communication 
Identity 
Product 
Co-Branding 
Spatial 
Environment 
Peopte 

SENSE 

FEEL 

THINK 

ACT 

EXPERIENTIAL I 	
- 	 LOYALITAS 

MARKETING I 

RELATE J 
Sumber : Adaptasi dari Bernd Schmitt, 1999 
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3.2. Hipotesis Peneitian 

Menurut Suharsimi (2002:64), hipotesis dapat diartikan sebagai suatu jawaban yang 

bersifat sementara terhadap permasalahan penelitian, sampai terbukti melalui data yang 

terkumpul. Hipotesis yang te!ah dikembangkan dipecah menjadi dua hipotesis. Pertama, 

hipotesis No! (Ho) yang merupakan pernyataan yang mempertahankan status quo yang berarti 

Ho menyatakan tidak ada perbedaan antara parameter dengan statistik yang diteliti. Hipotesis 

Nol ada!ah sebuah pernyataan yang ada di dalamnya tidak ada perbedaan atau dampak yang 

diharapkan. Jika hipótesis nol tidak dito!ak, tidak ada perubahan yang akan dibuat (Ma!hotra, 

2006, Tj.,1 31). Kedua, hipotesis a!ternatif (Ha) yang merupakan keba!ikan dari hipotesis nol 

yang menyatakan adanya perbedaan atau pengaruh antara parameter dengan statistik yang 

diteliti. Hipotesis alternatif ada!ah sebuah pernyataan bahwa beberapa perbedaan atau dampak 

diharapkan terjadi. Menerima hipotesis alteniatif akan membawa kepada perubahan atau 

tindakan. (Malhotra, 2006, Tj.,131). 

Ha 1: Diduga terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari komponen Strategic 

Experience Modules yaitu variabel SENSE marketing (Xl) terhadap loyalitas 

pe!anggan J.CO Donuts & Coffee 

Ha 2 : Diduga terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari komponen Strategic 

Experience Modules yaitu vaniabe! FEEL marketing (X2) terhadap loyalitas 

pe!anggan J.CO Donuts & Coffee 

Ha 3 : Diduga terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari komponen Strategic 

Experience Modules yaitu vaniabel THINK marketing (X3) terhadap loyalitas 

pelanggan J.CO Donuts & Coffee 
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Ha 4 : Diduga terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari komponen Strategic 

Experience Modules yaitu vaniabel ACT marketing (X4) terhadap loyalitas 

pelanggan J.CO Donuts & Coffee 

Ha 5 : Diduga terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari komponen Strategic 

Experience Modules yaitu vaniabel RELATE marketing (X5) terhadap loyalitas 

pelanggan J.CO Donuts & Coffee 

Ha 6 : Diduga terdapat pengaruh yang positif dan signifikan secara simultan dan 

komponen Strategic Experience Modules yang terdiri dari vaniabel SENSE 

marketing (Xl), FEEL marketing (X2), THINK marketing (X3), ACT marketing 

(X4) dan RELATE marketing (X5) terhadap loyalitas pelanggan J.CO Donuts & 

Coffee 

3.3. 	Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian mi adalah penelitian eksplanatori. 

Menurut Maihotra (2007:75) penelitian eksplanatori adalah satu tipe dari desain penelitian, 

dimana memiliki tujuan utama untuk menyediakan insight (pendekatan) mendalam dan secara 

menyeluruh pada situasi permasalahan berkaitan dengan penelitian. Penelitian eksplanatori dapat 

digunakan untuk beberapa tujuan, antara lam (Malhotra,2007,76): 

Memformulasikan permasalahan atau menemukan permasalahan lebih akunat dan spesifik 

Mengidentifikasikan alternatif dari tindakan. 

Mengembangkan hipotesis 

Memisahkan variable kunci dan hubungannya dengan teori tambahan. 

Memperoleh pemahaman untuk mengembangkan pendekatan untuk permasalahan. 
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Mengembangkan prioritas untuk penelitian selanjutnya. 

Karakteristik dari penelitian eksplanatori yaitu fleksibel, multipurpose dan metode yang dapat 

digunakan dalam penelitian mi antara lain expert surveys, pilot surveys, secondary data, 

qualitative research (Malhotra,2007 ,77) 

3.4. Ruang Lingkup Penelitian 

Konsep experiental marketing mempunyai struktur riset yang kompleks. Untuk 

mengetahui tingkatan experience yang diperoleh, peneiti sebaiknya menyelami benak konsumen 

melalui berbagai cara dengan berada pada fase sebelum, ketika dan setelah konsumsi terjadi. Hal 

mi dimaksudkan agar penelitian benar- benar mewakili harapan konsumen. 

3.4.1. Unit Analisis 

Ruang lingkup penelitian hanya terbatas pada aspek perilaku konsumen dari perspektif 

experiental marketing dengan asumsi ceteris paribus pada aspek konsumen lainnya seperti 

tingkat inflasi dan pertumbuhan ekonomi. Agar dalam penyusunan karya akhir mi lebih terarah 

dan tidak terlalu meluas, maka penelitian mi hanya dibatasi pada pada dari komponen Strategic 

Experience Modules yang terdiri dari vaniabel SENSE marketing (Xl), FEEL marketing (X2), 

THINK marketing (X3), ACT marketing (X4) dan RELATE marketing (X5) yang diterapkan oleh 

J.CO Donuts & Coffee serta loyalitas pelanggan J.CO Donuts & Coffee yang terbentuk dari hasil 

experience tersebut. 

3.4.2. Responden 

Responden dari penelitian mi hanya dibatasi pada pelanggan J.CO di gerai - gerai J.CO 

yang tersebar di seluruh Jakarta untuk melihat apakah pelanggan tersebut melakukan pembelian 

57 

Analisis Pengaruh..., Dwi Lestari, Reskia, FEB UI, 2008 



teratur dan menjadi loyal dipengaruhi oleh adanya faktor experiential marketing at&t karena 

faktor larnnya. 

3.4.3. Lokasi 

Berdasarkan mformasi dari Wikipedia Indonesia mengenai Daftar Pusat - Pusat 

Perbelanjaan di Kota Jakarta, maka penelitian mi dilakukan di gerai- gerai J.CO Donuts & 

Coffee pada beberapa lokasi yang sirategis dan ramai dikunjungi, antara lain: 

J.CO Donuts & Coffee di Mall Kelapa gadmg (Jakarta Utara) 

J.CO Donuts & Coffee Mal Cilandak Town Square (Jakarta Timur) 

J.CO Donuts & Coffee Ma! Pondok Indah I -- (Jakarta Selatan) 

J.CO Donuts & Coffee Ma! Taman Anggrek (Jakarta Barat) 

. 	J.CO Donuts & Coffee Plaza Semanggi (Jakarta Pusat) 

Penulis sengaja memilih salah satu mal di masmg- masmg wilayah agar dapat 

memperoleh responden yang lebih heterogen dan representatif sehingga penelitian mi dapat 

mampu mengungkap gejala yang akan diteliti. Disampmg itu, lokasi tersebut merupakan lokasi 

strategis yang merupakan tempat beraktivitas sebagian besar target market J.CO sehingga 

memudahkan peneliti untuk memperoleh sampel. 

3.4.4. Ruang Lingkup Waktu 

Penelitian !apangan yakni dengan metode observasi langsung ke gerai- gerai J.CO 

Donuts & Coffee serta mendapatkan informasi dari maupun konsumennya 

dilakukan dalam kurun waktu 3 mmggu dimulai darl 28 Oktober - 18 November 

2007 

Waktu pengambi!an sampel dengan metode survey melalui kuesioner : harl Senm 

- Minggu antara puku! 16.00- 19.00 terhitung pada 14 - 28 Januani 2008. 
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Pemilihan waktu dan hari Senm- Minggu agar hasil penelitian dapat lebih 

obyektif yaitu dapat meneliti responden secara merata, bukan hanya pada peak 

hours dan week ends saja, akan tetapi pada week- days. 

3.4. Desain Penelitian 

Menurut Malhotra (2007,74 ) Desain Riset (Research Desain) adalah bmgkai kerja atau 

blue print untuk melaksanakan proyek riset pemasaran. Rancangan riset meneliti detail prosedur 

yang pentmg untuk rnemperoleh informasi yang dibutuhkan untuk menyusun danlatau 

memecalikan masalah riset pemasaran. 

Penelitian mi menggunakan kombinasi dua jenis desain riset, yaitu Desain Riset 

Eksploratif (Exploratory Reseach) dan Desain Riset Deskriptif (Descriptive Research) 

(Malhotra,2007,75): 

3.5.1. Riset Eksploratif 

Riset mi merupakan jenis rancangan riset dengan tujuan utama mendapatkan gambaran 

umum serta memahami situasi masalah yang dihadapi peneliti. Riset mi digunakan dalam 

hal ketika hams mendefinisikan masalah dengan lebih tepat, mengidentifikasi 

serangkaian tindakan yang relevan, atau mendapatkan gambaran tambahan sebelum 

pendekatan dapat dikembangkan. Informasi yang dibutuhkan masih didefinisikan dengan 

longgar pada tahap mi dan proses riset yang diadopsi bersifat fleksibel serta tidak 

terstruktur. Untuk melaksanakan penelitian mi dilakukan metode pengumpulan data 

primer yang bersifat kualitatif melalui wawancara beberapa karyawan dan pelanggan 

J.CO serta melalui metode observasi langsung ke beberapa gerail outlet J.CO. Hal mi 

dilakukan untuk mendapatkan informasi mengenai strategi experiential marketing yang 

59 

Analisis Pengaruh..., Dwi Lestari, Reskia, FEB UI, 2008 



diterapkan oleh J.CO serta mengumpulkan atribut- atribut yang dapat berguna untuk 

penyusunan kuesioner. Dengan menggunakan metode Experience Survey melalui in-dept 

interview beberapa pelanggan secara singkat, peneliti dapat memperoleh hal- hal yang 

terkait seputar penelitian. 

3.5.2. Riset Deskriptif 

Malhotra (2007, 78) mengemukakan bahwa riset deskiptif adalah satu jenis riset 

konklusif yang mempunyai tujuan utama untuk menguraikan sifat atau karakteristik dan 

sebuah fenomena dan mencani jawaban atas permasalahan tersebut. Perbedaan utama 

dengan antara riset eksploratif dengan riset deskriptif adalah bahwa riset deskriptif 

ditandai dengan formulasi hipotesis spesifik yang dilakukan sebelumnya. Maka, 

informasi yang diperlukan didefmisikan dengan jelas. Metode utama dalam riset 

deskriptif mi antara lain berupa survey melalui penyebaran kuesioner yang menggunakan 

pertanyaan tertutup dan pertanyaan eksploratif (pertanyaan terbuka). Data primer yang 

dikumpulkan bersifat kuantitatif. Desain yang digunakan adalah Cross- Sectional Design, 

dimana pengumpulan informasi mengenai sampel tertentu dari elemen populasi hanya 

dilakukan satu kali pada satu periode tertentu. 

3.6. Sumber Data Penelitian 

Dalam pelaksanaan penelitian mi, sumber data yang akan digunakan adalah (Maihotra 

(2007, 102): 

3.6.1. Data primer 

Data primer yaitu data yang dibuat oleh peneliti untuk maksud khusus menyelesaikan 

masalah riset. Data primer diperoleh melalui serangkaian wawancara dan memberi 
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kuesioner kepada responden. Sumber data mi diperoleh dari penelitian lapangan. Dalam 

penelitian mi, data primer diperoleh dari penyebaran kuesioner kepada responden 

pengunjung gerai J.CO yang telah memenuhi persyaratan sebagai responden di berbagai 

mal di Jakarta dan sekitarnya pada periode tertentu. 

3.6.2. Data sekunder 

Data Sekunder yalta data yang dikumpulkan untuk maksud selam menyelesaikan masalah 

yang dthadapi, diperlukan dalam penelitian melalui studi literatur dan sumber lain yang 

mendukung, sebagai contoh dari internet, majalah, buku- buku, dli. Dalam hal mi data 

sekunder dapat membantu dalam hal (Maihorta, 2007,103): 

Mengidentifikasi masalah 

Mendefmiskan masalah secara lebih baik 

Mengembangkan pendekatan masalah 

Memformulasikan rancangan riset yang sesuai 

Menjawab pertanyaan riset dan menguji beberapa hipotesis. 

Menafsirkan data primer secara lebih jelas. 

3.7. Metode Sampling 

3.7.1. Populasi dan Sampel 

Populasi adalah pelanggan J.CO Donuts & Coffee di Jakarta dan sekitarnya. 

Ukuran sampel akan ditetapkan minimal 96 orang, dengan perhitungan menurut buku 

Husem Umar (2005 :150) dengan asumsi jika p dan q tidak diketahui maka dapat diganti 

dengan 0,5 x 0,5: 

n> pq(Z&2 /e)2  
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p dan q = proporsi jumlah pengunjung mall di Jakarta dan sekitarnya yang membeli J.CO 

secara berulang 

n> 0,25 (1,96/ 0,1)2 

n> 96,04 

atau penentuan sampel dapat dilakukan secara subyektif berdasarkan pendekatan 

Confidence interval yang diasumsian bahwa populasi memiliki variabilitas (j) sebesar 

50% dan dimginkan tingkat akurasi(e) sebesar 10% dengan Confidence level 95% 

(Z=1,96) dengan rumus: 

n=Z2 .p(100-p 
e2  

= 1,962.50 (100-50) 
102  

= 96 
Makajumlah minimum sampel yang dibutuhkan adalah 96 

Sampling frarne-nya pada pelanggan J.CO Donuts & Coffee pada berbagai pusat 

perbelanjaan (shopping center) di Jakarta dan sekitarnya. Menurut Sudjana (1996:183) 

dalam Ummar (2005,15 1), pendekatan kepada distribusi normal makin baik jika ukuran 

sample n makin besar dan untuk n >— 30 pendekatan distribusi normal mulai berlaku. 

Dengan demikian ukuran sample yang akan digunakan dalam penelitian mi sebanyak 100 

responden. 

3.7.2. Metode Pengambilan Sampel 

Penelitian mi menggunakan non probability sampling, pengertiannya menurut Mathotra 

(2005,Tj.,371) adalah teknik sampling yang didalamnya tidak setiap populasi mempunyai 

kesempatan peluang tetap untuk terpilih menjadi sampel. Singgih Santoso (2004, 89) 

mengemukakan bahwa dalam non probability sampling, pemilihan unit sampling didasarkan 

pada pertimbangan atau penilaian subyektif dan tidak pada penggunaan teori probabilitas. Teknik 
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dan non probability sampling yang digunakan adalah Purposive Sampling (Judgemental 

Sampling), pengertiannya menurut Singgih Santoso (2004,90), adalah teknik non probability 

sampling yang memilih orang- orang yang terseleksi oleh peneliti berpengalaman berdasarkan 

ciri- ciri khusus yang dimiliki sampel tersebut yang dipandang mempunyai sangkut-paut erat 

dengan ciri- ciri dan sifat populasi yang sudah diketahui sebelumnya. Sampel yang purposive 

adalah sampel yang dipilih dengan cermat sehingga relevan dengan rancangan penelitian. 

Menurut Bungm (2005:115), purposive sampling yaitu teknik sampling yang digunakan pada 

penelitian- penelitian yang lebih mengutamakan tujuan penelitian daripada sifat populasi dalam 

menentukan sampel penelitian. Sedangkan menurut Sugiyono (2002:78), sampling purposive 

adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu. 

Dari teknik sampling yang digunakan dalam penelitian yaitu purposive sampling, maka 

responden yang dipilih dalam penelitian mi adalah dengan karakteristik sebagai berikut: 

. 	Pengunjung J.CO yang membeli / mengkonsumsi J.CO Donuts & Coffee secara teratur 

setidaknya dalam 3 bulan (Oktober - Desember 07) atau lebih di salah satu gerai J.CO 

+ 	J.CO Donuts & Coffee adalah Merek Donut yang dominan atau sering dibeli 

•• 	Bersedia melakukan pembelian ulang produk J.CO Donuts & Coffee 

+ 	Membeli dan mengkonsumsi produk J.CO Donuts & Coffee bukan untuk orang lain 

3.7.3. Metode Pengumpulan Data Sampel 

Data dikumpulkan dari responden dengan cara memberikan kuesioner yang diisi sendiri 

(self admin istrated questionnaire). Jika ada kesulitan atau pertanyaan dalam mengisi kuesioner 

maka responden dapat menanyakan kepada peneliti untuk kemudian diberikan informasi dan 

penjelasan lebih lanjut. 
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Untuk memmimalisir kesalahan (error), kuesioner yang akan disebar ke responden 

dilakukan pretest. Menurut Malholtra (2005, 349), pretest (jengujian awal) adalah pengujian 

kuesioner pada sampel kecil responden untuk maksud memperbaiki kuesioner dengan 

mengidentifikasi dan menghilangkan masalah potensial. Pretest dimaksudkan untuk mengetahui 

reaksi responden terhadap pertanyaan yang dibuat, menghindari pengulangan pertanyaan yang 

tidak perlu serta kadang-kadang persepsi responden berbeda dengan pertanyaan yang diajukan, 

oleh sebab itu dengan mengetahui hal mi lebih dahulu, pertanyaan dapat dimodifikasi sehmgga 

sesuai dengan persepsi responden. Pretest dilakukan pada pertengahan November 2007. 

3.7.4. Teknik Pengumpulan Data 

Menurut Ummar (2003:167) metode yang digunakan untuk pengumpulan data dalam 

penelitian mi adalah sebagai berikut: 

Angket (kuesioner) 

Teknik yang menggunakan angket atau kuesioner adalah suatu cara pengumpulan data 

dengan memberikan dan menyebarkan daftar pertanyaan kepada responden, dengan 

harapan mereka dapat memberikan respon atas daftar pertanyaan tersebut. Dalam 

penelitian mi, responden diminta untuk menjawab beberapa hal berkaitan dengan 

identitas din, dan memberi tanggapan terhadap mdikator- mdikator Strategic Experience 

Modules dalam experiential marketing terhadap loyalitas pelanggan J.CO Donuts & 

Coffee. 

Wawancara 

Pelaksanaannya dapat dilakukan secara langsung berhadapan dengan yang diwawancarai 

dilakukan secara sistematis sesuai dengan tujuan penelitian. Pada penelitian mi, penulis 

menanyakan langsung kepada responden atau pelanggan. 
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C. 	Observasi 

Observasimenuntut adanya pengamatan dari peneliti baik secara langsung ataupun tidak 

langsung terhadap obyek penelitiannya. Dalam hal mi, penulis melakukan pengamatan 

langsung di lokasi penelitian. 

d. Studi pustaka, dengan memanfaatkan literatur- literatur atau sumber lam yang telah 

diolah guna memperdalam pembahasan (Mudrajat, 2002:136) 

3.8. Desain Kuesioner 

3.8.1. Kerangka Kuesioner 

Kuesioner yang digunakan untuk pengumpulan data primer terbagi kedalam lima kategori 

sesuai dengan jenis data yang dihasilkan. Bagian - bagian tersebut adalah: 

Bagian pertama adalah pertanyaan screening untuk memastikan responden 

merupakan bagian dari sampel yang dituju. 

Bagian kedua adalah untuk mengetahui buying behavior dan pelanggan J.CO 

C. 	Bagian ketiga adalah mengenai kepentmgan Strategic Experience Modules yang 

diterapkan J.CO serta attitude pelanggan terhadap strategi tersebut 

Bagian keempat akan meneliti mengenai loyalitas pelanggan. 

Bagian terakhir dari kuesioner berupa profil demografis responden untuk 

mendapatkan gambaran umum mengenai karakteristik konsumen J.CO. Berikut 

desain kuesioner yang digunakan: 
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Tabel 3.1 
flkrinsi Vriah1 Penelitian dan Tine Skala Variabel 
Deskripsi Variabet Penelitian Tipe Skala Variabel 

Screening Question Nominal 
Memastikan responden adalah benar konsumen 
maupun pelanggan J.CO 

H. Consumer Buying Behavior 
Informasi awal mengenai J.CO Nominal 
Minat awal untuk mengunjungi j.co Nominal 

Tujuan mengunjungi i.co Nominal 

Pola mengkonsumsi produk J.CO (Dine- Nominal 

in/ Take Away) 
Gerai selain J.CO yang dikunjungi Nominal 

Alasan pemilihan J.CO dibanding Merek 
Lain Nominal  

Influencer 	dalam 	proses 	pengambilan 
Nominal 

keputusan pembelian 
Rata- rata total pengeluaran di gerai J.CO Rasio 
tiap bulannya 
Rata- rata waktu yang dihabiskan pada interval 
tiap kunjungan ke gerai J.CO 

M. Attitude Pelanggan terhadap Faktor Strategic 
Experience 	Modules 	dalam 	Experiential 
Marketing J.CO 
Gambaran attitude pelanggan terhadap strategi interval 
SEMs yang diterapkan J.CO 

W. Dimensi Loyalitas Pelanggan J.CO interval 
Gambaran loyalitas pelanggan J.CO 

V. Profil Demografis Responden 
Usia Nominal 
Jenis kelamm Nominal 
Pekerjaan Nominal 
Pendidikan Terakhir Nominal 
Profesi Nominal 
Rata- Rata Pengeluaran ke Mall Rasio 
Frekuensi Kunjungan Ke Mall interval 

Sumber data peneiltian (2008) 

3.8.2. Format Pertanyaan Kuesioner 

. Closed Ended Question, yaitu pertanyaan dengan memberikan pilihan jawaban 

kepada responden. Jenis pertanyaan ditujukan untuk mengetahui mformasi mengenai 

demografi dan perilaku responden J.CO. 

Open Ended Question, yaitu responden diberikan kebebasan dalam menjawab sesuai 

dengan pengetahuan dan pengalaman yang dimiliki. Dalam hal ini, penelitian 

dilakukan hanya kepada beberapa pelanggan J.CO yang menjadi pelanggan J.CO 

66 

Analisis Pengaruh..., Dwi Lestari, Reskia, FEB UI, 2008 



sejak tahun 2005. Variabel yang diteliti melalui riset eksploratif mi adalah ekspektasi 

atau harapan pelanggan terhadap shopping experience melalui lima Strategic 

Experience Modules (SEMs). Pertanyaan mi disampaikan melalui wawancara. 

. 	Scaled Response Question, yaitu format pertanyaan dengan menggunakan skala untuk 

mengukur. Dalam penelitian mi skala pengukuran yang akan digunakan adalah Skala 

Likert. 

3.8.3. Skala Jawaban 

. Skala Nominal. Skala mi mengklasifikasikan obyek-obyek ke dalam berbagai 

kelompok/ kategori untuk menunjukkan kesamaan atau perbedaan ciri-ciri obyek. 

Merupakan tingkatan yang paling sederhana karena hanya sekedar melakukan 

pembedaan antar kategori nilainya. 

. Skala Ordinal. Skala mi dipakai selain untuk membedakan antar kategori juga 

melakukan perangkingan atau pengurutan dari kategori tersebut. 

. Skala interval. Merupakan skala dimana nilai suatu vaniabel selain dibedakan, 

dirangking tetapi juga diasumsikan mempunyai janak yang sama antar kategorinya 

(Riduwan, 2003,56) 

3.9. 	Pengukuran Variable Penelitian 

Instrumen untuk mengumpulkan data dalam penelitian mi adalah angket atau kuesioner 

dengan disusun berdasarkan kisi-kisi teoritis dalam bentuk skala likert. Menurut Kinnear (1988) 

dalam Ummar (2003: 137), skala likert mi berhubungan dengan pernyataan tentang sikap 

seseorang terhadap sesuatu. Sedangkan menurut Mathotra (2005, Tj., 298), Skala Likert adalah 

skala pengukuran dengan lima kategori respon yang berkisar antara "sangat setuju" hingga 

67 

Analisis Pengaruh..., Dwi Lestari, Reskia, FEB UI, 2008 



"sangat tidak setuju" yang mengharuskan responden untuk menentukan derajat persetujuan atau 

ketidaksetujuan mereka terhadap masmg- masing darl serangkaian pernyataan mengenai obyek 

stimulus 

3.10. 	Identifikasi dan Definisi Operasional Variabel 

Variabel yang diteliti terbagi menjadi dua kelompok besar, yaitu variabel bebas dan 

variabel terikat. Adapun defmisi operasional untuk masmg- masmg variabel dan mdikatornya 

adalah sebagai berikut: 

1. 	Variabel bebas (independent variabel) adalah variabel yang diduga sebagai penyebab 

atau pendahulu dari variabel lain. Dalam hal mi variabel bebasnya adalah atribut strategic 

experience moduls (SEMs) terdiri dan: 

Panca indra (SENSE) - Xl 

Perasaan (FEEL) - X2 

Pemikiran (THINK) - X3 

Aksi(ACI)—X4 

Relasi (RELATE) - X5 

2. 	Variabel tergantung (dependent variabel) adalah variabel yang diduga sebagai akibat 

atau yang dipengaruhi oleh variabel yang mendahuluinya. Dalam penelitian mi variabel 

tergantungnya adalah loyalitas pelanggan (Y). 

Daftar konstruk definisi konsep, indikator, dan skala yang digunakan dalam penelitian disajikan 

pada Tabel 3.2.berikut mi: 
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Tabel 3.2. 
Daftar Konstruk, Definisi Konsep, Indikator, dan Skala yang digunakan dalam Penelitian 

Kon Definisi Konsep Indikator Skala 
struk  
SENSE pengalaman 	melalui . Ikian J.CO yang ditampilkan di beberapa Likert, 	1 

penglihatan, 	suara, media cetak menarik. = Sangat 
penciuman, 	rasa, 	dan + Suasana 	alunan music 	di J.CO 	sangat Tidak 
perabalsentuhan. menyenangkan. Setuju 

+ Counter penjualan produk J.CO dengan -- 	5 = 
Tujuan 	dan 	SENSE konsep "open kitchen" yang pemah saya Sangat 
Marketing 	adalah 	untuk kunjungi menarik hati. Setuju 
menciptakan 	kesenangan + Kemasan (packaging) produk J.CO menarik 
estetika, 	kegembiraan, hati saya. 
keindahaan, 	kepuasan + Kualitas produk-produk J.CO yang dijual di 
melalui rangsangan indera. Counter baik dan menggugah selera. 

FEEL Sirategi dan implementasi + Saya merasa santai (relaxed) menghabiskan Likert, 	1 
untuk 	memberikan waktu di outlet J.CO. = Sangat 
pengalaman 	melalui + Pelayanan J.CO yang ramah membuat Tidak 
perasaan, 	dan 	emosi suasana hati (mood) saya lebih baik. Setuju 
kepada 	perusahaan 	dan + Counter-counter penjualan J.CO yang saya -- 	5 = 
merek 	serta 	konsumen kunjungi dengan fasilitas Wi-Fi/ HotSpot Sangat 
melalui 	experience membuat saya nyaman. Setuju 
providers. 	Jika 	sebuah •• Saya 	bangga 	membeli 	dan 	menikmati 
strategi 	pemasaran 	dapat produk J.CO 
menciptakan 	perasaan + Pembayaran produk J.CO melalui berbagai 
senang 	secara 	konsisten cara (credit card, debit, dil) membuat saya 
kepada 	konsumennya, nyaman. 
maka 	ia 	akan 	dapat + Dengan 	membeli 	produk 	J.CO, 	maka 
menciptakan loyalitas yang kebutuhan saya untuk konsumsi donuts 
kuat 	dan 	tahan 	lama. terpenuhi. 
Perasaan paling kuat terjadi 
pada saat konsumsi. 

THINK pengalaman 	melalui + Ikian 	J.CO 	di 	media 	cetak 	mampu Likert, 	1 
Convergent Thinking dan memberikan informasi tentang produk J.CO = Sangat 
Divergent Thinking yang + Pramuniaga 	J.CO memiliki pengetahuan Tidak 
mengarahkan 	pikiran yang baik mengenai produk dan layanan Setuju 
untuk 	berpikir J.CO sehingga membantu saya mengambil -- 
(Cognitive) 	dan keputusan untuk membeli. Sangat 
mengatasi 	masalah + Sejak mengenal J.CO Donuts & Coffee, Setuju 
pengalaman 	(problem saya menjadi lebih memperhatikan kualitas 
solving 	experience), donut. 
Tujuan: 	mendorong Slogan J.CO" The First Premium Quality' 
konsumen untuk terlibat membangkitkan kesan tersendiri buat saya 
dalam 	pemikiran 	yang + Web site J.CO mudah diingat 
dalam dan kreatif yang + No customer service J.CO mudah diingat. 
dapat 	menghasilkan 
evaluasi ulang mengenai 
perusahaan 	dan 
produknya. 

ACT pengalaman fisik, 	cara- + Website 	J.CO 	mampu 	menunjukkan Likert, 	1 
cara 	baru 	melakukan altematif media informasi kepada saya. = Sangat 

Me 
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sesuatu, gaya hidup dan 
interaksi. 
Tujuan 	: 	menciptakan 
customer 	experience 
yang 	berkaitan 	dengan 
tubuh secara fisik, pola 
jangka 	panjang 	dan 
perilaku dan gaya hidup 
serta pangalaman yang 
terjadi sebagai hasil dan 
interaksi 	dengan 	orang 
lain. 

+ Saya menjadi lebih sering mengkonsumsi 
donut setelah mencoba J.CO 

+ Fasilitas WiFi/ HotSpot di J.CO membuat 
saya tertarik melakukan browsing internet di 
kafe. 

+ J.CO memberikan citra positif mengenai 
gaya hidup mengkonsumsi donuts. 

+ Inovasi produk J.CO menank saya untuk 
mencoba berbagai jenis makanan/ minuman 
barn yang ditawarkannya. 

+ J,CO 	membuat 	saya 	memiliki 	tempat 
altematif untuk melakukan aktivitas yang 
biasanya saya_lakukan di_rumah atau kantor.  

Tidak 
Setuju 
-- 	5 = 
Sangat 
Setuju 

RELA Berisikan SENSE, FEEL, + Komunikasi (promosi) yang dibangun J.CO Likert, 	1 

TE THINK dan ACT sekaligus. melalui 	ikian 	menunjukkan 	adanya = Sangat 
Berhubungan 	dengan komunitas masyarakat tertentu dengan gaya Tidak 
individu itu sendiri dengan hidup (lfe style) modern. Setuju 
batasan 	sosial 	dan + Pelayanan J.CO mampu membangun image -- 	5 = 
kebudayaan. bahwa pelayanan J.CO adalah yang terbaik Sangat 
Kampanye 	RELATE dan profesional. Setuju 
mengkaitkan 	seseorang + Dengan banyaknya counter penjualan J.CO 
dengan system social yang menunjukkan bahwa J.CO adalah salah satu 
lebih 	luas 	sehingga gerai donuts terlaris. 
menciptakan 	brand + Donuts J.CO menunjukkan kelas eksklusif 
relations 	dan 	brand bagi pam konsumennya. 
communities yang luas. + Kerjasama J.CO dengan instansi lain (BNL, 

BCA, Mandiri, Citibank, dli) memberi saya 
manfaat dan kemudahan dalam bertransaksi. 

+ Saat mengkonsumsi J.CO, saya merasa 
menjadibagiandan_kaummetropolis.  

LOYA Pendekatan 	berdasarkan + 	Saya berminat untuk mengunjungi atau Likert, 	1 
L1TAS customer 	behavior, membeli produk J.CO lagi. = Sangat 
PELAN dorongan atau rangsangan + 	Ketika mengkonsumsi J.CO, saya tidak Tidak 

GGAN pada pelanggan melakukan keberatan untuk membayar dengan harga Setuju 
repeat purchases dan untuk premium (mahal). -- 	5 
menghilangkan 	keinginan + 	Bila J.CO tidak tersedia di shopping mall Sangat 
pelanggan berpindah kepada sewaktu saya membutuhkannya, saya akan Setuju 
Competitor. membelinya di waktu/kesempatan lain. 

+ 	Bila J.CO tidak tersedia di shopping mall 
Griffin 	(2005,31) sewaktu saya membutuhkannya, saya akan 
mengatakan 	bahwa membeli J.CO di tempat lain. 
pelanggan yang loyal adalah + 	Jika 	seseorang 	berkomentar 	negatif 
orang yang: mengenai J.CO, saya akan membela merek 

Melakukan 	pembehan 
mi. 

+ 	Saya 	akan 	merekomendasikan 	J.CO 
berulang secara teratur kepada 	orang 	lain 	yang 	tidak 	dapat 
Membeli 	antar 	lini memutuskan merek mana yang akan dibeli 
produk dan jasa dalam kelas produk mi. 
Mereferensikan kepada + 	Saya sering memberitahu teman- teman 
orang lain saya tentang keunggulan J.CO 
Menunjukkan + 	Jika mendengar kata donut maka yang 
kekebalan 	terhadap pertama terlintas dalam benak saya adalah 
tankan dari pesaing. j.co 

+ 	J.CO merupakan tempat pilihan pertama 
saya untuk bersantai/ mengisi waktu luang.  

Sumber: data seRunuer f.4u6) 
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3.11. Uji Validitas dan Reliabilitas 

Agar data yang dikumpulkan memiliki kualitas yang tmggi untuk menguji ketepatan 

hipotesis yang disusun, maka kuesioner hams diuji validitas dan realibilitas. Suatu kuesioner 

dapat dikatakan valid (sah) jika pertanyaan pada suatu kuesioner mampu untuk mengungkapkan 

sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Sedangkan suatu kuesioner tersebut dikatakan 

reliabel (andal) jika jawaban responden terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dan 

waktu ke waktu. 

Pengujian validitas dan reliabilitas adalah proses menguji butir-butir pertanyaan yang ada 

didalam kuesioner, apakah isi dari butir pertanyaan tersebut valid dan reliabel. Apabila terdapat 

butir-butir yang tidak valid dan reliabel, maka butir-butir tersebut dibuang dan diganti dengan 

pertanyaan yang lam. Untuk menguji kuesioner dalam penelitian mi menggunakan analisis SPSS 

for Windows. 

3.11.1 Uji validitas 

Uji validitas menunjukkan sejauh mana tingkat ketepatan penggunaan alat ukur tersebut 

terhadap gejala yang ingin diukur. Menurut Singgih (2001:220) kuesioner dapat dikatakan valid 

jika pertanyaan dalam suatu angket atau kuesioner tersebut mampu untuk mengungkapkan 

sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner atau angket tersebut. Uji Validitas dilakukan dengan 

menggunakan Analisis Faktor. Tujuannya adalah untuk mengetahui seberapa baik setiap 

konstruk yang dijalankan pada penelitian mi dapat didefinisikan oleh vaniabel indikator 

pengukurannya. (Hair, etc.al, 2006,137) 
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Analisis Faktor 

Menurut Smggih Santoso (2004: 248), Analisis Faktor pada prmsipnya digunakan untuk 

mereduksi data, yaitu proses untuk mermgkas sejumlah variabel menjadi lebih sedikit dan 

menamakannya faktor. Secara garis besar, tahapan pada analisis faktor adalah sebagai berikut: 

Memiliki variabel yang layak dimasukkan dalam analisis faktor. Oleh karena faktor 

berupaya mengelompokkan sejumlah variabel, maka seharusnya ada korelasi yang cukup 

kuat diantara variabel sehingga akan terjadi pengelompokkan. Jika sebuah variabel atau 

lebih berkorelasi lemah dengan variabel lamnya, maka variabel tersebut akan dikeluarkan 

dan analisis faktor. 

Sejumlah variabel terpilih, maka dilakukan 'ekstrasi' variabel tersebut sehmgga menjadi 

satu atau beberapa faktor. 

Setelah faktor terbentuk, maka proses dilanjutkan dengan menamakan faktor yang ada. 

Analisis Faktor Untuk Menguji Validitas Konstruk 

Tim Litbang Wahana Komputer Salemba Infotek (2005, 102) mengemukakan bahwa pengujian 

validitas konstruk dapat dilakukan dengan menggunakan analisis faktor. Analisis faktor akan 

menampilkan hasil ekstraksi butir pertanyaan menjadi beberapa komponen yang diingmkan 

peneliti. Prinsip analisis faktor adalah mengelompokkan data berdasarkan interkorelasi 

antarbutir. Sebuah butir dikatakan merupakan pembentuk factor jika nilai korelasinya lebih besar 

sama dengan (>=) 0,5. 

Analisis Faktor Untuk Menguji Validitas Faktor 

Prinsip analisis faktor juga dapat digunakan untuk melakukan pengujian validitas faktor. Dalam 

analisis mi dapat dilihat seberapa besar korelasi antara factor satu dengan faktor lam yang 

menjadi pembentuk variabel. Jika ditemukan korelasi yang cukup kuat diantara faktor- faktor 
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pembentuk maka faktor tersebut dmyatakan memang sebagai pembentuk variabel. Besamya 

matriks yang disepakati adalah 0,5. (Tim Litbang Wahana Komputer Salemba Infotek ,2005, 

107) 

3.11.2. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana alat ukur dapat dipercaya atau 

dapat diandalkan. Dengan kata lam, reliabilitas menunjukkan konsistensi suatu alat pengukur di 

dalam mengukur gejala yang sama. Menurut Maihotra (2007, 276), Reliabilitas adalah sejauh 

mana skala mampu menciptakan hasil yang konsisten jika pengukuran berulang dilakukan 

terhadap karakteristik tertentu. Uji reliabilitas dengan menggunakan Cronbach 'a Alpha, yang 

menunjukkan seberapa tmgginya indicator- indicator pada setiap konstruk berkorelasi dan 

berhubungan satu sama lainnya. Menurut Malhotra (2007, 276), mlai Cronbach 's Alpha yang 

baik digunakan minimal adalah sebesar 0,6. 

3.12 Uji Asumsi Kiasik 

Salah satu syarat untuk bisa menggunakan persamaan regresi berganda adalah 

terpenuhinya asumsi kiasik. Untuk mendapatkan mlai pemeriksa yang tidak bias dan efisien 

(Best Linear Unbias Estimator/BLUE) dan satu persamaan regresi berganda dengan metode 

kuadrat terkecil (Least Squares), perlu dilakukan pengujian untuk mengetahui model regresi 

yang dihasilkan memenuhi persyaratan asumsi kiasik. Uji asumsi klasik digunakan untuk 

memperkirakan suatu garis atau persamaan regresi dengan jalan meminimalkan jumlah dan 

kuadrat kesalahan tiap observasi terhadap garis tersebut, mengetahui apakah ada penyimpangan 

terhadap variabel yang ada dalam model, dan untuk mendapatkan kesimpulan statistik yang 

dapat dipertanggungjawabkan (Ghozali, 2005:82). Setelah dilakukan uji asumsi kiasik dan 
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terbukti dari variabel dependen maupun independen tidak terjadi asumsi kiasik, maka analisis 

persamaari regresi berganda dapat dilanjutkan. 

Persyaratan asumsi kiasik yang harus dipenuhi adalah: 

Non-multikolinearitas. Artinya, antara variabel independen yang satu dengan variabel 

yang lam dalam model regresi tidak salmg berhubungan secara sempuma atau mendekati 

sempurna. 

Non-autokorelasi. Artinya, bahwa kesalahan atau gangguan yang masuk ke dalam fungsi 

regresi populasi adalah random atau tak berkorelasi 

Homoskedastisitas. Artinya, varians variabel independen adalah konstan (sama) untuk 

setiap nilai tertentu variabel independen. 

Uji linieritas bertujuan untuk mengetahui apakah sebaran data yang diuji mempunyai 

sebaran yang sesuai dengan garis linier 

Berdistribusi normal. Sumber pesan (distribusi) normal merupakan sumber pesan teontis 

dari variabel random yang kontinyu 

Kniteria uji asumsi klasik diuraikan sebagai berikut: 

3.12.1 Uji Non-Multikolinearitas 

Menurut Ghozali (2005:9 1) uji asumsi multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah 

model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel babas (independen). Model regresi yang 

baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen. Jika terjadi korelasi, maka 

dinamakan terdapat masalah multikolineanitas. Multikolineanitas berarti adanya hubungan linear 

yang sempurna atau pasti diantara beberapa atau semua variabel yang menjelaskan garis regresi 

(Umar,2003:137). Menurut Ghozali (2005:91), untuk dapat mendeteksi ada atau tidaknya 

multikoliniearitas di dalam model regresi adalah dengan melihat nilai Tolerance and VIF 
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(Variance Inflation Factor) melalui program SPSS. Tolerance mengukur variablilitas variabel 

terpilih yang tidak dijelaskan oleh variabel mdependen lainnya. Nilai yang umum dipakai untuk 

menunjukkan adanya multikolinearitas adalah nilai tolerance <0,1 atau sama dengan nilai VIF 

>10. Dan sebaliknya apabila VIF < 10 maka tidak terjadi multikolinearitas. 

3.12.2 Uji Non-Autokorelasi 

Tujuannya untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi lmier berganda ada 

korelasi antara kesalahan pengganggu pada penode t dengan kesalahan pada periode t-1 

(sebelumnya). Jika terjadi korelasi, maka terjadi autokorelasi. Autokorelasi muncul karena 

observasi yang berurutan sepanjang waktu berkaitan satu sama lainnya. Model regresi yang baik 

adalah bebas dan autokorelasi (Ghozali, 2005:95). Salah satu alat deteksi keberadaan problem 

autokorelasi dalam model regresinya yaitu melalui uji DW (Durbin - Watson test). Hipotesis 

yang akan diuji dan dibuktikan adalah Ho = "Tidak terdapat autokorelasi positif dalam model 

regresi" (Tim Litbang Wahana Komputer, 2005, hal.39). 

3.12.3. Uji Non-Heterokedastisitas 

Menurut Ghozali (2005:105) tujuan dari uji asumsi regresi berganda heterokedastisitas mi 

adalah untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi terdapat ketidaksamaan varians dan 

residual satu pengamatan ke pengamatan lain. Jika varians dari residual dari satu pengamatan ke 

pengamatan lain tetap maka disebut homokedastisitas dan jika berbeda disebut 

heterokedastisitas. Model regresi yang baik adalah tidak terjadi heteroskedastisitas. 

Heteroskedastisitas akan mengakibatkan penaksiran koefisien-kefisien regresi menjadi tidak 

efisien. Hasil penaksiran akan menjadi kurang dari semestinya. Heteroskedastisitas bertentangan 

dengan salah satu asumsi dasar regresi limier, yaitu bahwa variasi residual sama untuk semua 

pengamatan atau disebut homoskedastisitas Heterokedastisitas diuji dengan menggunakan uji 
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koefisien korelasi Rank Spearman yaitu mengkorelasikan antara absolute residual hasil regresi 

dengan semua variabel bebas. Apabila probabilitas hasil korelasi lebih kecil dari 0,05 (51/o), 

maka persamaan regresi tersebut mengandung heteroskedastisitas dan sebaliknya. 

3.12.4 Uji Linieritas ( Op.ciL, hal.207-210) 

Uji imieritas bertujuan untuk mengetahui apakah sebaran data yang diuji mempunyai sebaran 

yang sesuai dengan garis linier. Salah satu uji yang dapat dilakukan adalah uji Lag-range 

Multiplier. Uji im merupakan uji alternatif dari Ramsey test dan dikembangkan oleh Engle tahun 

1982. Estimasi dengan uji mi bertujuan untuk mendapatkan nilai Chi-square (x) Ig atau 

dengan rumus (n x R). Jika X hitung>  X tabel, maka hipotesis yang menyatakan model lmier ditolak. 

(Imam Ghozali, 2005, hal.115-119). 

3.12.5. Uji Normalitas 

Menurut Ghozali (2005:110), uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam 

model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Ada tiga cara untuk 

mendeteksi apakah residual berdistribusi normal. Metode yang digunakan meliputi: 

Uji Chi Square terhadap nilai standar residual hasil persamaan regresi. Apabila 

probabilitas hasil Chi Square lebih kecil dan 0,05 (5%) maka terdisinibusi normal dan 

sebaliknya. 

Analisis Grafik. Deteksi normalitas dapat dilakukan dengan melihat probability plot yang 

membandingkan distribusi kumulatif dari distribusi normal. Distribusi normal akan 

membentuk satu garis lurus diagonal, dan plotmg data resisual akan dibandingkan 

dengan garis diagonal. Jika distribusi data residual normal, maka garis yang 

menggambankan data sesungguhnya akan mengikuti garis diagonalnya. Atau dapat 

dikatakan model regresi memenuhi asumsi normalitas. Namun jika data menyebar jauh 
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dari garis diagonal atau titik tidak mengikuti arah garis diagonal, maka model regresi 

tidak memenuhi asumsi normalitas. 

Kolmogorov Smirnov terhadap nilai standar residual hasil persamaan regresi. Apabila 

probabilitas hasil Kolmogorov Smirnov lebih besar dan 0,05 (5%) maka terdistribusi 

normal dan sebaliknya. 

3.13. Metode Analisis Data 

3.13. 1.Analisis Desknptif 

Analisis deskriptif akan membantu penelitian mi untuk menggambarkan berbagai 

karakteristik data demografi responden melalui fungsi statistic mean, frequency, dan cross 

tabulation. Analisis mi akan banyak digunakan untuk mendeskripsikan hasil darl segmentasi 

yang diperoleh, sementara segmentasi tersebut akan banyak dilakukan dengan melihat ukuran - 

ukuran statistik seperti rata- rata dan median. Deskripsi atau penggambaran sekumpulan data 

secara visual dapat dilakukan dalam beberapa bagian: 

Deskripsi dalam bentuk tulisaniteks. Tulisan terdiri atas bagian-bagian yang penting yang 

menggambarkan isi data secara keseluruhan, seperti mean, standar deviasi, vaniasi data 

dan sebagamya 

Deskripsi dalam bentuk gambar atau grafik. Grafik sebuah data biasanya disajikan untuk 

melengkapi deskripsi berupa teks agan data tampak lebih impresif dan komunikatif 

dengan para penggunanya. 
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Analisis Crosstabulation 

Analisis crosstabulation digunakan untuk melihat kelompok pasangan yang terbentuk dan data 

demografis. Amalisis mi kemudian digunakan dalam menganalisis hasil penelitian yang 

terbentuk. 

3.13.2. 	Uji Asosiasi 

Uji asosiasi akan menganisis apabila sebuah variabel mempunyai hubungan yang signifikan 

dengan variabel laimiya. Korelasi dan Regresi (baik sederhana maupun berganda) adalah alat 

analisis yang sering dipakai dalam uji asosiasi data riset pemasaran (Smggih Santoso, 2001, 176) 

3.13.2.1. Analisis Korelasi 

Pengujian hubungan antar variabel sangat pentmg untuk dilakukan guna melihat hubungan 

(positif/ negatif) dan melihat seberapa kuat hubungan yang terjadi. Pada prinsipnya, prosedur 

korelasi bertujuan untuk mengetahui hubungan antar dua variabel: 

+ 	Apakah kedua variabel tersebut memiliki hubungan yang signifikan 

•• 	Jika terbukti hubungan adalah signifikan, bagaimanakah arah hubungan dan seberapa 

kuat hubungan tersebut. 

Pada prakteknya, angka korelasi sebagian terbesar akan terletak diantara 0 sampai 1 (abaikan 

tanda plus dan minus). 

3.13.2.2. Regrcsi Linear Berganda (Multiple Regression) 

Untuk menjawab pengaruh Strategic Experience Modules dalam experiential marketing 

sebagai variabel bebas terhadap loyalitas pelanggan sebagai variabel bebas (Studi Kasus J.CO 

Donuts & COffee) digunakan uji regresi ganda. Kegunaannya yaitu untuk meramalkan nilai 

variabel terikat (Y) apabila variabel bebas minimal dua atau lebih. 
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Maihotra (2007, 534) mendefinisikan Analisis Regresi sebagai sebuah teknik statistic 

yang secara simultan mengembangkan sebuah hubungan matematis antara dua atau lebih 

variabel independen dan sebuah variabel dependen yang menggunakan skala interval. Dengan 

model persamaan estimasinya adalah sebagai berikut: 

Y=a+ b1 X1 +b 2 X 2 + 

Keterangan: 

Y = nilai hubungan variabel terhadap variabel terikat 
a = koefisien intercept (titik potong) 
b = Koefisien regresi parsial 
X = variabel bebas 

Dari rumus tersebut maka persamaan regresi berganda yang akan dianalisis dalam penelitian mi 

yaltu: 

Y = a + b1  X1  + b 2  X 2  + b 3  X 3  +b 4  X 4  + b5X5  + e 

Keterangan: 

Y 	 = Loyalitas pelanggan 
b1  ,b 2 , b3  ,b 4 , b5  = Koefisien regresi parsial 

X1  = Panca indra (SENSE) 

X 2  = Perasaan (FEEL) 

X 3  = Pemikiran (THINK) 

X 4  =Aksi(ACT) 
X5  = Relasi (RELATE) 
e = error term (variabel lain tidak dijelaskan) 

3. 13.2.3.Koefisien Determinasi 

Dengan melihat koefisien determinasi (R 2 ), maka dapat diketahui besamya kontribusi 

atau sumbangan dari keseluruhan variabel bebas (Xi- X5) berpengaruh terhadap variabel terikat 

(Y) (Ghozali,2005: 83). 
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Adapun rumus untuk mengetahui besamya koefisien determinasi adalah sebagai berikut: 

R 2 = jumlah kuadrat regresi 

Jumlah kuadrat total 

Keterangan: 

jumlah kuadrat regresi = b1 X1 Y+b2 X 2 Y+b 3 X3 Y+b 4 X 4 Y 

Jumlah kuadrat total = 

Ketentuan: 

R 2 mempunyai nilai 0 sampai 1 (0 :!~R 2 —< 1), dimana semakm tinggi nilamya 

(mendekati 1) maka semakm baik model regresi tersebut. 

3.14. Pengujian Hipotesis 

3.14.1. Uji F 

Uji mi digunakan untuk menguji keberartian pengaruh dari variabel secara bersama-

sama terhadap variabel tergantung dengan taraf signifikansi dan derajat kebebasan. Hipotesis 

dalam pengujian mi adalah sebagai berikut : (Sulaiinan, 2002: 135) 

H0 =b1 =b2 = ... ... ... ==bi=O 

Artinya variabel-variabel bebas (X) tersebut secara bersama- sama tidak berpengaruh terhadap 

variabel terikat ( Y) 

Ho:~bj#b2:~ ... ... ... :~bi:f-O 

Artinya ada pengaruh antara variabel-variabel bebas terhadap variabel terikat, paling tidak salah 

satu dari variabel bebas tersebut. 

Ketentuan dari penerimaan atau penolakan hipotesis adalah sebagai berikut: 

Bila F hitung > F tabel maka H 0 ditolak dan H a diterima. Sebaliknya jika F hitung 
< F fabel' maka H 0 

diterima dan H a ditolak. 
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3.14.2. Ujit 

Uji mi dilakukan untuk menguji keberartian pengaruh masmg- masmg variabel bebas 

secara individual terhadap variabel tergantung dengan asumsi variabel bebas lainnya konstan. 

Hipotesis yang digunakan adalah : (Sulaiman, 2002:135) 

H 0 : b1  =0, tidak ada pengaruh yang berarti dari X1  secara individual terhadap Y 

H a  b1  # 0 ada pengaruh yang berarti dari X1 secara individual terhadap Y 

Dimana b 1  adalah koefisien variabel bebas ke-i dan konstanta, sedangkan b adalah nilai 

parameter hipotesis. Biasanya b dianggap sama dengan nol atau tidak ada pengaruh antara 

variabel bebas terhadap variabel terikat. 

Ketentuan penerimaan atau penolakan hipotesa adalah sebagai berikut: 

Bila 	> f 	
atau p <0,05 maka H 0  ditolak dan H a  diterima. 

Namun bila t hitung < t f p > 0,05 maka H 0  diterima dan H a  ditolak. 

Jika H0  dito!ak berarti dengan tingkat kepercayaan 5%, maka variabel yang diuji secara nyata 

berpengaruh terhadap variabel bebas. Untuk mengetahui pengaruh variabel-variabel bebas secara 

parsial terhadap variabel terikat, digunakan uji t. 
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BAB IV 

GAMBARAN INDUSTRI DAN GAMBARAN PERUSAHAAN 

4.1. Gambaran industri 

4.1.1. Sejarah donat di Indonesia 

Pada 1968, American Donut merupakan permtis donat yang digoreng dengan mesm 

otomatis di Pekan Raya Jakarta. Selam memiliki gerai di beberapa tempat, American Donut 

masib mempunyai tradisi tahunan membuka gerai di pekan raya hmgga sekarang. Pada 1985, 

Dunkin'Donuts membuka gerai pertama di Jalan Hayam Wuruk, Jakarta Pusat yang terus 

berkembang menjadi lebih dari 200 gerai di berbagai kota di Indonesia. Pasaran donat di 

Indonesia diramaikan merek-merek lokal dan waralaba asing. Cal Donat adalah merck lokal 

yang dimiliki perusahaan yang mengelola restoran California Fried Chicken. Di tahun 1998, 

Country Style Donuts asal Kanada membuka gerai donatnya yang pertama di Jakarta, dan 

diikuti Donut Xpress asal Australia di tahun 2003. 

Demam donat dibangkitkan J.CO Donuts & Coffee yang membuka gerai pertamanya 

di Super Mall Karawaci pada tanggal 26 Juni 2005. Keberhasilan J.CO menciptakan antrian 

pembeli donat kembali diulang oleh Krispy Kreme yang membuka gerai donatnya yang 

pertama di Pondok Indah Mall 2 pada Agustus 2006. Donat produksi industri kecil biasanya 

dijajakan berkeliling menggunakan sepeda atau sepeda motor. Di dalam bus, pedagang 

asongan menjual donat kemasan kotak dengan cara yang unik. Donat dalam kemasan dibagi-

bagikan ke pangkuan penumpang untuk kemudian dikumpulkan kembali dari penumpang 

yang tidak bermmat. 
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4.1.2. Gambaran Umum Perusahaan 

PT. J.CO Donuts and Coffee didirikan oleh Johnny Andrean yang sebelumnya terkenal 

sebagai pengusaha salon yang sukses. Tak kurang dari 168 jaringan salon dan 41 sekolah salon 

dimilildnya, namun mstmg sang penata rambut kemudian membawanya terjun ke bisnis 

makanan. Sejak tahun 2003 Ia aktif mengembangkan J.CO. J.CO adalah produk dalam negeri 

dengan menggunakan konsep dari luar negeri dan disempurnakan dengan modernisasi dan 

kualitas terbaik. J.CO ditujukan untuk menyerbu pasar asing. Persiapan J.CO membutuhkan 

waktu yang lama. Selama 3 tahun Johnny Andrean dan timnya mempelajari bisnis donat, 

mengeksplorasi resepnya, serta melakukan riset pasar dan sampling. Johnny meluncurkan 

J.CO dengan konsep apa yang disukainya dan hal mi tampaknya dapat diterima masyarakat. 

J.CO Donuts & Coffee, seperti juga seniornya, BreadTalk - karena pemiliknya sama 

yakni pengusaha Johnny Andrean - memang fenomenal. Johnny dan tim pakar nya berusaha 

menciptakan donat selezat donat-donat di Amerika, Jepang, dan Hongkong. Ta adalah contoh 

terbaik darl sebuah merek baru yang tumbuh sangat bagus dan berpotensi besar di negerimi. 

Johnny Andrean mempunyai misi untuk menciptakan gaya hidup baru yang belum ada di 

Indonesia, kemudian menjadikannya frend. Untuk Bread Talk, Johnny Andrean menciptakan 

gaya hidup baru makan roti meskipun roti sendiri sebenarnya sudah ada sejak dulu. Demikian 

juga dengan donat, Thonny Andrean mencoba menggeser posisi donat dari sekadar 

pengenyang perut, menjadi panganan untuk nonton film atau hang out. Pertimbangan Jhonny 

Andrean memasukkan Bread Talk ada dua. Pertama, Thonny Andrean melihat belum adanya 

premium boutique bakery dengan konsep open kitchen, sehingga ada peluang untuk mengisi 

pasar tersebut. Kedua, Thonny Andrean melihat roti sudah menjadi kebutuhan, bukan lagi 

makanan mewah. Orang sudah biasa makan roti untuk sarapan bahkan makan siang. 
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Berbeda dengan Bread Talk yang sistem franchise, untuk J.CO yang didirikan sendiri 

membutuhkan waktu dalam persiapan yang cukup lama, sekitar tiga tahun. Waktu tiga tahun 

itu benar-benar dimananfaatkan untuk mempelajari bisnis donat secara umum dan 

mengekplorasi resepnya, sehingga didapat rasa yang terbaik. Setahun sebelum dibuka, Jhonny 

Andrean lebih aktif lagi, seperti melakukan riset pasar dan mengadakan sampling. Dengan 

mengadakan riset pasar, maka tingkat keberhasilan dan resiko kegagalan dapat diminimalisir. 

Kesuksesan Bread Talk maupun J.CO membuat pasar konsumsi roti dan donat semakin 

besar, namun mi memicu pemain lam untuk masuk ke dalamnya. Jhonny Andrean dalam 

mempertahankan diri sebagai market leader sangatlah berfokus kepada pelanggan. J.CO selalu 

mengekplorasi kebutuhan pelanggan dan mendengar respon mereka terhadap produk-produk 

kami. Baik J.CO maupun Bread Talk memiliki hot! me yang dapat diakses dengan handphone, 

telepon, dan e-mail. Selanjutnya, karena konsepnya premium, yang terpenting adalah kualitas. 

Sebagus apapun experiential marketing, emotional bonding yang diciptakan tidak ada gunanya 

tanpa kualitas, karena yang namanya lidah tidak bisa dibohongi. Untuk menjaga kualitas mi 

Jhonny Andrean selalu menggunakan bahan-bahan pilihan. 

Sejak gerai pertama di Supermal Karawaci Tangerang dibuka 26 Juni 2005, 

penambahan gerai terus berlangsung seiring dengan perkembangan permintaan pasar. Kmi 

J.CO Donuts & Coffee sudah membuka 11 gerai - 7 di Jakarta, dua di Bandung, masmg-

masmg satu di Surabaya dan Makassar. Tahun mi akan membuka gerai di Pekanbaru, Batam, 

Bali, Bogor, Medan dan Manado serta akan ekspansi ke luar negeri yaitu Singapura dan 

Malaysia sebagainya. 

Agar pasar tidak jenuh, J.CO juga harus melakukan inovasi terus-menerus. Bread Talk 

setiap bulan mengeluarkan produk baru. J.CO juga demikian, namun tidak setiap bulan 

melainkan setiap tiga bulan sekali. Inovasi mi bisa terjadi karena tim R&D dari Bread Talk 
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dan J.CO Donuts sangat solid, mereka senng pergi mengunjungi negara lain untuk melihat 

perkembangan selera pelanggan, keadaan pasar, dan standar bahan bakunya sehingga dapat 

membuka mata tentang standar internasional. 

Adapun visi dan misi dari J.CO Donut & Coffee 

VISION: 

To establish J.Co Donuts & Coffee as the foremost international Premium Donuts & 

Coffee Brand 

To be the trend-setting lfestyle in donuts & Coffee brand 

To be the right company for the right people in achieving their dreams. 

MISSION: 

To provide premium quality donuts & coffee 

To encourage our people to reach their dreams 

To put customers as our focus 

To commit ourselves to giving excellent service with our heart and soul 

To make a dfference to our community 

To provide the perfect place to hang out 

To treat each other with respect and dignity. 

4.1.3. Promosi J.CO Donuts 

4.1.3.1 Below the line 

Promosi Bread Talk dan J.CO tidak jauh berbeda. Untuk J.CO banyak dilakukan secara 

gerilya J.CO lebih banyak mengandalkan promosi melalui below the line antara lam dengan 

kegiatan brand activation seperti aktivitas kegiatan promosi event-event. Contohnya seperti 

J.CO pernah mengadakan J.CO Safari dimana acara tersebut mengundang anak-anak TK, SD, 
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dan SM? datang ke J.CO. Mereka diberikan pengetahuan cara membuat donat dan kopi dan 

awal hingga akhir. J.CO juga datang ke kampus-kampus untuk seminar mengenai cara 

meluncurkan bisnis baru, cara memasarkan produk dan lain sebagainya. Selain itu, Jhonny 

Andrean juga mengadakan J.CO Reach Out, merupakan kerjasama dengan anak sekolah, anak 

kuliah dan organisasi LSM, di mana mereka bisa menjual J.CO dengan sistem bagi hasil. J.CO 

melakukan kegiatan komunitas yang langsung bersentuhan dengan pelanggan seperti Juli lalu 

ada hajatan Hari Bumi Se-Dunia: Peringatan Anti-Pemanasan Global, disponsori J-CO. 

4.1.3.2. Above the line 

Pada tahun 2006 J.CO sudah mulai melakukan kegiatan promosi melalui above the 

line, antara lain dengan memasang jUan di media cetak. Sedangkan sebelumnya J.CO hanya 

mengandalkan promosi lewat word of mouth (buzz marketing), dimana konsumen pada 

umumnya mengenal J.CO dari teman-teman atau kerabatnya yang pernah mengkonsumsi J.CO 

Donuts. J.CO juga melakukan promosi dengan bekerja sama dengan BNT, di mana setiap 

pemegang kartu kredit BNI mulai 27 Januani-3 1 Maret 2007 akan mendapatkan satu lusin 

donat gratis untuk pembelian satu lusin donat dan minuman. 

4.1.4. Positioning J.CO 

J.CO ingin memposisikan dininya sebagai middle class donuts, dengan harga sedikit 

lebih mahal (premium) dibandingkan harga donat pada umumnya. Dengan konsep open 

kitchen (dapur terbuka) atau proses produksi yang dapat disaksikan oleh para konsumen yang 

melewati gerai J.CO. Kebersihan dan kualitas yang terjaga merupakan keunggulan yang 

ditawarkan oleh pemilik J.CO, Johnny Andrean. Dengan target market menengah keatas dan 

mengkhususkan openasional di kota-kota besar di Indonesia dengan lokasi di Mall. Untuk 

strategi promosi, J.CO lebih memilih menggunakan below the line dan buzz marketing untuk 
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menarik perhatian konsumen. Sampai sekarang mi J.CO tidak pernah memasang iklan di TV 

tetapi lebih mengandalkan strategi below the line dan word of mouth darl konsumen-konsumen 

yang pernah mencoba produk J.CO. Selain itu J.CO sesekali pernah melakukan aktivitas trade 

show ke kampus-kampus atau yang lebih dikenal dengan brand activation atau below the line. 

J.CO ingin memposisikan dirinya sebagai donat yang bercita rasa tinggi, bergizi, sehat dan 

gula yang bebas kalori. 

4.1.5. Analisis industri J. CO Donuts & Coffee secara smgkat. 

Gambar 4.1. Model Five Forces Porter 
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Sumber: data sekunder (2008) 

Lokasi mal yang dipilih juga disesuaikan dengan target pasar, yaitu kalangan 

menengah-atas. Berdasarkan analisis mdustri dengan menggunakan 5 Forces Porter, maka 

dapat dijelaskan sebagai berikut: 

Ancaman Kompetitor : tmgkat kompetisi yang terjadi dalam setiap industry berbeda-

beda, dan competitor mi nantinya akan mempengaruhi industry profitability dan 

attractiveness nya. Ancaman dan kompetitor dapat dikatakan tinggi karena pesaingnya 

cukup banyak misa!nya dari donat lokal dan mancanegara, contohnya seperti Knispy 

Kreme. 
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Ancaman New Entrant: sebelum masuk dalam persamgan, new entrant biasanya telah 

memperhitungkan apakah nanti ada serangan balik dari incumbent atau tidak terhadap 

mereka. New entrant biasanya lebih senang masuk dalam industry yang cenderung tumbuh 

dengan pesat danipada industry yang cenderung menurun dan bergerak lamban yang telah 

dipenuhi banyaknya competitor. 

Ancaman produk Subtitusi: salah satu faktor yang mempengaruhi menanik tidaknya 

industry adalah keberadaan banang subtitusi. Barang subtitusi yang bagus, baik itu produk 

atau service akan membatasi keuntungan yang akan diperoleh setiap pemain dalam 

industry tersebut. Ancaman produk substitusi dapat dikatakan tinggi karena untuk produk 

low involvement seperti roti produk penggantinya banyak. 

Ancaman Buyer: Sama halnya dengan customer dimana, jika customer memiliki banyak 

pilihan, para customer mi tidak harus membeli dari satu perusahaan saja, karena mereka 

memiliki bargaining power yang kuat terhadap perusahaan. Dalam hal mi kekuatan buyer 

dalam mempengaruhi dan menentukan harga adalah rendah karena konsumen tidak 

mempunyai kekuatan untuk mempengaruhi pihak J.CO. 

Ancaman Supplier: kekuatan supplier dalam sebuah industry merupakan salah satu faktor 

yang membuat menarik tidaknya sebuah industri. Perusahaan-perusahaan yang terlalu 

bergantung kepada beberapa supplier saja dan tidak memiliki bargaining power yang kuat 

dengan para supplier, biasanya memiliki posisi yang !emah dalam sebuah industry. 

Supplier yang memiliki banyak pilihan dalam menjual produk dan service nya dapat 

meminta harga tinggi dari perusahaan tersebut, dan hal mi tentunya akan mengunangi 

keutungan yang akan diterima oleh perusahaan. 
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4.1.6. Pesaing J.CO Donuts 

4.1.6. 1.Dunkin Donuts 

Dunkin Donuts sebelumnya merupakan market leader di Indonesia tetapi seperti yang 

kita ketahui Dunkin Donuts telah mengalami penurunan setelah adanya pesamg seperti 

hadirnya J.CO Donuts, Krispy Kreme dan I Crave. Untuk menghadapi ha! tersebut Dunkin 

Donuts telah mengambil dimana di beberapa tempat dan gerai Dunkin Donuts telah 

menempatkan free WfI untuk pengunjung sehingga mereka bisa memkmati donat sambil 

browsing sehingga pengunjung akan merasa betah, dengan langkah mi diharapkan Dunkin 

Donuts dapat menarik konsumen untuk menikmati donat-donatnya, tetapi langkah mi baru 

diterapkan di beberapa gerai seperti gerai Dunkin Donuts di Mal Taman Anggrek dan Dunkin 

Donuts di daerah Hayam Wuruk. Selain itu Dunkin Donuts telah mengeluarkan varian-varian 

baru untuk bisa menghadapi pesaingnya seperti J.CO dan Krispy Kreme. 

Manajemen Dunkin' sendiri akhir- akhir mi memang makin aktifberpromosi. Misalnya 

dengan mengedukasi tentang donat ke sekolah-sekolah, pembagian donat ke pelanggan 

(sampling), bahkan berpromosi melalui acara sinetron yang di dalamnya menampilkan gerai 

Dunkin'. Promosi melalui sinetron mi dilakukan karena Dunkin' di AS juga melakukan hal 

serupa melalui perusahaan film. Setidaknya, kesungguhan Dunkin' dalam menggenjot 

pasarnya juga bisa dilihat dari anggaran promosi di Indonesia yang tahun 2006 melebihi 6% 

penjualan. 

Yang tak kalah menanik, Dunkin' melakukan pula pembenahan dengan memasukkan 

konsep gaya hidup di gerainya. Dunkin' mengadaptasi konsep self-service (pelanggan dapat 

mengambil dan memilih donat sendiri). Beberapa gerai yang hendak dijadikan proyek 

percontohan antara lain di Plaza Semanggi (Ji. Jend. Sudirman) dan di Ji. Hasyim Azhani. Dan 

sisi produk, Dunkin' akan menyediakan minuman kopi karena belakangan banyak disukai. 
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Juga, akan mengadaptasi berbagai produk globalnya agar bisa laku di pasar Indonesia. Dan tak 

ketinggalan, Dunkin' siap melakukan pengembangan produk. Di kategori minuman, misalnya, 

Dunkm' mulai mengembangkan minuman kopi dan minuman beraroma cokelat. Dengan itu 

lahirlah black choco. Hanya saja, pihaknya tak ingin menerapkan konsep open kitchen, dan 

tetap memilih satu dapur pembuat donat untuk melayani 20 titik (gerai). 

4.1.6.2.Krispy Kreme 

Krispy Kreme sudah cukup terkenal dikalangan masyarakat Indonesia. Krispy Kreme 

memberikan experience be a hero ketika konsumen menyantapnya. Visi itulah yang diusung 

oleh Krispy Kreme. Latar belakang Krispy Kreme sebagai salah satu produsen retail donuts 

terbesar untuk membuka cabang di Jakarta karena melihat antusiasme masyarakat Indonesia 

yang sudah pernah merasakan lezatnya Krispy Kreme di luar negeri, membeli Krispy Kreme 

dan membawanya ke Indonesia. Penduduk Jakarta yang heterogen memungkinkan Krispy 

Kreme langsung menyentuh seluruh lapisan masyarakat Indonesia. Namun selain itu juga 

Krispy Kreme berani membuka cabang di Indonesia, karena itu Krispy Kreme menawarkan 

experience yang tidak dipunyai donut lain ketika orang menikmati Krispy Kreme. 

Kelebihan Krispy Kreme adalah sensasi rasa Krispy Kreme yang melting in your 

mouth ketika dimakan. Teknik pembuatan donut mi juga sangat canggih. Krispy Kreme 

memproduksi adonan donat dan peralatannya sendiri untuk menjaga kualitas dan konsistensi 

produk sehingga tetap higienis. Dengan konsep Doughnut Theater, sambil membeli, para 

pelanggan bisa menyaksikan darl proses awal hingga akhir mesin pembuat donat canggih 

memproduksi sekitar 200 lusin donat per jam atau sampai 4000 lusin per han. Untuk vanian 

rasa, Krispy Kreme Inc, telah memilih 15 rasa untuk diperkenal di Indonesia termasuk salah 

satunya adalah Hot Original GlazedTM  yang sudah menjadi favorit di seluruh dunia. Pada 

dasamya Krispy Kreme memiiki 30 rasa yang sudah dipasarkan ke seluruh cabangnya di 

all 
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seluruh dunia, namun pilihan 15 rasa untuk pasar Indonesia merupakan hasil penelitian yang 

sudah dilakukan sebelumnya pada masyarakat Indonesia khususnya Jakarta. Dan dan 

penelitian tersebut terpilihlah 15 rasa yang memang cocok dengan selera dan pasar di 

Indonesia. Selam rasa, Krispy Kreme juga menyajikan bentuk donat yang beragam seperti 

filled, cake dan sprinkled donat. 

Mengenai target pemasaran, Krispy Kreme optimis masih memiliki ceruk di pasar 

Indonesia. Krispy Kreme telah membuka cabang di beberapa tempat seperti di Pondok Indah 

Mall II, Senayan City, dalam waktu lima tahun ke depan Krispy Kreme menargetkan 

membuka 20 gerai lagi. Krispy Kreme ingin semua masyarakat Indonesia merasakan 

experience yang didapat oleh Krispy Kreme Friends yang sudah merasakan donut mi di luar 

negeri. 

Krispy Kreme memberikan anti barn dalam menikmati donat. Kemkmatan donat 

Krispy Kreme hendaknya tidak dirasakan sendini namun bisa dibagikan pada teman, dan 

keluarga. Dengan begitu konsumen menjadi seorang "pahiawan" karena berbagi. Hal mi yang 

disajikan strategi pemasaran Krispy Kreme. Selain itu juga Krispy Kreme juga sangat 

berkomitmen untuk menjadi bagian dari komumtas tempatnya beroperasi seperti mensponsori 

acara lokal, donasi kemanusiaan serta menggalang dana untuk organisasi nirlaba Dan sisi 

pendekatan ke konsumen pun, Krispy Kreme berinisiatif menyediakan wadah Friends of 

Krispy Kreme bagi pelanggan loyal, berupa fasilitas CBN hot spot (gratis akses Wi-Fl) di 

sejumlah gerai Krispy Kreme di Senayan City, Plaza Indonesia, Mal Pondok Indah dan 

Setiabudi Building. Tagline Krispy Kreme adalah "So Let's sharing with you friends, sharing 

with your family, and be a hero.." 
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4.1.6.3.1-Crave 

I-Crave dimiliki oleh grup peritel makanan yang lumayan besar, yang juga memiliki 

TAMAINT KAFE & TAMANT EXPRESS counter, yakni sebuah bisnis keluarga (grup 

melawai) yang juga membawahi Café Espresso, Monami Bakery, jarmgan resto Sate Khas 

Senayan, Thanmak Thai Restaurant dan Hidangan Laut Senayan. 

I-Crave mengedepankan variasi rasa yang jauh lebih banyak dari J.CO, dimana 

vaniarinya ada yang menggunakan daging dan filling nya I-Crave lebih bervariasi, sekitar 20 

jenis lebih banyak dari J.CO dan lagi I-Crave juga ikut segmentasi harga, dengan memberikan 

diskon sampai 35% apabila membeli donat dalam kuantitas diatas 2 lusin. I-Crave tidak terlalu 

menjual suasana atau ambience, tapi yang penting vaniasi rasa dan segmentasi harga itu. Untuk 

adonan I Crave memang sedikit berbeda dimana adonan agak sedikit lebih keras dibandingkan 

dengan J.CO yang lebih lembut. Hal mi merupakan salah satu yang membedakan dari J.CO 

Donuts. I-Crave Donut mengembangkan inovasi dengan beragam bentuk donat seperti bentuk 

hati, kotak, boneka, dan lain-lain serta memproduksi donat-donat yang berseni sesuai dengan 

tag line-nya the art of donut. Dari sisi rasa, i-Crave menghadirkan rasa yang gunih, renyah dan 

wangi. I- Crave menonjolkan creativity creation based on its beauty, appeareance and 

innovation. Dalam ha! mi, I-Crave menggunakan konsep less sugar dan tak memakai bahan 

artifisial. 80% bahannya masih impor (dari Jepang, Amerika Serikat, Eropa dan Australia). 

Dari sisi desam gerai, i-Crave menggunakan konsep desain interior modem, yang 

memadukan elemen wanna cerah dan kesan muda, segan dan dinamis. Dalam hal mi tampilan 

tiap interior i-Crave dibuat berbeda-beda. Ada lima gerai yang memakai konsep take away 

(Mal Pondok Indah, Plaza Senayan, Plaza Atrium Senen, Mal Matahani Pun, Mal 

Summarecon Serpong, dan Paris van Java); serta lima gerai memakai konsep dine in (Mal 

Ciputra, Plaza Cibubur, Plaza Bintano Jaya, Mal Metropolitan Bekasi, Mal Artha Gading). 
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Lalu, di Ma! Ciputra, P!aza Bintaro Jaya dan Ma! Artha Gadmg, gerai i-Crave digabung 

dengan Tamani Cafe. 

I-Crave gencar me!akukan channelling dengan pemasar lam, misalnya dengan 

LippoBank me!alui konsep buy two get one free. Kerja sama serupa juga di!akukan dengan 

XL. i-Crave pun mengadakan seminar; mengundang anak-anak untuk datang ke gerainya; 

me!akukan berbagai sponsorship; dan menawarkan konsep delivery - pe!anggan yang 

membeli da!am jumlah tertentu, tinggal telepon, dan siap diantarkan. 

4.1.7. Integrated Marketing Strategy of .1. CO 

The Integrated Marketing Strategy I CO dalam perjalanannya menuju Merek Global 

ada!ah sebagai berikut: 

Strategi: 

Strategi Segmentasi: Anak muda yang baru mu!ai bekerja yang memiliki tingkat 

konsumsi tinggi dan cenderung masih mencari life style), usia 20- 35 tahun (segmentasi 

makanan) dan 22-27 tahun (segmentasi minuman) 

Positioning dan Branding: Diposisikan sebagai donut yang berkualitas tinggi dan 

menonjolkan sisi !ife style. 

Strategi Penjua!an : Mengembangkan produk donut yang inovatif. 

Analisis pasar: 

Pasar makanan donut lebih banyak bermain di makanan donut yang berkualias rendah 

hingga rata- rata, serta kurang menonjolkan sisi lfestyle. 

Pasar resto donut premium berkembang pesat sejak kehadiran J.CO 
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Eksekusi Strategi: 

Mengembangkan produk yang movatif 

Menata interior gerai yang sangat artistic dan lifestyle 

Menambah fasilias WE-fl 

Aktif melakukan promosi below the line dan CSR 

Co- Branding 

Memiliki program kerjasama dengan media 

Kinerja bisnis: 

Menjadi trendsetter di bmis resto donut 

Gerai J.CO Donuts kini berjumlah 34 di Indonesia, 2 di Malaysia, dan 1 di Singapore. 
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BABV 

ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

Objek riset lapangan ml adalah J.CO Donuts yang counter (gerai) nya banyak terdapat 

di Jakarta, beberapa diantaranya adalah J.CO Donuts & Coffee di Mall Kelapa Gading (Jakarta 

Utara); J.CO Donuts & Coffee Cilandak Town Square (Jakarta Timur); J.CO Donuts & 

Coffee Mall Pondok Indah I (Jakarta Selatan); J.CO Donuts & Coffee Mall Taman Anggrek 

(Jakarta Barat); J.CO Donuts & Coffee Plaza Semanggi (Jakarta Pusat). Jumlah responden 

dalam penelitian mi sebanyak 100 orang, sehingga telah disebarkan sebanyak 100 kuesioner 

yang semuanya ditujukan kepada para pelanggan J.CO Donuts. 

Jumlah responden dalam penelitian ml sebanyak 100 orang, sehingga telah disebarkan 

sebanyak 100 kuesioner yang semuanya ditujukan kepada para pelanggan J.CO Donuts. Dan 

100 kuesioner yang disebarkan, semua kuesioner kembali kepada peneliti, dan banyaknya 

kuesioner yang dapat dianalisis adalah 100 kuesioner. 

Langkah yang diambil untuk mengawali penelitian ml adalah dengan melakukan pilot 

study sebagai acuan untuk uji validitas dan reliabilitas dari kuesioner yang digunakan didalam 

penelitian. Pilot study dilakukan dengan cara menyebarkan rancangan kuesioner awal kepada 

30 (tiga puluh) orang responden yang merupakan pelanggan J.CO. Pilot study juga dilakukan 

untuk melihat apakah diperlukan adanya perbaikan- perbaikan redaksional agar kuesioner 

menjadi lebih mudah dimengerti oleh para responden. Pilot Study juga dilakukan untuk 

menentukan vaniabel - variabel apa yang selanjutnya akan digunakan dalam penelitian dan 
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mengeliminasi variabel yang tidak perlu serta menambahkan variabel yang dianggap perlu. 

Setelah survey terhadap seluruh responden terselesaikan, maka data yang terkumpul kemudian 

diolah oleh peneliti untuk dapat mencapai tujuan penelitian. Peneliti melakukan analisa profil 

dan karaktenstik responden, perilaku pembelian konsumen (consumer buying behavior), sikap 

responden terhadap Sirategi Experiential Marketing yang diimplementasikan J.CO dan juga 

loyalitas pelanggan J.CO. 

Penelitian mi menggunakan Uji Prasyarat Analisis seperti uji Multikolmieritas, 

Autokorelasi, Heteroskedastisitas, Normallitas, dan Lmieritas. Namun sebelumnya, semua 

item pertanyaan dalam kuesioner diuji tingkat validitas dengan menggunakan Analisis Faktor 

dan diuji tingkat reliabilitasnya. Data mentah basil penelitian lapangan mi akan dianalisis 

dengan menggunakan Teknik Analisis Kuantitatif dengan menggunakan formula statistik Uji 

Regresi Lmier (uji t, dan uji F) untuk menjawab rumusan masalah. 

Gambar - gambar berikut mi adalah kondisi nyata atau suasana dan lokasi penelitian. 

Alasan pemilihan salah satu Mall di masing- masing wilayah DKI Jakarta agar dapat 

memperoleh responden yang lebih heterogen dan representatif sehmgga penelitian mi dapat 

mampu mengungkap gej ala yang akan diteliti. 

Gambar 5.1. 
Suasana Lokasi Penelitian 

(Sumber: Data Penelitian, 2008) 

Analisis Pengaruh..., Dwi Lestari, Reskia, FEB UI, 2008 



,75 
COnic" 	i 	

jl 

tj 

Lr_ 

. - -.------ 	- 
:a -' - - - 	J.COmsacm5 

- 
FJLJH 

- J.CO Jt5'1r.1 
- 	 -' 

-r1 

— . w INW  

i[T 
-. ..-. 

•- 
U 

r 
 J 	- 
•' 1 • , Dt 

ow 

P 	 Iki 

Analisis Pengaruh..., Dwi Lestari, Reskia, FEB UI, 2008 



Area J.CO Donuts & Coffee banyak memberikan stimuli - stimuli yang membuat panca 

indera konsumen aktif serta menghasilkan suasana hati dan persepsi yang berbeda- beth. 

Dalam persepektif Experiential Marketing, stimuli- stimuli itu disebut dengan Experience 

Providers (ExPro) yang berfungsi untuk membangkitkan pengalaman konsumen melalui 

kelima model SEMs. ExPro mi terdiri dan: 

+ Communication misalnya ikian above the line berbagai media terutama media cetak, neon 

box dan banner J.CO di setiap Mall. 

+ Visual / verbal identity and signage misalnya Logo J.CO, nama, serta seragam karyawan 

J.CO 

+ Co- Branding, misalnya melalui event marketing yaitu J.CO Safari, J.CO Reach Out, 

sponsorships Bumi Se-Dunia: Peringatan Anti-Pemanasan Global, alliances and 

partnerships (J.CO dan BNE selaku bank sponsor pelaksanaan Java Jazz Festival di mana 

setiap pemegang kartu kredit BNT akan mendapatkan satu lusin donat gratis untuk 

pembelian satu lusin donat dan mmuman), dl! 

+ Product presence misalnya desain kemasan kotak J.CO yang selalu disisipi iklan, 

packaging, display (point ofpurchase) J.CO. 

+ Spacial Environment misalnya ruang yang ditata seperti ruang tamu , tata ruang aritektur, 

tata cahaya, tata letak produk (dispay-planogram) serta tata suara, warna, konsep open 

kitchen (environment) 

+ Web site and electronic media, yaitu www.jcodonuts.com  danfree hotline 0815.8898.000. 

+ People, misalnya pelayanan staff dan kasir. Karyawan J.CO harus tahu nama pelanggan 

yang sering datang ke sana. Begitu juga dengan pelayanan hams serba cepat. 
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Pengalaman terhadap ExPro secara garis besar terbagi menjadi dua yaitu pengalaman positif 

dan pengalaman negatif. Namun, karena pengalaman yang dirasakan tiap konsumen unik dan 

berbeda- beda berdasarkan latar belakang masing- masmg , maka jems pengalaman yang 

diperoleh tidak dapat dirinci satu per- satu karena dentikian banyak variasinya. 

5.1.Uji Validitas dan Reliabilitas 

5.1.1. Hash Analisa Faktor untuk Menguji Validitas 

Prmsip analisis faktor juga dapat digunakan untuk melakukan pengujian validitas 

faktor. Dalam analisis faktor akan dilihat seberapa besar korelasi antara faktor satu dengan 

faktor lain yang menjadi pembentuk variabel. Jika ditemukan korelasi yang cukup kuat 

diantara mereka, maka faktor tersebut dinyatakan sebagai pembentuk variabel. Besarnya 

matriks korelasi yang disepakati adalah 0,500 (Tim Litbang Wahana Komputer, 2005, hal.107) 

Dimana 0,500 menjadi standarisasi uji validasi berdasarkan pernyataan Cronbach yang 

dikutip oleh Hair & Black, et al (2005: hal. 137) dikatakan bahwa: 

Pada pengukuran tahap pertama, kami mempertimbangkan kaitan antar tiap item pertanyaan 

yang diteliti, termasuk juga "the item to total correlation" (the correlation of the item to the 

summated scale score) dan "the inter item correlation (the correlation among items) ". Nilai 

validasi yang diizinkan untuk "the item to total correlation adalah 0.500, sedangkan untuk 

"the inter item correlation" adalah 0.300. 

Tipe kedua untuk mendiagnosa pengukuran adalah koefisien reliability yang memberikan 

konsistensi terhadap skala yang digunakan dengan mlai Alpha Cronbach 0.700, meskipun nilai 

tersebut kadangkala diturunkan menjadi 0.600 dalam setiap penelitian eksplanatori. Menurut 
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pernyataan dari Nunnally, yang dikutip oleh Imam Ghozali (2005: hal.42) dikatakan bahwa 

suatu variabel atau konstruk dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha sebesar 

> 0,600 (berdasar path Nunnally, 1967). Berikut adalah hasil dari analisis faktor untuk tiap 

dimensi dan variabel penelitian yang digunakan: 

Dimensi SENSE Dalam Experiential MarketinR 

Strategi SENSE yang ditujukan untuk menggugah indera pelanggan merupakan hal yang 

sangat pentmg di J.CO dan setiap gerai J.CO didesam dengan cermat untuk menmgkatkan 

segala sesuatu yang dilihat, disentuh, didengar, dicium, atau dirasakan oleh para pelanggan. 

Tabel 5. 1. Hasil Uji KMO and Bartlett 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 	 ,597 

Bartlett's 	Test 	of Approx. Chi-Square 	247,864 
Sphericity 	 df 	 15 

Sig. 	 ,000 
Sumber hucil nen,rnI,ih,in SPSS (20O 

Dari hasil analisis dapat dilihat bahwa nilai Kaiser - Meyer - Olkin Measure of Sampling 

Adequacy pada kotak KMO & Bartlett's Test adalah sebesar 0.597. Hasil tersebut 

menunjukkan secara keseluruhan, dimensi SENSE adalah valid karena nilai KMO lebih besar 

dari 0,500. Di sampmg itu, dilihat dari nilai Bartlett's Test of Sphericity juga menunjukkan 

nilai 247,864 dengan nilai signifikansi 0,000 path dimensi SENSE, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa dimensi SENSE dinyatakan telah memenuhi syarat valid. 
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Tabel 5. 2. Anti - Image Matrices 
(Sumber hasil neneolahan SPSS 2008' 

Gerai Kegiat- 

Ikian J.CO an J.CO 

J.CO 	di Alunan dengan Kemasan sebagai Kualitas 

media musik di konsep (packaging) sponsor produk 

cetak gerai "open produk J.CO di 
berbagai 

J.CO 
menggu- menarik J.CO kitchen" menarik event gah selera hati menarik 

(acara) hati. menarik 
Ikian J.CO 	di 
media 	cetak ,605 -,046 -,196 -,070 -,255 ,118 
menarik hati  
Alunan 	musik -,046 1951 1008 -,079 1066 ,005 
di gerai J.CO  
Gerai 	J.CO 
dengan konsep -,196 ,008 ,440 -,073 ,232 -,152 

Anti-image "open kitchen' 
Covariance menarik hati.  

Kemasan -,070 -,079 menarik  -,073 1318 -,033 -,157 

Kegiatan J.CO 
sebagai 
sponsor 	di 
berbagai event 

-,255 2066 1232 -,033 1411 -,163 

(acara) 
menarik 
Kualitas 
produk 	J.CO 
menggugah 1118 1005 -,152 -,157 -,163 1255 

selera  
Ikian J.CO 	di 
media 	cetak ,537(a) -,061 -,380 -,159 -,511 1300 
menarik hati  
Alunan 	musik -,061 ,654(a) di gerai J.CO  

,013 -,144 1105 ,011 

Gerai 	J.CO 
dengan konsep 
"open kitchen" 

-,380 1013 ,528(a) -,194 1546 -,454 
Anti-image 
Correlation 

menarik hati.  
Kemasan 
produk 	J.CO -,159 -j44 -,194 ,777(a) -,091 -,550 
menarik  
Kegiatan J.CO 
sebagai 
sponsor 	di 
berbagai event 

-,511 1105 1546 -,091 ,475(a) -,505 

(acara) 
menarik 
Kualitas 
produk 	jo 
menggugah 1300 1011 -,454 -,550 -,505 ,615(a) 

selera  
a Measures ofSamplingAdequacy(MSA) 
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Output Anti - image Matrices menghasilkan korelasi yang cukup tmggi untuk dikatakan valid. 

Untuk menyeleksi jenis-jenis pernyataan yang dinyatakan tidak valid digunakan Anti image 

Correlation. Kriteria untuk suatu faktor dapat dikatakan valid adalah koefisien korelasi Anti-

image harus? 0,500. Hasil pengujian analisis dapat diketahui bahwa nilai korelasi masing-

masmg pernyataan adalah Ikian J.CO di media cetak (0,537); Suasana di gerai J.CO (0,654); 

Gerai J.CO dengan konsep "open kitchen" (0,528); Kemasan (packaging) produk J.CO 

(0,777); Kegiataii J.CO sebagai sponsor di berbagai acara (0,475); dan Kualitas produk J.CO 

(0,615). Berdasarkan hasil pengujian validitas faktor dapat disimpulkan ke-5 jenis 

pernyataan dimensi SENSE adalah valid, dan satu (1) pertanyaan tidak valid yaitu 

Kegiatan J.CO sebagai sponsor di berbagai acara (0,475). 

Dimensi FEEL Dalam Experiential Marketinif 

Tabel 5.3. Hasil Uji KMO and Bartlett 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 	 1,811 

Bartlett's 	Test of Approx. Chi-Square 	381,403 
Sphericity 	 df 	 15 

Sig. 	 ,000 
(Sumber :hasfl pengolahan SPSS , 2008) 

Dari hasil analisis dapat dilihat bahwa nilai Kaiser - Meyer - 01kin Measure of Sampling 

Adequacy pada kotak KMO & Bartlett's Test adalah sebesar 0.811. Hasil tersebut 

menunjukkan secara keseluruhan, dimensi FEEL adalah valid karena nilai KMO lebih besar 

dan 0,500. Di sampmg itu, dilihat dari nilai Bartlett's Test of Sphericity juga menunjukkan 

nilai 381,403 dengan nilai signifikansi 0,000 pada dimensi FEEL, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa dimensi FEEL dinyatakan telah memenuhi sya rat valid. 
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TABEL 5.4 Anti -Image Matrices 
(Sumber: haSfl nenQolahan SPSS 2008 

Terpenuhi- 

Perasaan Kenyam Kenyamaan nya 

santai anan pembayaran kebutuhan 

(relaxed) Pelayanan gerai Kebanggaan produk J.CO akan 

saat J.CO yang 
J.CO membeli dan melalui konsumsi 

berada di ramah dengan menikmati berbagai donuis 

outlet fasilitas produk J.CO cara 	(credit dengan 

• 

Wi-Fl / card, 	debit, membeli 
HotSpot dli) produk 

J.CO 
Perasaan 
santai 
(relaxed) saat ,818 -,103 -,032 -,071 1070 1014 
berada 	di 
outlet J.CO.  
Pelayanan 
J.CO 	yang -,103 1249 1098 1013 -,099 -,136 
ramah  
Kenyamanan 
gerai 	J.CO 
dengan -,032 1098 5490 -,159 -,031 -,074 

Anti- 
fasilitas 	Wi- 
Fi /HotSpof  

image 
Covaria Kebanggaan 

nce membeli dan 
menikmati -,071 1013 -,159 5293 -,087 -,078 

produk J.CO  
Kenyamaan 
pembayaran 
produk J.CO 
melalui 1070 -,099 -,031 -,087 1357 -,035 
berbagai cara 
(credit 	card, 
debit, dli)  
Terpenuhinya 
kebutuhan 
akan 
konsumsi 
donuts 1014 -,136 -,074 -,078 -,035 1188 

dengan 
membeli 
produk J.CO  
Perasaan 

Anti- santai 
image (relaxed) saat ,841(a) -,229 -,050 -,145 1129 1037 
Correlat berada 	di 
ion outlet J.CO.  

Pelayanan 
J.CO 	yang -,229 ,742(a) 1280 1049 -,331 -,630 
ramah  
Kenyamanan 
gerai 	J.CO -,050 1280 ,786(a) -,421 -,073 -,245 
dengan  
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fasilitas 	Wi- 
Fi /HotSpot 

Kebanggaan 
membeli dan 
menikmati - 145 1049 -,421 ,841(a) -,270 -,333 

produk J.CO  
Kenyamanan 
pembayaran 
produk J.CO 
melalui 1129 -,331 -,073 -,270 ,893(a) -,136 
berbagai cara 
(credit 	card, 
debit, dli)  
Terpenuhmya 
kebutuhan 
akan 
konsumsi 
donuts 037 -630 -,245 -,333 -,136 ,795(a) 

dengan 
membeli 
produk J.CO 	I  

a Measures 01 samplzngAaequacy (MNA) 

Output Anti Image Matrics menghasilkan korelasi yang cukup tinggi untuk dikatakan valid. 

Untuk menyeleksi jems-jenis pernyataan yang dinyatakan tidak valid digunakan Anti Image 

Correlation. Kriteria untuk suatu faktor dapat dikatakan valid adalah koefisien korelasi Anti-

image harus? 0,500. Hasil pengujian analisis dapat diketahui bahwa nilai korelasi masing-

masmg pernyataan adalah Perasaan santai (relaxed) saat berada di outlet J.CO (0,841); 

Pelayanan J.CO (0,742); Kenyamanan gerai J.CO dengan fasilitas Wi-Fi / HotSpot (0,786); 

Kebanggaan membeli dan menikmati produk J.CO (0,841); Kenyamanan pembayaran produk 

J.CO melalui berbagai cara (credit card, debit, dli) (0,893); dan Terpenuhmya kebutuhan akan 

konsumsi donuts dengan membeli J.CO (0,795), sehingga berdasarkan hasil pengujian 

validitas faktor dapat disimpulkan semua pernyataan dimensi FEEL adalah valid. 

104 

Analisis Pengaruh..., Dwi Lestari, Reskia, FEB UI, 2008 



Dimensi THINK Dalam Experiential MarketinR 

Tabel 5. 5.Hasil Uji KMO and Bartlett 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 	 ,725 

Bartlett's 	Test of Approx. Chi-Square 	152,119 
Sphericity 	 df 	 15 

Sig. 	 ,000 
(Sumber: hasH pengolahan SPSS ,2008) 

Dari hasil analisis dapat dilihat bahwa nilai Kaiser - Meyer - 0/kin Measure of Sampling 

Adequacy pada kotak KMO & Bartlett's Test adalah sebesar 0.725. Hasil tersebut 

menunjukkan secara keseluruhan, dimensi THINK adalah valid karena nilai KMO lebih besar 

dan 0,500. Di sampmg itu, dilihat dari nilai Bartlett's Test of Sphericity juga menunjukkan 

nilai 152,119 dengan nilai signifikansi 0,000 pada dimensi THINK, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa dimensi THINK dinyatakan telah memenuhi syarat valid. 

Tabel 5.6. Anti - Image Matrices 
(Sumber: hasil neno1ahan SPSS - 2008' 

Kemam- Product Sejak 
puan knowledge menge- 
iklan yang 	baik nal Slogan J.CO Nomor J.CO 	di dan 	para J.CO, The 	First 

Web 	site customer media pramuniaga saya Premium 
J.CO service cetak J.CO menjadi Qualiiy" 
muiaii j.co dalam sehingga lebih membangkit- 
diingat. mudah membe n membantu memper kan 	kesan dimgat. informasi mengambil hatikan tersendiri 

secara keputusan kualitas 
lengkap membeli. donut.  

Kemampuan 
ikian J.CO 	di 

Anti- 
media 	cetak 
dalam memberi 1755 -,271 ,128 ,004 1016 ,003 

image informasi 
Covaria secara lengkap  
nce Product 

knowledge 
yang baik dan -,271 1698 -,080 -,087 -,126 1023 
para 
pramuniaga.  
Sejak 
mengenal J.CO -,128 -,080 1628 -,102 -,089 -,135 
,saya 	menjadi  
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lebih 
memperhatikan 
kualitas donut. 
Slogan 	J.CO 
membangkit 
kan 	kesan -,004 -,087 -,102 1459 -,104 -,278 

tersendiri  

Web site JCO 
mudah diingat. 1016 -,126 -,089 -,104 1879 1071 

Nomor 
customer 

,003 1023 -,135 -,278 1071 1497 service 	J.CO 
mudah diingat.  
Kemampuan 
ikian J.CO 	di 
media 	cetak 
dalam memberi ,713(a) -,374 -,185 -,006 1020 1005 

informasi 
secara lengkap  
Product 
knowledge 
yang baik dan 
para 
pramuniaga 
J.CO sehingga -,374 ,738(a) -,120 -,153 -,161 1040 

membantu 
mengambil 

Anti- keputusan 
image membeli.  
Correlat Sejak 
ion mengenal J.CO 

,saya 	menjadi 
lebih -,185 -,120 ,837(a) -,190 -,120 -,242 

memperhatikan 
kualitas donut.  
Slogan J.CO 
The 	First 
Premium 
Quality" -,006 -,153 -,190 ,696(a) -,163 -,582 
membangkit- 
kan 	kesan 
tersendiri  

Web site J.CO 
mudah diingat. 1020 -,161 -,120 -,163 ,745(a) 1107 

Nomor 
customer ,005 1040 -,242 -,582 1107 ,664(a) service 	J.CO 
mudah diingat.  

a Measures ofSamplingAdequacy (MSA) 

Output Anti - Image Matrices menghasilkan korelasi yang cukup tinggi untuk dikatakan 

valid. Untuk menyeleksi jenis-jenis pernyataan yang dinyatakan tidak valid digunakan Anti 
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Image Correlation. Kriteria untuk suatu faktor dapat dikatakan valid adalah koefisien korelasi 

Anti-image hams ? 0,500. Hasil pengujian analisis dapat diketahui bahwa nilai korelasi 

masmg-masing pernyata.an  adalah Kemampuan iklan J.CO di media cetak dalam memberi 

informasi (0,7 13); Product knowledge para pramuniaga J.CO sehingga membantu konsumen 

terutama pelanggan mengambil keputusan membeli (0,73 8); Tingkat perhatian pelanggan atas 

kualitas donut. (0,837); Slogan J.CO "The First Premium Quality" membangkitkan kesan 

(0,696); Web site J.CO mudah dimgat (0,745); dan Nomor customer service J.CO mudah 

diingat (0,664). Sehingga berdasarkan hasil pengujian validitas faktor dapat disimpulkan 

semua pernyataan dimensi THINK adalah valid. 

Dimensi ACT Dalam Experiential Marketing 

Tabel 5.7. Hasil Uji KMO and Bartlett 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 	 1,744 

Bartlett's 	Test of Approx. Chi-Square 	296,662 
Sphericity 	 Df 	 15 

Sig. 	 ,000 
(Sumber: hasil pengolahan SPSS , 2008) 

Dari hasil analisis dapat dilihat bahwa nilai Kaiser - Meyer - Olkin Measure of Sampling 

Adequacy pada kotak KMO & Bartlett's Test adalah sebesar 0.744. Hasil tersebut 

menunjukkan secana keseluruhan, dimensi ACT adalah valid karena nilai KMO lebih besar 

dan 0,500. Di sampmg itu, dilihat dari nilai Bartlett's Test of Sphericity juga menunjukkan 

nilai 296,662 dengan nilai signifikansi 0,000 pada dimensi ACT, sehmgga dapat disimpulkan 

bahwa dimensi ACT dinyatakan telah memenuhi syarat valid. 
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Tabel 5.8. Anti - Image Matrices 
(Sumber: hasil pengolahan SPSS 2008) 

Fasilitas Tnovasi 
J.CO Meningkat 

WiFi 	/ J.CO 
produk 

menjadi Website nya HotSpot di memberikan J.CO tempat 
J.CO intensitas J.CO citra 	positif menarik alternatif 
sebagai konsumsi membuat mengenai hati 	untuk melakukan 
alternatif donut saya tertarik gaya 	hidup mencoba 

. 	. aktivitas media sete1a1 
melakukan mengkonsum 

jenis 
selain 	di informasi mencoba browsing si donuts. makanan / 

. rumah atau 
J.CO internet minuman di kantor. 

barn 
Website 	J.CO 
menunjukkan 
alternatif 1674 -,172 1009 -,097 1202 -,071 
media 
informasi  
Meningkalnya 
intensitas 
konsumsi -,172 1365 -2153 2122 -,080 -,154 
donut 	setelah 
mencoba J.CO  
Fasilitas WiFi / 
HoiSpot 	di 
J.CO membuat 

Anti- 
saya 	tertarik ,009 -,153 1333 -,204 -,073 1037 
melakukan 

im age  browsing Covar 
iance 

internet 

memberikan 
citra 	positif 
mengenai gaya -,097 1122 -,204 1397 -,071 -,123 
hidup 
mengkonsumsi 
donuts.  
Inovasi produk 
yang dilakukan 
J.CO 	menarik 
hati 	untuk ,202 -,080 -,073 -2071 1471 -,132 
mencoba jenis 
makanan 	/ 

minuman barn  
J.CO 	menjadi 
tempat 
alternatif -,071 -,154 1037 -,123 -,132 1394 
melakukan 
aktivitas  

Anti- Website 	J.CO 
image menunjukkan 
Corre alternatif ,630(a) -,347 1018 -j87 1359 -,137 
lation media 

informasi  
Meningkatnya 
intensitas -,347 ,711(a) -,439 1319 -,193 -,405 
konsumsi 
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donut 	setelah 
mencoba J.CO 
Fasilitas W1F1 / 
HotSpot 	di 
J.CO membuat 
saya 	tertarik ,018 -,439 ,753(a) -,561 -,185 1103 
melakukan 
browsing 
internet  
J.co 
memberikan 
citra 	positif 
mengenai gaya -,187 1319 -,561 ,707(a) -,164 -,311 
hidup 
mengkonsumsi 
donuts.  
Inovasi produk 
yang dilakukan 
J.CO 	menarik 
hati 	untuk ,359 -,193 -,185 -,164 ,798(a) -,306 
mencoba jenis 
makanan 	/ 
minuman barn 
J.CO 	menjadi 
tempat 
alternatif 
melakukan -,137 -,405 1103 -,311 -,306 ,808(a) 
aktivitas selam 
di rumah atau 
di kantor.  

a Measures ot Sampling Adequacy(MSA) 

Output Anti - Image Matrices menghasilkan korelasi yang cukup tmggi untuk dikatakan valid. 

Untuk menyeleksi jenis-jenis pernyataan yang dinyatakan tidak valid digunakan Anti Image 

Correlation. Kriteria untuk suatu faktor dapat dikatakan valid adalah koefisien korelasi Anti-

image harus? 0,500. Hasil pengujian analisis dapat diketahui bahwa nilai korelasi masmg-

masmg pernyataan adalah Website J.CO sebagai altematif media mformasi (0,630); Intensitas 

konsumsi donut setelah mencoba J.CO (0,7 1 1); Fasiitas WIFE /HotSpot di J.CO (0,753); Citra 

positif J.CO mengenai gaya hidup mengkonsumsi donuts. (0,707); Inovasi produk yang 

dilakukan J.CO(0,798); dan J.CO sebagai tempat alternatif melakukan aktivitas selain di 

rumah atau di kantor (0,808). Sehingga berdasarkan hasil pengujian validitas faktor dapat 

disimpulkan semua pernyataan dimensi ACT adalah valid. 
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Dimensi RELATE Dalam Experiential Marketin2 

Strategi RELATE bertujuan agar pelanggan dapat merasa sebagai bagian dari komunitas atau 

kelompok social tertentu sesuai dengan harapan dan pelanggan tersebut. Dari pengamatan di 

lapangan juga tenlihat bahwa sebagian besar pengunjung J.CO adalah mereka yang memiliki 

mobilitas tinggi, banyak beraktivitas di pusat kota, berpendidikan cukup tinggi dan kaum 

sosialis. 

Tabel 5.9. Hasil Uji KMO and Bartlett 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 88 

Adequacy. 

Bartlett's 	Test 	of Approx. Chi-Square 	166,319 

Sphericity 	 df 	 15 

Sig. 

,000 

Dari hasil analisis dapat dilihat bahwa nilai Kaiser - Meyer - Olkin Measure of Sampling 

Adequacy pada kotak KIvIO & Bartlett's Test adalah sebesar 0.688. Hasil tersebut 

menunjukkan secara keseluruhan, dimensi RELATE adalah valid karena nilai KMO lebih besar 

dari 0,500. Di samping itu, dilihat dari nilai Bartlett's Test of Sphericity juga menunjukkan 

nilai 166,319 dengan nilai signifikansi 0,000 pada dimensi RELATE, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa dimensi RELATE dinyatakan telah memenuhi syarat valid. 
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Tabel 5. 10. And - Image Matrices 
(Sumber: basil pengolahan SPSS 2008) 

Banyak Kerjasa- 
Komunikasi Pelayanan nya Donuts ma J.CO Saat (promosi) J.CO gerai J.CO dengan mengkon- yang yang J.CO menun- instansi sumsi 
dibangun profesio- menun- jukkan lain 

J.CO saya , J.CO nal jukkan kelas memberi 
menunjuk mampu tingkat eksklusif manfaat merasa 

menjadi kan 	gaya memba- ketenar- bagi & bagian dan hidup 	(lfe  ngun an 	dan para kemudah 
kaum 

style) image betapa konsu- an metropolis. modern. baik lansnya mennya. bertran- 
__________  J CO.  saksi.  
Komunikasi 
(promosi) yang 
dibangun J.CO 711 -,079 -,227 1091 -,049 -2200 menunjukkan 
gaya hidup (lfe 
style) modem. 

A Peiayanan J.CO 
n yang 
T profesional -,079 1547 1069 -,239 -,159 -,063 
I mampu 

memba-ngun 
I image baik  
m Banyaknya 
a- gerai 	J.CO 
g menunjuk 	kan 
e tingkat -,227 1069 1523 -,226 -,098 -,016 

ketenaran 	dan 
betapa iarisnya 
J CO.  

C Donuts 	J.CO 
o menunjukkan 
v kelas 	eksklusif ,091 -,239 -,226 1414 -,050 -,1 18 
a bagi 	para 
r konsumen nya.  
I Kerjasama 
a J.CO 	dengan 
fl- instansi 	lain 
c (BNI, 	BCA, 
e Mandiri, 

Citibank, 	dli) 
-,049 -,159 -,098 -,050 1769 1159 

memberi 
manfàat 	& 
kemudahan 
bertransaksi  
Saat 	mengkon 
sumsi 	J.CO 
,saya 	merasa -,200 -,063 -,016 -,118 1159 1748 
menjadi bagian 
dan 	kauni 
metropolis.  

A 
nt 

Komunikasi 
(promosi) yang ,660(a) -,127 -,372 1168 -,066 -,274 
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- dibangun J.CO 
i menunjukkan 
m gaya hidup (life 
a style) modern.  
g Pelayanan J.CO 
e yang 
C 
or 

profesional 
mampu memba 

- 127 ,704(a) 1128 - 502 - 246 - 098 

re ngun 	image 
la baik  
ti Banyaknya 
o gerai 	J.CO 
n menunjukkan 

tingkat -,372 1128 ,685(a) -,486 -,154 -,025 
ketenaran 	dan 
betapa larisnya 
J Co.  
Donuts 	J.CO 
menunjukkan 
kelas 	eksklusif ,168 -,502 -,486 ,658(a) -,089 -,213 
bagi 	para 
konsumen nya.  
Kerjasama 
J.CO 	dengan 
instansi 	lain 
(BNI, 	BCA, 

Citibank, 	dli) 
-,066 -,246 -,154 -,089 ,751(a) ,209 

memberi 
manfat 	& 
kemudahan 
bertransaksi  
Saat 	mengkon 
sumsi 	J.CO 
,saya 	merasa 
menjadi bagian -,274 -,098 -,025 -,213 1209 ,722(a) 

dan 	kaum 
- metropolis.  

a Measures of Sampling Adequacy (MSA) 

Output Anti - Image Matrices menghasilkan korelasi yang cukup tmggi untuk dikatakan valid. 

Untuk menyeleksi jenis-jenis pernyataan yang dinyatakan tidak valid digunakan Anti Image 

Correlation. Kriteria untuk suatu faktor dapat dikatakan valid adalah koefisien korelasi Anti-

image harus? 0,500. Hasil pengujian analisis dapat diketahui bahwa nilai korelasi masmg-

masmg pernyataan adalah Komunikasi (promosi) yang dibangun J.CO (0,660); Pelayanan 

J.CO yang profesional (0,704); Banyaknya gerai J.CO (0,685); Donuts J.CO menunjukkan 

kelas eksklusif (0,658); Kerjasama J.CO dengan mstansi lain (BNT, BCA, Mandiri, Citibank, 
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dil) memberi manfaat & kemudahan bertransaksi (0,751); dan Kesan setelah mengkonsumsi 

J.CO (0,722). Berdasarkan hasil pengujian validitas faktor dapat disimpulkan semua 

pernyataan dimensi RELATE adalah valid. 

Variabel Loyalitas Pelangjan 

Tabel 5.11. Hasil Uji KMO and Bartlett 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 	 ,696 

Bartlett's 	Test of Approx. Chi-Square 	497,217 
Sphericity 	 df 	 45 

Sig. 	 ,000 
(Sumber: hasil pengolahan SPSS 2008) 

Dari hasil analisis dapat dilihat bahwa nilai Kaiser - Meyer - Olkin Measure of Sampling 

Adequacy pada kotak KMO & Bartlett's Test adalah sebesar 0.696. Hasil tersebut 

menunjukkan secara keseluruhan, Variabel Loyalitas Pelanggan adalah valid karena nilai 

KMO lebih besan dan 0,500. Di samping itu, dilihat dari nilai Bartlett's Test ofSphericilyjuga 

menunjukkan nilai 497,217 dengan nilai signifikansi 0,000 pada Variabel Loyalitas Pelanggan, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa Variabel Loyalitas Pelanggan dinyatakan telah 

memenuhi syarat valid. 

113 

Analisis Pengaruh..., Dwi Lestari, Reskia, FEB UI, 2008 



Tabel 5.12a And - Image Matrices 
(Sumber: hasil nenoIahan SPSS 2008 

Kesediaan Kemginan 

Keinginan membayar Keinginan membeli membeli J.CO Keinginan 

(minat) dengan di 	waktu di tempat lain membela 

mengunju harga (kesempatan) 	lain jika 	J.CO jika 	ada 
jika 	J.CO 	tidak tidak 	tersedia orang lain ngi 	atau 

membeli 
premium 
(mahal) 

tersedia 	di di berkomen 

produk ketika 
shoppingMall shoppingMall tar negatif 

J.CO lagi. mengkon ketika 	saya ketika 	saya mengenai 

sumsi J.CO membutuhkannya membutuhkan J.CO 
nya  

Keinginan 	(minat) 
mengunjungi atau membeli ,286 -,180 1037 -,092 115 

A produk J.CO lagi.  
Kesediaan 	membayar 
dengan 	harga 	premium 

-,180 1313 -,029 1015 1029 (inahal) 	 ketika 
- mengkonsumsi J.CO  

Keinginan 	membeli 	di 

in waktu 	(kesempatan) 	lain 

a jika J.CO 	tidak tersedia di ,037 -,029 1297 -,182 1010 

g shoppingMall 	ketika saya 

e membutuhkannya  
Keinginan membeli J.CO 
di tempat lain jika J.CO 
tidak 	tersedia 	di -,092 1015 -,182 1532 -,066 
shoppingMall 	ketika saya 

c membutuhkannya  

o Keinginan 	membela jika 
v ada orang lain berkomentar -,1 15 1029 1010 -,066 1223 
a negatifmengenai J.CO  
r Keinginan 
i merekomendasikan 	J.CO -,037 1105 -,110 -,023 -,033 
a kepada orang lain 
n Ketidakpercayaan 	pada 
C orang 	yang 	berkomentar ,104 -,045 1107 -,166 -,017 
e negatifmengenai J.CO 

Keinginan 	memberitahu 
orang 	lain 	tentang ,077 -,006 -,022 1056 -,110 
keunggulan J.CO  
J.CO memiliki level Brand 
Awareness 	yang 	tinggi -,017 -,021 -,025 -,031 1024 ketika 	saya 	mendengar 
istilah donuls 
J.CO 	sebagai 	tempat 
pilihan 	pertama 	untuk ,044 -,082 -,139 1104 -,121 bersantai 	mengisi 	waktu 
luang.  

A Keinginan 	(minat) 
n mengunjungi atau membeli ,684(a) -,603 1127 -,236 -,454 
t 	I produk J.CO lagi. 	I 
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i Kesediaan 	membayar 
dengan 	harga 	premium 
(mahal) 	 ketika ,603 ,771(a) -,097 1037 1109 

mengkonsumsi J.CO 
Keinginan 	membeli 	di 
waktu 	(kesempatan) 	lain 

m jika J.CO tidak tersedia di ,127 -,097 ,750(a) -,458 1037 
a shoppingMall 	ketika saya 
g membutuhkannya  
e Keinginan membeli J.CO 

C 
di tempat lainjika J.CO 
tidak 	tersedia 	di -,236 1037 -,458 ,693(a) -,190 

o shoppingMall 	ketika saya 
r membutuhkannya  

Keinginan 	membela jika 
ada orang lain berkomentar -,454 1109 1037 ,190 ,769(a) 
negatifmengenai J.CO  a 

t Keinginan 

I  merekomendasikan 	J.CO -,076 1207 -,223 -,034 -,077 

o kepada orang lain 

n Ketidakpercayaan 	pada 
orang 	yang 	berkomentar ,214 -,089 1215 -,249 -,039 
negatifmengenai J.CO  
Keinginan 	memberitahu 
orang 	lain 	tentang ,216 -,015 -,061 1115 -,348 
keunggulan J.CO 
J.CO memiliki level Brand 
Awareness 	yang 	tinggi - 043 - 052 - 061 - 058 069 ketika 	saya 	mendengar 
istilah donuts  
J.CO 	sebagai 	tempat 
pilihan 	pertama 	untuk 
bersantai 	mengisi 	waktu 180 -318 -551 310 -553 

luang.  

Tabel 5.12b. And - Image Matrices 
(Suinber: basil nenQolahan SPSS 2008 

- J.Co 
memiliki 

Keinginan 
Ketidakpercayaan  

Keinginan level J.CO 	sebagai 
merekomen- adaorang membentahu Brand tempat pilihan 
dasikan yang 

berkomentar orang 	lain Awareness pertama untuk 

negatif 	mengenai tentang yang tinggi bersantai 
kepada 

J.co 
keunggulan ketika saya mengisi waktu 

orang lain J.CO mendengar luang. 
istilah 
donuts  

A Keinginan 	(minat) 
ft mengunjungi 	atau -,037 1104 1077 -,017 1044 i- membeli produk J.CO 
i I lagi.  
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in Kesediaan 	membayar 
a 
g 

dengan harga premium 
(mahal) 	ketika 105 -,045 -006 - 021 -,082 

e mengkonsumsi J.CO 
C Keinginan membeli di 

waktu (kesempatan) lain 
V jika J.CO tidak tersedia -,110 1107 

-022 
-,025 -,139 

ar  di shoppingMall ketika 
ia saya membutuhkan nya  

Keinginan 	membeli 
J.CO di tempat lain jika e 
J.CO 	tidak tersedia di -,023 -,166 1056 -,031 1104 
shoppingMall 	ketika 
saya membutuhkan nya  
Keinginan membela jika 
ada 	orang 	lain 
berkomentar 	negatif -033 -017 -110 024 -121 

mengenai J.CO 
Keinginan 
merekomendasikan 1826 1092 -,037 1043 1019 
J.CO kepada orang lain  
Ketidakpercaya an path 
orang yang berkomentar ,092 1834 -,104 1081 -,060 
negatifmengenai J.CO 
Keinginan memberitahu 
orang 	lain 	tentang -,037 -,104 1449 -,315 1028 
keunggulan J.CO  
J.CO 	memiliki 	level 
Brand Awareness yang 
tinggi 	ketika 	saya ,043 1081 -,315 1549 1023 
mendengar 	istilah 
donuts  
J.CO 	sebagai tempat 
pilthan 	pertama 	untuk 
bersantai mengisi waktu 019 -060 028 023 213 

luang.  

A Keinginan 	(minat) 
, 
T 

mengunjungi 	atau 
membeli produk J.CO 

-076 214 216 -043 1180 

j lagi.  
Kesediaan 	membayar 

i 
m 

dengan harga premium 
(mahal) 	ketika 207 -089 -,015 -052 -,318 

a mengkonsumsi J.CO  
g Keinginan membeli di 
e waktu (kesempatan) lain 

jika J.CO tidak tersedia -,223 1215 -,061 -,061 -,551 
C di shoppingMall ketika 

saya membutuhkan nya  
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r Keinginan 	membeli 
J.CO di tempat lain jika 

e J.CO 	tidak tersedia di -,034 -,249 1115 -,058 1310 
shoppingPvlall 	ketika 

a saya membutuhkan nya  
Keinginan membela jika 
ada 	orang 	lain 
berkomentar 	negatif 

-077 -039 -348 069 -553 
mengenai J.CO 

Keinginan 
merekomendasikan ,666(a) ,1 11 -,061 1063 1045 
J.CO kepada orang lain  

Ketidakpercaya an pada 
orang yang berkomentar ,111 ,259(a) -,1 69 1120 -,142 
negatif mengenai J.CO 

Keinginan memberitahu 
orang 	lain 	tentang -,061 -,169 ,537(a) -,634 1091 
keunggulan J.CO 
J.CO 	memiliki 	level 
Brand Awareness yang 
tinggi 	ketika 	saya ,063 1120 -,634 ,549(a) 1068 
mendengar 	istilah 
donuts  
J.CO 	sebagai tempat 
pilihan 	pertama 	untuk 
bersantai mengisi waktu 045 - 142 091 068 ,701(a) 

luang.  

Output Anti - Image Matrices menghasilkan korelasi yang cukup tinggi untuk dikatakan valid. 

Untuk menyeleksi jenis-jenis pernyataan yang dinyatakan tidak valid digunakan Anti Image 

Correlation. Kriteria untuk suatu faktor dapat dikatakan valid adalah koefisien korelasi Anti-

image harus ? 0,500. BeEdasarkan hasil pengujian validitas faktor dapat disimpulkan 

sembilan (9) pernyataan variabel Loyalitas pelanggan adalah valid, sedangkan satu (1) 

pernyataan tidak valid yaitu ketidakpercayaan responden kepada orang yang 

berkomentar negatif mengenai J.CO (0.259). 
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5.1.2. Hasil Uji reliabilitas 

Tujuan dari uji validitas dan reliabilitas mi adalah untuk mengetahui apakah data mentah hasil 

riset lapangan tersebut valid dan reliabel ataukah tidak. Berikut adalah hasil uji validitas dan 

reliabilitas data mentahnya. 

Tabel 5.13 Rekap Hasil Reliabilitas 
flimenci SFNSF1)him 1?rnrijnfiaI )%'Iarkpli,w 

Item pertanyaan Standarisasi Cronbach's 
uji reliabilitas Alpha 

Ikian J.CO di media cetak menarik hati 0,600 0,728 
Suasana (environment) dengan altman music di J.CO sangat 
menyenangkan 0,600 0,805 

Gerai J.CO dengan konsep "open kitchen' menarik hati. 0,600 0,663 

Kemasan (packaging) produk J.CO menarik 0,600 0,574 

Kualitas produk J.CO menggugah selera 0,600 0,611 
SumDer: flasH pengotaflan spsb, 2UIJ) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 	Based 
on 

Cronbach's Standardized 
Alpha Items N of Items 
0,736 0,727 5 

sumoer: nasii pengolaflan S1'SS ZtJU) 

Berdasarkan data TABEL 5.13 di atas, secara keseluruhan dimensi SENSE dinyatakan reliabel 

(handal) dengan nilai Alpha Cronbach 0,736. Sebab semua nilai reliabilitasnya sebesar > 

0,600 sebagai standanisasi nilai reliabilitas. Namun jika dilihat masing-masing pernyataan 

pada dimensi SENSE, pernyataan "Kemasan (packaging) produk J.CO menarik" 

dinyatakan kurang reliabel (nilai reliabilitas 0,574 :5 0,600) 
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Tabel 5.14 Rekap HasH Uji Reliabilitas 
Dimensi FEEL Dalam ExnerientiillMarketin 

Item pertanyaan 
Standarisasi Cronbach's 
uji reliabiitas Alpha 

Perasaan santai (relaxed) saat berada di outlet J.CO. 0,600 0,901 

Pelayanan J.CO yang ramah 0,600 0,834 

Kenyamanan gerai J.CO dengan fàsilitas Wi-Fl /HotSpot 0,600 0,866 

Kebanggaan membeli dan menikmati produk J.CO 0,600 0,828 

Kenyamaan pembayaran produk J.CO 	melalui berbagai cara 
0,600 0,836 (credit card, debit, dli)  

Terpenuhinya 	kebutuhan 	akan 	konsumsi 	donuts 	dengan 
0,600 0,816 

membeli produk J.CO 
(Sumber: hasH pengolahan S1'SS , 2UUS) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Cronbach's Standardized 

Alpha Items N of Items 

0,871 0,873 6 

(Sumber: hasil pengolahan SPSS , 2008) 

Berdasarkan data TABEL 5.14 di atas, secara keseluruhan diniensi FEEL dinyatakan 

reliabel (handal) dengan nilai Alpha Cronbach 0,871. Sebab semua nilai reliabilitasnya 

sebesar > 0,600 sebagai standarisasi nilai reliabilitas. Demikian juga jika dilihat masmg-

masmg pernyataan pada dimensi FEEL. 

TABEL 5.15. Rekap Uji Reliabilitas Dimensi THINK 
Dalam Experiential Marketin2 

Item pertanyaan 
Standarisasi Cronbach's 
uji rehabilitas Alpha 

Kemampuan ikian J.CO 	di media cetak dalam memberi 
0,600 0,711 

infomiasi secara lengkap  

Product knowledge yang baik dari para pramuniaga J.CO 
0,600 0,686 

sehingga membantu mengambil keputusan membeli 

Sejak mengenal J.CO , saya menjadi lebih memperhatikan 
0,600 0,673 

kualitas donut 

Slogan J.CO "The First Premium Quality" membangkitkan 
0,600 0,638 kesan tersendiri 

Web site J.CO mudah diingat 0,600 0,738 

Nomor customer service J.CO mudah diingat 0,600 0,685 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Cronbach's Standardized 

Alpha Items N of Items 

0,728 0,742 6 
(Sumber: bas)] pengolatsan SPSS , 2UUS) 

Berdasarkan data TABEL 5.15 di atas, secara keseluruhan dimensi THINK dinyatakan 

reliabel (handal) dengan nilai Alpha Cronbach 0,728. Sebab semua nilai reliabilitasnya 

sebesar > 0,600 sebagai standarisasi nilai reliabilitas. Demikian juga jika diihat masmg-

masing pernyataan pada dimensi THINK. 

TABEL 5.16 
Rekan Hasil Uji Reliabilitas Dimensi ACT Dalam Exueriential Marketin,z 

Standarisasi Cronbach's 
Item pertanyaan U.P Alpha 

reliabiitas  

Website J.CO menunjukkan altematif media informasi 0,600 0,872 

Meningkatnya intensitas konsumsi donut setelah mencoba J.CO 0,600 0,813 

Fasilitas WiFi / HotSpot di J.CO 	membuat saya tertarik 
0,600 0,801 

melakukan browsing internet 

J.CO 	memberikan 	citra 	positif mengenai 	gaya 	hidup 
0,600 0,819 

mengkonsumsi donuts. 

Inovasi produk yang dilakukan J.CO 	menarik hati untuk 0,600 0,833 
mencobajenis makanan / minuman barn 

J.CO 	menjadi tempat altematif melakukan aktivitas selain di 
0,600 0,803 

rumah atau di kantor. 
(SOmber: hasil pengolahan SPSS .2008) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Cronbach's Standardized 

Alpha Items N of Items 

0,850 0,851 6 
(Sumber: hasH pengolahan SFS , 2008) 

Berdasarkan data TABEL 5.16 di atas, secara keseluruhan dimensi ACT dinyatakan 

reliabel (handal) dengan nilai Alpha Cronbach 0,850. Sebab semua nilai reliabilitasnya 
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sebesar > 0,600 sebagai standarisasi nilai reiabilitas. Demikian juga jika diihat masing-

masmg pernyataan pada dimensi ACT. 

Tabel 5.17. 
Rkan Hsi1 IJii Relbsbi!itas flimensi RELA TEDaIam Ernerintthl Marketing 

Item pertanyaan 
Standarisasi Cronbach's 
uji reliabilitas Alpha 

Komunikasi 	(promosi) 	yang 	dibangun 	J.CO 0,600 0,738 
menunjukkan gaya hidup (life style) modem. 

Pelayanan J.CO yang profesional mampu membangun 0,600 0,703 
image baik 

Banyaknya gerai J.CO menunjukkan tingkat ketenaran 0,600 0,686 
dan betapa larisnya J Co.  
Donuts J.CO 	menunjukkan kelas eksklusif bagi para 0,600 0,677 konsumennya. 
Kerjasama J.CO 	dengan instansi lain (BNT, BCA, 
Mandiri, Citibank, dli) memberi manfaat & kemudahan 0,600 0,761 
bertransaksi.  

Saat mengkonsumsi J.CO, saya merasa menjadi bagian 0,600 0,752 
dan kaum metropolis. 

(Sumber: ha sit pengolahan SPSS ,2008) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Cronbach's Standardized 

Alpha Items N of Items 
0,757 0,760 6 

(Sumber: basil pengolahan SPSS, 2008) 

Berdasarkan data TABEL 5.17 di atas, secara keseluruhan dimensi RELI4 TE dinyatakan 

reliabel (handal) dengan nilai Alpha Cronbach 0,757. Sebab semua nilai reliabilitasnya 

sebesar > 0,600 sebagai standarisasi nilai reliabilitas. Demikian juga jika diihat masing-

masmg pernyataan pada dimensi RELATE. 

121 

Analisis Pengaruh..., Dwi Lestari, Reskia, FEB UI, 2008 



TABEL 5.18 
Rekan Ilasil Uii Reliabilitas Dimensi Lovalitas Pelanean 

Item pertanyaan 
Standarisasi 	uji Cronbach's 
reliabiitas Alpha 

Keinginan (minat) mengunjungi atau membeli produk J.CO lagi. 0,600 0,806 

Kesediaan membayar dengan harga premium (mahal) ketika 
0,600 0,798 

mengkonsumsi J.CO 

Keinginan membeli di waktu (kesempatan) lain jika J.CO tidak 
0,600 0,780 

tersedia di shoppingMall ketika saya membutuhkannya  
Keinginan membeli J.CO di tempat lain jika J.CO tidak tersedia 0,600 0,812 
di shoppingMall ketika saya membutuhkannya  

Keinginan membela jika ada orang lain berkomentar negatif 
0,600 0,774 

mengenai J.CO 

Keinginan merekomendasikan J.CO kepada orang lain 0,600 0,836 

Keinginan memberitahu orang lain tentang keunggulan J.CO 0,600 0,832 

J.CO 	memiliki level Brand Awareness yang tinggi ketika saya 0,600 0,834 
mendengar istilah donuts  
J.CO 	sebagai tempat pilihan pertama untuk bersantai mengisi 

0,600 0,784 
waktu luang.  

(Sumber: hasil pengolahan SPSS ,2008) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Cronbach's Standardized 

Alpha Items N of Items 

FM- 0,822 9 
(Sumber: hasit pengolahan SPSS , ZOOS) 

Berdasarkan data TABEL 5.18 di atas, secara keseluruhan variabel loyalitas pelanggan 

dinyatakan reliabel (handal) dengan nilai Alpha Cronbach 0,826. Sebab semua nilai 

reliabilitasnya sebesar> 0,600 sebagai standarisasi nilai reliabilitas. Demikian juga jika dilihat 

masmg-masing pernyataan pada variabel loyalitas pelanggan. 

5.2.Hasil Uji Prasyarat Analisis 

5.2.1. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi ditemukan adanya 

korelasi antar variabel bebas. Dalam model regresi yang balk seharusnya tidak terjadi korelasi 
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antar variabel bebasnya (Imam Ghozali, 2005, hal.91). Untuk mendeteksi ada atau tidaknya 

multiko di dalam model regresi, dapat digunakan salah satu alat deteksinya yaitu Nilai 

Tolerance & Variance Inflation factor (VIF). Kedua ukuran mi menunjukkan variabel bebas 

manakah yang dijelaskan oleh variabel bebas lainnya. Nilai tolerance yang rendah sama 

dengan nilai VIF yang tinggi (karena VIF = 1 I Tolerance). Untuk menunjukkan adanya 

multikolmieritas, maka nilai Tolerance < 0,10 atau sama dengan nilai VIF> 10. 

TAIBEL 5.19. ilasil Uji Multikolinearitas Coefficients(a) 
(Sumber: hasil pengolahan SPSS , 2008) 

Unstandardized Standardized 
Coefficients Coefficients Coilmearity Statistics 

t Sig 
Model B Std. Error Beta ITo1 VIF 
1 (Constant) 602 1 373 1  1,613 1110  

DIMENSISENSE ,275 1102 1205 2,694 1008 ,677 1,477 
DIMENSI FEEL 

1620 1078 1712 7,949 1000 ,489 2,045 
DIMENSITHJNK -,163 1104 -,140 -1,566 1121 ,494 2,023 
DIMENSIACT 

1367 1132 1342 2,787 1006 ,261 3,835 
DIMENSI 
RELATE 

-,346 ,11O -,343 -3,135 1002 ,327 3,056 

a Dependent Vanable: VARJAI3EL LOYALIIAS I'ELANUUAN 

Dari hasil perhitungan nilai Tolerance & VIF pada TABEL 5.19 di atas, semua dimensi dalam 

penelitian mi menunjukkan nilai Tolerance lebih dari 0,10 dan nilai VIF kurang dan 10. Hal 

mi menandakan bahwa tidak ada multikolinientas antar variabel bebasnya dalam model 

regresi yang digunakan. 

5.2.2. Uji Autokorelasi 

Uji autokorelasi bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi linier ada korelasi 

antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan pengganggu pada penode t-1 

(sebelumnya). Jika terjadi korelasi, maka dinamakan ada problem autokorelasi. Salah satu alat 

deteksi keberadaan problem autokorelasi dalam model regresinya yaitu melalui uji DW 

(Durbin - Watson test). Hipotesis yang akan diuji dan dibuktikan adalah Ho = Tidak terdapat 
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autokorelasi positif dalam model regresi. Berikut adalah daerah penerimaan atau penolakan Ho 

nilai DW untuk mengetahui korelasi: 

Gambar 5.2. Daerah Pengujian Autokorelasi 
(Sumber: hasil pengolahan SPSS , 2008) 

[DAEH II 	 DAERAH IV DAEH V DAERAH I 	 DAERAH III 

0 	 d11.57 	du1.78 4-du4-1.782.22 4-d14-1.57 

Daerah penolakan Ho dapat dijelaskan sebagai berikut: (Tim Litbang Wahana Komputer, 

2005, hal.39-41) 

Jika nilai DW hitung terletak di daerah I, maka terjadi autokorelasi negatif. 

Jika DW hitung masuk ke daerah II maupun IV, maka tidak dapat diambil kesimpulan, 

karena masuk daerah ragu-ragu. 

C. 	Jika DW hitung masuk daerah Ill, maka disimpulkan tidak terjadi autokorelasi. Daerah 

ml merupakan daerah penerimaan Ho. 

d. 	Jika DW hitung terletak di daerah V, maka disimpulkan terjadi autokorelasi positif. 

Untuk mengetahui nilai DW Tabel digunakan pedoman N dan jumlah prediktor (variabel 

bebas). Dengan N = 100, dan prediktor (k) = 5, didapatkan nilai du = 1,78 dan dl = 1,57 

sehingga dapat dican nilai 4 - dl = 2,43, dan 4 - du = 2,22 dimana nilai DW hitung adalah 

1,781 berdasarkan hasil perhitungan SPSS berikut mi: 

Tabel 5.20. Hasil Perhitungan Autokorelasi Model Summary(b) 
(Sum ber: hasil pen golahan SPSS , 2008) 

Model R R Square 
Adjusted 	R 
Square 

Std. 	Error 	of 
the Estimate Durbin-Watson 

1 ,794(a) ,631 ,611 ,36632 1,781 
a F'redictors: (Constant), VIMHNS1LNSH, UIMiNS1ithLAIi, L)IMENSI THINK, 

DIMENSI FEEL, DIMENSI ACT 
b Dependent Vajiable: VARIABEL LOYALITAS PELANGGAN 
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Tampak pada gambar bahwa nilai 1,781 terletak di daerah III yang merupakan daerah 

penerimaan Ho, sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi yang sedang diuji telah 

terbebas dari autokorelasi. 

5.2.3. Uji Heterokedastisitas (Op.cit., hal.58-60 

Pengujian heteroskedastisitas pada prinsipnya akan menguji apakah memang antar 

variabel bebas (prediktor) mempunyai pengaruh yang signifikan dengan nilai residualnya. Jika 

nilai korelasi mi signifikan, maka nilai residualnya tidak dapat diabaikan. Pengujian dengan 

korelasi Spearman banyak disarankan untuk mengujmya. 

Tabel 5.21a. Hasil Perhitungan Heterokedastisitas Menggunakan Korelasi Spearman 
(Sumber: hasil pengolahan SPSS , 2008) 

SENSE FEEL THINK ACT RELATE 

Correlation 1 
Coefficient  

1437(**) ,190 1
500(**) ,432(**) 

SENSE Sig. (2-tailed) . ,000 ,058 ,000 9000 
N 100 100 100 100 100 
Correlation 1437(**) 
Coefficient  

1 1
569(**) ,654(**) ,634(**) 

FEEL Sig. (2-tailed) 9000 . ,000 ,000 1 9000 
N 100 100 100 100 100 
Correlation 

1190 
Coefficient  1

569(**) I 1
655(**) ,593(**) 

THINK Sig. (2-tailed) ,058 9000 . ,000 9000 
Spear N 100 100 100 100 100 
manes 
rho Correlation 

1
500(**) ,654(**) ,655(**) I 1

806(**) 
Coefficient 

ACT Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 . 9000 

N 100 100 100 100 100 
Correlation 
Coefficient 1

432(**) ,634(**) ,593(**)  1
806(**) 1 

RELATE Sig. (2-tailed) ,000 9000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 

LOYALITAS 
Correlation 
Coefficient 1

513(**) ,729(**) ,325(**) ,543(**)  ,389(**) 

PELANGGA Sig. (2-tailed) 1  9000 ,000 ,001 ,000 ,000 
N 

N 1100 100 1100 100 100 
** Correlation is significant at the 001 level (2-tailed). 
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Tabel 5.21 b ilasil Perhitungan Heterokedastisitas Menggunakan Korelasi Spearman 
(Sumber: hasil pengolahan SPSS , 2008) 

VARIABEL 
LOYALITAS 
PELANGGAN 

Spearmans rho 

SENSE 

Correlation Coefficient ,5 13 (**) 

Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 

FEEL 
Correlation Coefficient ,729(**) 

Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 

TJHNK 
Correlation Coefficient ,325(**) 

Sig. (2-tailed) ,001 
N 100 

ACT 

Correlation Coefficient ,543(**) 

Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 

REL4TE 
Correlation Coefficient ,389(**) 

Sig. (2-tailed) 1000 

N 100 

LOYALITAS 
PELANGGAN 

Correlation Coefficient 1 

Sig. (2-tailed)  
N 100 

Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Suatu model regresi dinyatakan terkena heteroskedastisitas, jika nilai koefisien korelasi 

Spearman mempunyai korelasi yang signifikan (Sig < 0,05) terhadap nilai residualnya. 

Berdasarkan pengujian korelasi Spearman di atas, dapat diketahui bahwa sigrnfikansi nilai 

korelasi antara semua prediktor (variabel bebas) terhadap residualnya temyata kurang dan 

0,05 (< 0,05), maka disimpulkan bahwa varian residual model regresi mi adalah tidak 

homogen (berarti terkena heteroskedastisitas). 
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Jika dilakukan Uji Homogenitas maka hasilnya adalah sebagai berikut: (Op.cit., hal.207-210) 

Tabel 5.22. Uji Levene 

Levene's Test of Equality of Error Variances a 

Deüendent Variable: VARIABEL LOYAL1TAS PELANGGAN 

F dfl df2 Sig. 

2,380 48 51 1001 
Tests the null hypothesis that the error variance of 

the dependent variable is equal across groups. 

a. Design: Intercept+Exp_Marketing 

Sumber: Data Penelitian (2008) 

Output tersebut untuk mengetahui homogenitas data menggunakan Uji Levene. Hipotesis yang 

diuji adalah Ho = antar kelompok tidak mempunyai perbedaan varian (berarti variannya 

homogen). Nilai Levene F hitung sebesar 2,380 dengan signifikansi sebesar 0.001. Karena 

nilai sig < 0.05 (0.001 <0.05), maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak. Dengan demikian, 

ada perbedaan varian antar kelompok sampel yang diteliti, atau dengan kata lain varian 

antar kelompok adalah berbeda. 

5.2.4. Uji Linieritas ( Op.cii, haL207-210) 

Uji limeritas bertujuan untuk mengetahui apakah sebaran data yang diuji mempunyai sebaran 

yang sesuai dengan garis linier. Salah satu uji yang dapat dilakukan adalah uji Lag-range 

Multiplier. Uji mi merupakan uji alternatif darl Ramsey test dan dikembangkan oleh Engle 

tahun 1982. Estimasi dengan uji mi bertujuan untuk mendapatkan nilai Chi-square (2) hitung 

atau dengan rumus (n x R). Jika X hitung>  X Tabel, maka hipotesis yang menyatakan model linier 
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ditolak. (Imam Ghozali, 2005, hal.1 15-119). Hasil dan uji linieritas dengan SPSS adalah sebagai 

berikut: 

Tabel 5.23a. Model Summary(b) 
(Sumber: hasil pengolahan SPSS , 2008) 

Model R R Square 
Adjusted 	R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 

1 0,794(a) 0,631 0,611 0,36632 1,781 
a Predictors: (Constant), L)JMiN SI JeL./iii!, LiflV]i.INI )JJV, JMJVJJ!N re I fliIVJ', 

DIMENSI FEEL, DIIvIENSIACT 
b. Dependent Variable: VARIABEL LOYALITAS PELANGOAN 

Tabel 5.23b ANOVA (b) 
IC....h... i..,4i 	 DQ 	1At1W 

Sum ' 	of  
Model Squares df Mean Square F Sig. 

1 	Regression 21,557 5 4,311 32,129 1000(a) 

Residual 12,614 94 1134 
Total 34,171 99  _ 

a 	Predictors: (Constant), 1)1MIN SI K,t!LAI 1!, V1iVthIN1 )L!IV)L!, L,J1VLIN I 1 flh1VI', LJJJVirtN 01 	 LJUVUdN oi fi-1 

b 	Dependent Variable: VARIABEL LOYALITAS PELANGGAN 

Tabel 24. Coefficients (a) 
(Sumber: basil pengolahan SPSS , 2008) 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
 Coefficients 

t Sig. 
Model B Std. Error Beta  

(Constant) 
1602 1373 1,613 1110 

SENSE 
1275 1102 1205 2,694 1008 

FEEL 
1620 1078 1712 7,949 1000 

THINK -,163 1104 -,140 -1,566 1121 

ACT 
1367 1132 1342 2,787 1006 

RELATE -,346 1110 -,343 -3,135 1002 

a Iiepenclent V anable: VAI(JAL$LL LU X AL!! A rnL1-\1NJu1-tt'4 

Hasil tampilan output SPSS menunjukkan nilai R2  sebesar 0.631 dengan jumlah n observasi 

100 responden, maka besarnya X2l'ig=  100 x 0.631 = 63.1 dan nilai mi dibandmgkan dengan 

X. Tabel  (dengan df= 94, dan tingkat signifikansi alpha 0.05), didapat nilai %Tabel  sebesar 118.74. 

Oleh karena itu, nilai %2hjtung  <X2  Tabel , maka dapat disimpulkan bahwa model persamaan 

tersebut adalah linier. 
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5.2.5. Uji Normalitas 

Tujuan dan uji normalitas adalah untuk mengetahui apakah dalam sebuah model regresi, 

variabel bebas dan terikatnya atau keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak. Model 

regresi yang baik adalah berdistribusi data normal atau mendekati normal. Berikut adalah hasil 

uji normalitas data SPSS. 

Tabel 5.25 Hasil Perhitungan Normalitas Variabel Experiential Marketing (One-Sample Kolmogorov- 
Smirnov Test' 

VARIABEL 
FXPERIEWTIAL 
MARKETING 

N 100 
Normal Parameters(a,b) Mean 3,7312 

Std. Deviation 
144435 

Most 	Extreme Absolute 
133 

Differences 
Positive 

1096 
Negative -,133 

Kolmogorov-Smimov Z 1,327 
Asymp. Sig. (2-tailed) 

9059 
a lest distnbution is Normal. 
b Calculated from data. 

Tabel 5.26 Normalitas Loyalitas Pelanggan 
(One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test) 

(Sumber: hasil pengolahan SPSS .2008) 

VARIABEL 
LOYALITAS 
PELANGGAN 

N 100 
Mean 3,5156 

Normal Parameters(a,b) Std. Deviation 
158751 

Most 	Extreme Absolute 
1084 

Differences Positive 1063 
Negative -,084 

Kolmogorov-Smimov Z 1837 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,486 

a lest distnOution is Normal. 
b Calculated from data 

(Sumber: hasil pengotahan SPSS ,2008) 
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Pengambilan keputusan didapatkan dari nilai signifikansi uji Kolmogorov - Smirnov (K-S). 

Jika nilai sig. lebih besar dari 0,05 maka distribusi data dinyatakan normal. Berdasarkan 

informasi pada Tabel di atas, nilai asymp. Sig (2-tailed) untuk Vaniabel Experiential 

Marketing dan Loyalitas Pelanggan adalah lebih besar dari 0,05 - (0,059 > 0,05 dan 0,486> 

0,05) maka dapat disimpulkan bahwa semua data dalam penelitian ml adalah berdistribusi 

normaL 

5.3. 	Gambaran Umum Identitas I Deskripsi Demografi Responden 

Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya bahwa responden dari penelitian mi adalah 

pengunjung J.CO sebanyak 100 responden. Serupa dengan riset eksploratif, pengambilan 

sampel berdasarkan pada metode purposive sampling dengan ketentuan sebagai berikut: 

Lokasi pengambilan sampel: J.CO Donuts & Coffee di Mall Kelapa gadmg (Jakarta 

Utara); J.CO Donuts & Coffee Cilandak Town Square (Jakarta Timur); J.CO Donuts 

& Coffee Mall Pondok Indah I (Jakarta Selatan); J.CO Donuts & Coffee Mall Taman 

Anggrek (Jakarta Barat); J.CO Donuts & Coffee Plaza Semanggi (Jakarta Pusat). 

Penulis sengaja memilih salah satu Mall di masing- masmg wilayah agar dapat 

memperoleh responden yang lebih heterogen dan representative sehingga penelitian 

mi dapat mampu mengungkap gejala yang akan diteliti. 

Waktu pengambilan sampel secara sistematik: harl Senm - Minggu antara pukul 

16.00- 19.00 terhitung pada 26 November- 2 Desember 2008. 
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5.3.1. Profil Jenis Kelamm Responden 

LraIiK na rroiii Jenis Jselamm 

Parompu 
an 

Sumber: data penelitian (2008) 

Berdasarkan data Grafik di atas, jumlah responden yang berjenis kelamm laki-laki sebanyak 

39 orang (39%), sedangkan yang berjenis kelamm perempuan sebanyak 61 orang (6 1%). Hal 

mi berarti bahwa mayoritas responden yang dilibatkan dalam penelitian mi adalah 

perempuan (61%) dan juga disamping itu, karena kebiasaan berbelanja maupun membeli 

makanan untuk dibawa pulang pada umumnya dimiliki oleh kaum perempuan. Kaum 

perempuan biasanya juga tertarik dengan proses pembuatan donut J.CO dengan konsep open-

kitchen nya. 

5.3.2. Profil Usia Responden 

i.,raiiK 3.L rrotn usia itespon 

>40 	 <20 
thn, 12% 	 thn, 9% 

31-40 
thn, 31% 21-30 j 	

thn,48% 

Sumber: data penelitian (2008) 

Berdasarkan data Grafik di atas, mayoritas responden berusia 21 - 30 tahun sebanyak 48 

orang (48%), sedangkan yang berusia 31 —40 tahun sebanyak 31 orang (31 %). Hal mi berarti 

mayoritas pelanggan J.CO yang dilibatkan dalam penelitian mi berada diusia produktif 2 1-30 
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tahun (usia produktif) atau dapat dikatakan bahwa sebagian besar data sampel diwakili oleh 

usia produktif antara 21- 30 tahun. Responden juga termasuk ke dalam segmen dan target 

pasar dari J.CO, yaitu anak muda yang memiliki tingkat konsumsi tinggi dan cenderung 

mencani lifestyle dengan usia 20- 35 tahun (segmentasi makanan) dan 22 - 27 tahun 

(segmentasi mmuman) 

5.3.3. Profile Domisilil Tempat Tinggal 

Grafik 5.3. Profile Domisili/ Tempat Tinggal 

BOTABEK Jakarta 

22% Pusat, 34% 

Jakarta r - 
Utara,7% 

Jakarta..., 

Timur, 12% 
Jakarta __- Jakarta 

Barat, 10% Selatan, 15% 

Sumber: data penelitian (2008) 

Berdasarkan data Grafik di atas, mayoritas responden berdomisili di Jakarta Pusat 

sebanyak 34 orang (34%), sedangkan yang berdomisili di Bogor Tangerang Bekasi sebanyak 

22 orang (22%). Hal mi berarti mayoritas pelanggan J.CO yang dilibatkan dalam penelitian mi 

berdomisili di Jakarta Pusat sebanyak 34 orang (34%). Sebagian besar respon tersebut 

berkunjung ke outlet / gerai J.CO di Mall Kelapa Gading, CHITOS, Plaza Semanggi, dli dapat 

dikarenakan beberapa faktor diantaranya lokasi J.CO dekat dengan tempat bekerja responden, 

dekat dengan mobilitas responden, atau dekat dengan tempat bersosialisasi responden. 
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5.3.4. Profile Tingkat Pendidikan Terakhir Responden 

Uralik 5.4 l'endidikan 1erakhir RespondE 
Sarjana 52 	 SMU 

10% 19% 

65% 

Sumber: data peneitian (2008) 

Berdasarkan data Grafik di atas, mayoritas responden memiliki latarbelakang pendidikan 

terakhir Si sebanyak 65 orang (65%), sedangkan yang berlatarbelakang pendidikan SMU 

sebanyak 19 orang (19%). Hal mi berarti mayoritas pelanggan J.CO yang dilibatkan dalam 

penelitian mi memiliki latarbelakang pendidikan Si yaitu sebanyak 65 orang (65%). Penelitian 

deskriptif melalui pengisian kuesioner ml cukup valid dilakukan karena diwakili oleh 

responden yang berpendidikan, dimana seluruhnya telah menyelesaikan SMU. Dan hal im 

sesuai dengan target J.CO yang memang ditujukan untuk kalangan anak muda menengah 

keatas. Strategi pemasaran J.CO sejak awal memang berbeda dibanding donut kebanyakan, 

karena diposisikan sebagai produk gaya hidup, dan membidik segmen menengah - atas 

dengan gaya hidup dinamis, muda, plus modem. 

5.3.5. Profile Profesi Responden 

Lra,iK 	rroiii i'roiesi 

I pegawal 
pelajar/ I swasta/ 
mhs 41% I wiraswasta 

,35 

100 

PNS 

profesional 

 
BUMN / 	 senlman, 6 
TNI,18% 	 % 

Sumber: data penelitian (2008) 
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Berdasarkan data Grafik di atas, mayoritas responden memiliki latarbelakang profesi 

sebagai pelajar / mahasiswa sebanyak 41 orang (41%), sedangkan yang memiliki 

latarbelakang profesi sebagai pegawai swasta / wiraswasta sebanyak 35 orang (35%). Hal mi 

berarti mayoritas pelanggan J.CO yang dilibatkan dalam penelitian mi memiliki latarbelakang 

profesi sebagai pelajar I mahasiswa sebanyak 41 orang (41%). Hal mi sesuai dengan target 

market dari J.CO itu sendiri yaitu kaum muda dan keluarga. Terlepas dan masalah usia mi, 

sulit dibantah bahwa pasar ABG (13- 19 tahun) adalah pasar yang terus berkembang. Menurut 

David S Simatupang dalam Marketing 01/VIl/Januari 2008, populasi di Indonesia didommasi 

oleh kaum muda. Jadi secara demografis, segmen mi akan terus tumbuh mengmgat usia muda 

dan produktif di Indonesia akan bertambah dalam jumlah yang sangat signifikan. Segmen 

kaum muda juga merupakan penggerak fashion, lifestyle, dan trend sehingga marketer 

terutama J.CO dapat menggunakan kekuatan pengaruh segmen mi untuk memperluas pasar 

maupun menciptakan pasar- pasar barn karena alasannya kelompok mi sangat peka terhadap 

perubahan trend dan kelompok mi lebih terbuka dan lebih mudah menerima hal- hal yang 

barn. 

5.3.6. Pengeluaran Rata- Rata Responden per Bulan untuk Refreshing di Mall 

Grafik 5.6. Pen2eluaran Rata- Rata resDonden Pen )ulan 
> 

4.500.000 	 500.000, 

00.000 - 

	

2.500.001 	
- 	 .500.000 

1007   

	

4.500.000 	
5% 

26% 

Sumber: data penelitian (2008) 
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Berdasarkan data Grafik di atas, mayoritas responden memiliki pengeluaran per bulan 

sebesar Rp 500.000 - Rp 2.500.000 sebanyak 59 orang (59%), sedarigkan yang memiliki 

pengeluaran per bulan sebesar Rp 2.500.001 - Rp 4.500.000 sebanyak 26 orang (26%). Hal mi 

berarti mayoritas pelanggan J.CO yang dilibatkan dalam peneitian mi memiliki pengeluaran 

per bulan untuk berbelanja di Mall (shopping center) sebesar Rp 500.000 - Rp 2.500.000 yaitu 

sebanyak 59 orang (5 9%). Dengan mengetahui tmgkat pengeluaran rata- rata untuk keperluan 

refreshing di Mall menyatakan bahwa adanya daya beli tinggi pelanggan Indonesia dan juga 

adanya kemungkman untuk membeli J. CO Donuts & Coffee juga tergolong tinggi. Kekuatan 

purchasing power kaum muda besar sekali, terlebih dikalangan menengah ke atas. Judy Uway 

dalam Marketing 01/Vil/Januari 2008 memaparkan bahwa kaum muda yang berada di daerah 

perkotaan wajib melakukan hangout secara berkelompok dan mereka selalu mengikuti trend 

yang ada pada saat itu. Darl sudut decision making, kaum muda memiliki kemandirian dalam 

membelanjakan uangnya dan menentukan keputusan pembelian. Segmentasi pelanggan untuk 

J.CO adalah anak muda yang baru mulai bekerja yang memiliki tingkat konsumsi tinggi dan 

cenderung mencari life style. 

5.3.7. Profile Frekuensi Kunjungan Responden ke Mall 

Grafik 5.7. Frekuensi Frekuensi Kunjungan Ke Mall 

10-15 
kaIf, 7% 	 <5

kaIl, 36% 

%F  I N = 100 

5-1060 
kaIl, 57% 

Sumber: data penelitian (2008) 

Berdasarkan data Grafik di atas, mayoritas responden memiliki frekuensi jalan-jalan ke 

Mall 5 - 10 kali dalam sebulan sebanyak 57 orang (57%), sedangkan yang memiliki 
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frekuensi jalan-jalan ke Mall kurang dari 5 kali dalam sebulan sebanyak 36 orang (36%). Hal 

mi berarti mayontas pelanggan J.CO yang dilibatkan dalam penelitian mi yang biasa jalan-

jalan ke Mall 5 - 10 kali dalam sebulan sebanyak 57 orang (57%). 

5.4. Deskripsi Penilaian Responden untuk Consumer Buying Behavior 

5.4.1. Sumber Infomasi Tentang Pengenalan J.CO Pertama Kali 

bratiK .5. bumber intomasi lentang J.CU 
Surat 

Ketuarga, 	 Majalah, 1  
5 8% 	 %  

TV, 2% 

iin,

Po  % 13 

Sumber: data penelitian (2008) 

J.CO tidak senantiasa membesarkan mereknya melalui iklan. Fakta mi tercermin padajawaban 

responden mengenai saat pertama kalmya mereka mengetahui keberadaan J.CO. Pada Grafik 

mi dapat dilihat bahwa mayoritas (46%) mengenal J.CO dari teman dan dan keluarganya 

(18%). Hal mi berarti bahwa merek J.CO mi dibangun darl satu pelanggan ke pelanggan lain 

melalui Word Of Mouth (WOM). Lis Hendriam dalam Mix 10, 23 Oktober - 20 November 

2007 juga memaparkan bahwa sukses J.CO antara lam adalah berkat WOM yang tercipta 

berkat antrian pelanggan pada peluncuran produk J.CO awal 2005 lalu. Berdasarkan penelitian 

mi, 46% pelanggan J.CO mengenai J.CO dari teman dan keluarganya sehingga dapat 

dikatakan WOM tersebut merupakan cara paling cepat untuk merebut perhatian serta 

meningkatkan awareness akaii tetapi WOM tersebut harus terus menerus dikelola sehingga 

dapat terus menciptakan berital kabar positif sehingga dapat meningkatkan ekuitas merek 

J.CO serta meningkatkan loyalitas pelanggan. WOM tersebut sangatlah ampuh hasilnya bagi 

J.CO Donuts & Coffee. 
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5.4.2. Alasan Utama Mencoba J.CO Donuts & Coffee 

Grafik 5.9. Alasan Utama Mencoba J.CO Donuts & Coffee 

Tertarik Tertarlk 
Melihat Melihat 

.-1 DJaJak/ fRten.L._ 
Liputan 	Direko 

M 	1 
______ 

mendasi- 
ken 

Ou

tKetdoi 

Ta an, 9% 

lseng Ingin 
Dimana- Mencoba, 7 Men 

Mana, 36% %  

Sumber: Data Peneiltian (2008) 

Hasil penelitian mi membuktikan bahwa awal ketertarikan responden untuk mencoba 

J.CO dipicu oleh kepopuleran maupun kehebohan J.CO dimana- mana (sebanyak 36%) 

antara lain mengenai kelezatan produk J.CO maupun anirian panjang di gerail outlet J.CO 

sehingga sampai keluar outlet. Setelah itu dipicu oleh ketertarikan melihat outlet J.CO di Mall 

dengan konsepnya yang berbeda dan fenomena antriannya (25%). Penyebab dari kondisi mi 

adalah kebijakan J.CO bahwa setiap gerainya harus terletak di lokasi yang strategis. Setiap 

gerainya harus mudah terlihat, entah itu tepat di dekat pintu masuk pusat perbelanjaan favorit 

maupun disisi jalan yang dilalui banyak orang. 

5.4.3. Tujuan Mengunjungi Gerai J.CO (Pola Kunjungan Dine In) 

Grafik 5.10. Tujuan Mengunjungi Gerai J.CO Donuts & Coffee (Dine In) 

Rileks / 	 Mengerja 
Menikmati 
Donut, 25% 

C N = 100 

Berkumpul 	 Menlk mati 
dengan 	 Minuman, 3 

Teman, 22% 	 7% 

Sumber: Data Penelitian (2008) 
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Sebagian besar produk J.CO dapat dinikmati di gerai J.CO (dine- in) maupun untuk dibawa 

pergi sambil melakukan aktivitas lamnya (take- away). Meskipun J.CO terkenal sebagai 

penyedia hidangan donut yang nikmat, namun ternyata tujuan utama dari sebagian besar 

pengunjungnya bahkan pelanggannya bukan semata-mata untuk menikmati donut maupun 

mmuman yang disajikaimya. Dari 100 responden, hanya 25% yang mengemukakan bahwa 

tujuan utama mereka ke J.CO untuk menikmati donuts J.CO langsung di gerai, dan 37% 

responden yang ingin menikmati minumannya. Sementara itu, mayoritas reponden 

mengemukakan bahwa tujuan utama mereka ke J.CO untuk rileks dan bersantai hanya 8%, dan 

kebutuhan responden untuk berkumpul bersama teman-temannya sebanyak 22 %. 

5.4.4. 	Durasi Kunjungan 

Waktu yang dihabiskan responden dalam satu kali kunjungan sama yaitu > 60 menit sebanyak 

38% dan 30-60 menit sebanyak 38 % sisanya, 30 menit sebanyak 24%. Secara umum, waktu 

yang dibutuhkan oleh konsumen maupun pelanggan J.CO untuk membeli J.CO dan 

membawanya pulang (take away) selama < 60 menit bahkan < 30 menit jika anirian tidak 

panjang, sedangkan waktu yang dibutuhkan untuk bersosialisasi maupun nongkrong sambil 

menikmati produk J.CO di gerai/ outlet J.CO adalah> 60 menit. 

Grafik 5.11. Lama Waktu Yang Dihabiskan Dalam Satu Kali Kunjungan 

<30 	 I 
Menft, 	 I 

24% 

> 60e 
38 U N = 100 

-60  
Menit, 	 I 

38% 	 I 
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5.4.5. Mall Tempat Biasa Membeli Produk J.CO 

) 

Berdasarkan data Grafik di atas, mayoritas responden terbiasa membeli donut J.CO di 

counter J.CO Mall Kelapa Gading, jumlah respondennya sebanyak 43 orang (43%), 

sedangkan yang terbiasa membeli donut J.CO di counter Chitos, jumlah respondennya 

sebanyak 14 orang (14%). Hal mi berarti mayoritas responden terbiasa membeli donut J.CO 

di counter J.CO Mall Kelapa Gading, jumlah respondennya sebanyak 43 orang (43%). 

Sebagai tambahan, J.CO Mall Kelapa Gading merupakan gerai kedua yang dibuka pada tahun 

2005 setelah J.CO Supermal Karawaci sehingga keberadaannya telah lama diketahui ole 

khalayak umum. Namun ada beberapa gerai yang mayoritas dikunjungi oleh segmen tertentu. 

Seperti gerai J.CO di Lippo Karawaci lebih banyak dikunjungi oleh anak - anak sekolah dan 

ekspatriat, sebagai informasi tambahan untuk J.CO di Pakuwon (Surabaya) dan Ciwalk lebth 

banyak dikunjungi oleh para ibu muda dan remaja. 

5.4.6. Merek Donut Selain J.CO yang biasa dibeli 

Terobosan yang dilakukan J.CO berhasil membuat pasar donut kembali hidup dan 

mampu mengalahkan Dunkm Donuts dan Krispy Kreme yang notabene pemain global. 

Berdasarkan Grafik berikut mi, 56 orang responden (561/o) membeli donuts merek lain yaitu 
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Krispy Cream, sedangkan I - Craft dibeli oleh 37 responden (37%). Sedangkan sisanya ada 7 

responden (71/o) membeli Dunkin Donuts. 

Grafik 5.13. 
IVIVI VIt LUIIUI VI*fl1 ..J.'.J YOIL uaaa UILJVAI 

I - Craft 	
I 

Dunkin 	I 

Kris 	

Donuts, 
70% 

6o   Cream,5 	 100 	

I 6% 

Sumber: Data Penelitian (2008) 

Dapat dikatakan pesamg utama J.CO berdasarkan jawaban responden adalah Dunkin Donuts 

yang merupakan pemain lama dan leader pada masanya serta Krispy Kream yang hadir 

dengan konsep yang harnpir sama dengan J.CO. Kehadiran Krispy Kreme sebagai kompetitor 

tentu saja harus mengubah J.CO dalam melakukan aktifitas marketing communication. Krispy 

Kreme (K.K) memanfaatkan cara berkomunikasi yang sama dengan J.CO yaitu word of mouth 

dan juga Public Relations, seperti acara pembukaan gerai pertamanya di Pondok Indah yang 

menciptakan antrian yang luar biasa panjang. J.CO sebagai market leader dan pemam pertama 

memang seharusnya mengantisipasi dengan memanfaatkan media komunikasi yang belum 

dipakai oleh kompetitor. Setelah itu, J.CO mulai aktif berikian terlebih dahulu dibandingkan 

KK dan I- Craft karena being first in the mind and the market adalah hal yang cukup penting. 

Selain itu langkah berikian juga merupakan antisipasi I mem-b lock langkah kompetitor dalam 

memanfaatkan media komunikasi. 

5.4.7. Alasan Membeli Produk J.CO VS Merek Lain 

Berdasarkan analisa pasar sebelumnya, J.CO path akhirnya mengetahui bahwa pasar 

makanan donut di Indonesia berkualitas rendah hingga rata- rata dan kurang menonjolkan sisi 

lifestyle. Oleh karena itu, J.CO berusaha mengembangkan produk donut yang inovatif dengan 
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positioning donut yang berkualitas tinggi dan hadir dengan beragam varian. Hal mi sesuai 

dengan respon pelanggan yang merasa bahwa alasan membeli produk J.CO adalah kualitas. 

Grafik 5.14. Alasan Membeli Produk J.CO VS Merek Lain 
tekstur 
donut 
J.CO 	

rasanya 
Iezat,58% 

lamb4—m 

U N = 100 

g, 
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Sumber: data penelitian (2008) 

Berdasarkan data Grafik di atas, mayoritas responden membeli donut J.CO dengan alasan 

karena rasanya lezat, jumlah respondennya sebanyak 58 orang (58%), sedangkan yang 

membeli donut J.CO dengan alasan karena varian (jenis) donut nya lebih beragam, jumlah 

respondennya sebanyak 23 orang (23%). Hal mi berarti mayoritas responden membeli donut 

J.CO dengan alasan karena rasanya lezat, jumlah respondennya sebanyak 58 orang (581/o). 

J.CO tak hanya mengandalkan rasa lezat dan topping yang berkualitas, namun juga 

menyajikan donat yang sehat. mi dapat dibuktikan dari proses pembuatan yang higienis dan 

fresh pada setiap variannya serta bahan dasar premium yang digunakan demikian natural dan 

baik untuk kesehatan. Sebaik apapun kegiatan experiential marketing yang dilakukan J.CO 

tentu tidak akan berhasil jika tidak didukung oleh kualitas produk dan jasa J.CO itu sendiri. 

141 

Analisis Pengaruh..., Dwi Lestari, Reskia, FEB UI, 2008 



5.4.8. Tindakan Setelah Pembelian Produk J.CO 

Grafik 5.15. Tindakan Setelah Pembelian Produk JCO 

Makan Di 

Tempat 
(Dine - In) 4,53%  To Take - 

Away 47% 

Sumber: data peneitian (2008) 

Berdasarkan data Grafik di atas, tindakan mayoritas responden setelah membeli donut J.CO 

yang langsung dibawa pulang, jumlah respondennya sebanyak 47 orang (47%), sedangkan 

responden yang setelah membeli donut J.CO langsung makan di tempat, jumlah 

respondennya sebanyak 53 orang (53%). Hal mi berarti tindakan mayoritas responden 

setelah membeli donut J.CO adalah makan di tempat (dine-in). Pemasar experiential 

menyakini bahwa kesempatan yang paling besar untuk mempengaruhi sebuah eksistensi 

merek berada selama mengkonsumsi produk tersebut. Pengalaman selama mengkonsumsi 

merupakan kunci yang menentukan kepuasan konsumen dan loyalitas merek (brand loyalty). 

5.4.8. Pengetahuan Terhadap Produk J.CO Iainnya 

Grafik 5.16. Pengetahuan Terhadap Produk J.CO Iainnya 

tidak, 26 

U Va 

MV&ya, 

tiaak 

D N = 100 

Suniber: data penelitian (2008) 

Berdasarkan data Grafik di atas, mayoritas responden memiliki pengetahuan terhadap 

produk J.CO iainnya (selain donuts), jumlah respondennya sebanyak 74 orang (74%), 

sedangkan sisanya (26%) adalah responden yang tidak tahu bahwa produk J.CO tidak hanya 
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donuts. Pelanggan sebaiknya mengetahui seluruh lini produk yang dikeluarkan oleh J.CO 

karena pelanggan yang loyal tentu akan melakukan pembelian berulang secara teratur balikan 

membeli antar imi produk dan jasa. Jika ada makanan atau minuman yang yang hanya disukai 

oleh 30% konsumen, maka produk varian donut tersebut akan terlembar dan diganti varian 

baru dan seleksi itu dilakukan setiap tiga bulan. Standar produk dijada untuk dasar premium. 

5.4.9. Partner Dalam Membeli Produk J.CO 

Grafik 5.17. Partner Dafam Membeli Produk J.CO 

pacar, sendiri, 	
sendiri 0% 	 I 6% 	 I 

U keluarga,a 	I Uteman I 

Upacar 
teman, 	 keIuarga N = 100 I 29% 	

,55% 
Sumber: data penelitian (2008) 

Berdasarkan data Grafik di atas, mayoritas responden datang bersama keluarga ke 

counter J. CO, jumlah respondennya sebanyak 55 orang (55%), sedangkan responden 

lainnya datang bersama teman untuk menikmati produk J.CO , jumlah respondennya sebanyak 

29 orang (29%). Darl penelitian di lapangan, pada akhir pecan di gerai - gerai J.CO yang 

terletak di pusat perbelanjaan, biasanya banyak pengunjung yang membawa keluarga. Kondisi 

im didukung oleh konsep gerai J.CO dimana rasa nyaman menjadi hal yang utama sehingga 

J.CO dapat menjadi "Third Place" bagi aktivitas para pelanggannya. Di J.CO, merupakan hal 

yang lumrah jika seorang pelanggan menghabiskan waktu berjam- jam bersama- sama teman-

temannya walaupun hanya membeli donut dan minuman saja dan tidak ada tatapan sinis atau 

usiran halus dari para pelayan. J.CO merupakan donut yang enak dan disukai dan anak kecil 

sampai orang tua, strategi yang dilakukan J.CO untuk mengenalkan produknya sangatlah 

menanik, pembeli dapat meiihat bagaimana cara membuat donut secara iangsung dan J.CO 

143 

Analisis Pengaruh..., Dwi Lestari, Reskia, FEB UI, 2008 



menamai donutnya dengan nama-nama yang unik dan juga memberikan bonus donut untuk 

pembeli yang makan langsung ditempat, maka dari itu J. CO sangat ramai dikunjungi dan 

anak muda sampai orang tua. 

5.4.10. Awareness Terhadap Ikian Produk J.CO 

Jco 
tidak,1 

ft 	

0 N = 100 

ya,82% 
Sumber: data penelitian (2008) 

Berdasarkan data Grafik di atas, mayontas responden yang sadar & pernah melihat ikian 

J.CO sebanyak 82 orang (82%), sedangkan sisanya adalah responden yang tidak pernah 

melihat ikian J.CO di media apapun. Hal mi berarti kegiatan marketing communication yang 

dilakukan oleh J.CO belum sepenuhnya efektif karena ternyata banyak dari responden yang 

juga belum melihat ikian J.CO dan hal mi juga dapat dimanfaatkan oleh pesamg dalam 

industry mi. 

5.4.11. Media Ikian J.CO Yang Diamati 

bralik nay. lVIeUia IKiafi JU 'ana iPiamati 

majalah, 	jalan3% 	tidak 

6%

tahu, 

1wrmyal, 

21% 

surat 
kabar, 13 N = 100 

43% 	 27% 
data nenelitian (2008 

Berdasankan data Grafik di atas, mayoritas responden mengamati ikian J.CO dari surat 

kabar sebanyak 43 orang (43%), sedangkan responden lam yang mengamati iklan dan 

tulisan-tulisan yang ada di Mall, sebanyak 27 orang (27%). Hal mu dapat dimakiumi kanena 
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strategi promosi J.CO lebih menekankan pada promosi below the line dan public relation. 

J.CO sangat jarang bermain di above the line . Untuk promosi lini bawah, J.Co melakukn 

branding di mal yang ada gerai J.CO. Misalnya di Ma! Kelapa Gadmg dan Cilandak Town 

Square pada tahun 2006 dengan cara pembagian sampling di sekitar gerai, membuat blog, dan 

friendster di dunia maya yang akrab disambangi para kawula muda, termasuk komunitas ibu-

ibu arisan seth acara kunjungan gerai dan pabrik yang disebut J.CO Safari. (SWA No 6/ 

XXIV! 19 Maret —2 April 2008). 

5.4.12. Influencer Dalam Membeli Produk J.CO 

alik .5.20. tuflueneer Daam Membh rrOduk JL 

pacar, 	teman,2 
3% 	 1% 

dI{ j 
send)ri. I 	 0N=1OO 

34°o 

keluarga 
.42% 

Sumber: data penelitian (2008) 

Berdasarkan data Grafik di atas, mayoritas responden mendapat pengaruh dari keluarga 

ketika membeli produk J.CO sebanyak 42 orang (42%), sedangkan sumber pengaruh 

lainnya bagi responden yaitu keinginan dirmya sendiri, jumlah responden yang masuk dalam 

kategori mi sebanyak 34 orang (34%). Keluarga disim menjadi kelompok acuan yang 

memiliki pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku responden 

dalam melakukan pembelian J.CO, disamping motivasi, persepsi, keyakinan internal, 

karakteristik pribadi dari diri responden sendiri. 

Gi 
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2. Nominal l'embelian Produk J.C() 

201 rib' 
- 350 

ribu,49 

5OrIbu- 
200 

ribu, 81 

Grafik 5. isali I ertransaksi 

<50 
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% 

5.4.13. Frekuensi Kunjungan Ke Counter J.CO 

Gi aHk 5.ZI. IreKuensI iunjungan ise counter s.'.. Fol 

Kali 	 Kall,,34 

Kali, 63' 
DN= 100 

Sumber: data penelitian (2008) 

Berdasarkan data Grafik di atas, mayoritas responden memiliki frekuensi datang ke 

counter J.CO di Mall yang mereka kunjungi sebanyak 3 - 6 kali dalam sebulan yaitu 63 

orang (63 %), sedangkan yang memiliki frekuensi datang ke counter J.CO di Mall sebanyak 

kurang dari 3 kali dalam sebulan yaitu 9 orang (9%). Hal mi beranti mayoritas responden 

J.CO yang biasa datang ke counter J.CO di Mall yang mereka kunjungi sebanyak 3 - 6 kali 

dalam sebulan yaitu 63 orang (63 %). Jika dilihat dari mayoritas frekuensi kunjungan ke Mall 

5-10 kali sebesar 57% dan mayoritas frekuensi kunjungan ke counter J.CO 3-6 kali sebulan 

sebanyak 63 %, dapat diasumsikan bahwa hampir setiap kali responden berkunjung ke Mall 

(shopping center) tentunya reponden tersebutjuga berkunjung ke J. CO Donuts & Coffee. 

5.4.14. Profile Nominal Pembelian Produk J.CO Setiap Kali Bertransaksi 

Sumber: data penelitian (2008) 
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Berdasarkan data Grafik di atas, mayontas responden yang melakukan transaksi 

pembelian produk J.CO sebesar Rp 50 ribu - Rp 200 ribu di setiap kedatangannya 

yaitu 81 orang (81%), sedangkari yang melakukan transaksi pembelian produk J.CO kurang 

dari Rp 50 ribu di setiap kedatangannya yaitu 15 orang (15%). Hal mi berarti mayoritas 

responden J.CO yang biasa melakukan transaksi pembelian produk J.CO sebesar Rp 50 ribu 

- Rp 200 ribu di setiap kedatangannya yaitu 81 orang (81%). 

5.5. Tabulasi Silang Demografi Terhadap Loyalitas Pelanggan 

5.5.1. Tabulasi Silang Jenis Kelamin dan Loyalitas 

TABEL 5.27 JIENIS KELAMIN * LOYAL1TAS PELANGGAN 

JK 
Total 

laid-laid perempuan  

LOYALITAS 
PELANGGAN 

tidak loyal 
Count 5 0 5 

% within JK 12,8% ,0% 5,0% 

cukup loyal 
Count 18 24 42 

% within JK 46,2% 3 9,3% 42,0% 

loyal 
Count 16 33 49 

% within iK 41,0% 54,1% 49,0% 

sangat loyal 
Count 0 4 4 

% within JK ,0% 6,6% 4,0% 

Total 
Count 39 61 100 

% within JK 100,0% 100,0% 100,0% 

Chi-Sauare Tests 

Value df 
Asvmn. Sin. 

(2-sided 
Pearson Chi-Scivare 6.470 	a 3 .009 
Likelihood Ratio 14.479 3 .002 
Linear-by-Linear 

8342 1 
Association - 
N of Valid Cases 100  

a. 4 cells (50.0%) have exnected count less than 5. The 
minimum exoected count is 1.56. 

Sumber: hasil pengolahan SPSS , 2008) 
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Berdasarkan data Grafik di atas, mayoritas responden yang melakukan transaksi 

pembelian produk J.CO sebesar Rp 50 ribu - Rp 200 ribu di setiap kedatangannya 

yaitu 81 orang (81%), sedangkan yang melakukan transaksi pembelian produk J.CO kurang 

dari Rp 50 ribu di setiap kedatangannya yaitu 15 orang (15%). Hal ml berarti mayoritas 

responden J.CO yang biasa melakukan transaksi pembelian produk J.CO sebesar Rp 50 ribu 

- Rp 200 ribu di setiap kedatangannya yaitu 81 orang (81 %). 

5.5. Tabulasi Silang Demografi Terhadap Loyalitas Pelanggan 

5.5.1. Tabulasi Silang Jenis Kelamin dan Loyalitas 

TABEL 5.27 J1ENIS KELAMIN * LOYAL1TAS PELANGGAN 

JK 
Total 

perempuan  laki-laki 

LOYALITAS 
PELANGGAN 

tidak loyal 
Count 5 0 5 

% within JK 12,8% 10% 5,0% 

cukup loyal 
Count 18 24 42 

% within JK 46,2% 3 9,3% 42,0% 

loyal 
Count 16 33 49 

% within jK 41,0% 54,1% 49,0% 

sangat loyal 
Count 0 4 4 

% within JK ,0% 6,6% 4,0% 

Total 
Count 39 61 100 

% within iK 100,0% 1 	100,0% 100,0% 

Chi-Souare Tests 

Value df 
Asvmo. Sie. 

(2-sided) 
Pearson Chi-Sauare 6.470 	a 3 .009 
Likelihood Ratio 14.479 3 .002 
Linear-by-Linear 
Association - 8342 1 004 

N of Valid Cases 100  

a. 4 cells (50.0%) have exnected count less than 5. The 
minimum exoected count is 1.56. 

Suniber: hasil pengolahan SPSS , 2008) 
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Berdasarkan data Tabel 5.27 di atas, jumlah responden pria yang tidak loyal sebanyak 5 orang 

(12.81/o), yang cukup loyal sebanyak 18 orang (46.2%), yang loyal sebanyak 16 orang (41%), 

namun tidak ada responden yang sangat loyal dalam mengkonsumsi produk J.CO. Sedangkan 

untuk jumlah responden wanita, tidak ada yang tidak loyal, yang cukup loyal sebanyak 24 

orang (39.3%), yang loyal sebanyak 33 orang (54.1%), dan yang sangat loyal sebanyak 4 

orang (6.6%). Artinya adalah, konsumen J.CO yang berpeluang menjadi pelanggan yang 

sangat loyal adalah kaum wanita. Salah satunya sebabnya adalah kaum wanita menyukai 

sesuatu yang unik yang dimiliki oleh J.CO, misalnya cara masak dengan sistem "open kitchen" 

atau varian & rasa donut J.CO yang berbeda dengan donut milik kompetitor J.CO larnnya. 

Hipotesis untuk kasus mi: 

H0 : tidak ada hubungan antara jenis kelamin dan loyalitas pelanggan 

H: ada hubungan antarajenis kelarnm dan loyalitas pelanggan 

Dasar Pengambilan Keputusan: 

Berdasarkan perbandmgan Chi-Square (Pearson) Uji dan Tabel 

Jika Chi- Square Hitung <Chi- Square Tabel, maka Ho diterima. 

Jika Chi- Square Hitung> Chi- Square Tabel, maka Ho ditolak. 

Berdasarkan Probabiitas 

Jika probabiitas > 0,05 maka Ho diterima 

Jika probabilitas < 0,05 maka Ho ditolak. 
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Keputusan tabel diatas: 

Chi- Square Hitung pada output SPSS adalah 6,470. Sedangkan Chi- Square tabel 

dapat dilihat pada tabel Chi-Square dengan tmgkat signifikansi (a ) = 5%, derajat 

kebebasan (dO = 3, sehingga Chi-Square Tabel adalah 7,82. Oleh karena Chi- Square 

Hitung (6,470) <Chi- Square Tabel (7,82) , maka Ho diterima berarti jenis kelamin 

ternyata tidak mempengaruhi loyalitas akan J.CO. 

Terlihat bahwa pada kolom Asymp Sig adalah 0,09 > 0,05 (Ho diterima) yang persis 

sama dengan criteria diatas. Disini dapat diambil kesimpulan bahwa tidak adanya 

hubungan yang signifikan antarajenis kelamm dan loyalitas pelanggan terhadap J.CO. 

5.5.2. Tabulasi Silang Usia dan Loyalitas 

TABEL 5.28 USIA * LOYAL1TAS PELANGGAN 

USIA 
Total 

<20 thn 21-30 thn 31-40 thn >40 thn 

tidak 
loyal 

Count 0 0 5 0 5 

%withinUSIA 10% ,0% 16,1% ,0% 5,0% 

LOYALITAS 
PELANGGAN 

culcup 
loyal 

Count 6 15 19 2 42 

%withinUSIA 66,7% 31,3% 61,3% 16,7% 42,0% 

loyal 
Count 3 31 5 10 49 

%withinUSIA 33,3% 64,6% 16,1% 83,3% 49,0% 

sangat 
loyal 

Count 0 2 2 0 4 

%withinUSIA ,0% 4,2% 6,5% ,0% 4,0% 

Total 
Count 9 48 31 12 100 

% within USIA 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
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Chl-Sauare Tests 

Value df 
Asvmo. Sia. 
(2-sided') 

Pearson Chi-Sauare 32.195 a 9 .000 
Likelihood Ratio 35.445 9 .000 
Linear-by-Linear 
Association .294 1 .588 

Nof Valid Cases 100  

a. 10 cells (62.5%) have exoected count less than 5. The 
minimum exoected count is .36. 

Sumber. Diolah dengan Program SPSS 12, 2008 

Berdasarkan data Tabel 5.28 di atas, tidak ada responden yang berusia kurang dari 20 

tahun yang tidak loyal, namun jumlah responden yang cukup loyal (berusia <20 tahun) 

sebanyak 6 orang (66.71/o), dan yang loyal (usia <20 tahun) sebanyak 3 orang (33.3%). 

Untuk responden yang usianya 21-30 tahun tidak ditemukan responden yang tidak 

loyal, namun jumlah responden yang cukup loyal (berusia 21 - 30 tahun) sebanyak 15 

orang (3 1.3%), yang loyal (usia 21 - 30 tahun) sebanyak 31 orang (64.6%), dan yang 

sangat loyal (usia 21-30 tahun) sebanyak 2 orang (4.2%). 

Untuk responden yang berusia 31-40 tahun ditemukan responden yang tidak loyal 

sebanyak 5 orang (16.1%), dan jumlah responden yang cukup loyal (berusia 31-40 

tahun) sebanyak 19 orang (61.3%), yang loyal (usia 31-40 tahun) sebanyak 5 orang 

(16.1%), dan yang sangat loyal (usia 31-40 tahun) sebanyak 2 orang (6.5%). 

Untuk responden yang berusia >40 tahun, tidak ditemukan responden yang tidak loyal, 

namun jumlah responden yang cukup loyal (berusia> 40 tahun) sebanyak 2 orang 

(16.7%), yang loyal (usia > 40 tahun) sebanyak 10 orang (83.31/6), dan tidak ada 

responden yang sangat loyal (usia> 40 tahun). 
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Hipotesis untuk kasus mi: 

H0 : tidak ada hubungan antara usia dan loyalitas pelanggan 

H: ada hubungan antara usia dan loyalitas pelanggan 

Dasar Pengambilan Keputusan 

Berdasarkan perbandingan Chi-Square (Pearson) Uji dan Tabel 

Jika Chi- Square Hitung <Chi- Square Tabel, maka Ho diterima. 

Jika Chi- Square Hitung > Chi- Square Tabel, maka Ho ditolak. 

Berdasarkan Probabilitas 

Jika probabilitas > 0,05 maka Ho diterima 

Jika probabilitas < 0,05 maka Ho ditolak. 

Keputusan tabel diatas: 

. Tabel Chi-Square dengan tmgkat signifikansi (a) = 5%, derajat kebebasan (df) = 9, 

sehingga Chi-Square Tabel adalah 16,93. Oleh karena Chi- Square Hitung (32, 195) > 

Chi- Square Tabel (16,93) , maka Ho ditolak berarti usia ternyata mempengaruhi 

loyalitas akan J.CO. 

. Terlihat bahwa path kolom Asymp Sig adalah 0,00 <0,05 (Ho ditolak) yang persis 

sama dengan criteria diatas. Dismi dapat diambil kesimpulan bahwa usia ternyata 

mempengaruhi loyalitas pelanggan akan J.CO dan juga adanya hubungan yang 

signifikan antara usia dan loyalitas pelanggan terhadap J.CO. 
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5.5.3. Tabulasi Silang Domisili dan Loyalitas 

TAI3EL 5.29. DOMISILI * LOYAL1TAS PELANGGAN 

DOMISILI 
Total jak BODE- 

jak pusat selatan jak barat jak timur jak utara TABEK  

tidak 
Count 0 0 2 0 0 3 5 

loyal % within ,0% ,0% 20,0% 10% ,O% 13,6% 5,0% 
DOMISILI  

Count 9 11 5 5 7 5 42 
LOYALI 

cukup 
loyal °"° '"" 26,5% 73,3% 50,0% 41,7% 100,0% 22,7% 42,0% 

TAS  DOMTSILI  
PELANG Count 23 4 3 5 0 14 49 

GAN loyal % within 6716% 26,7% 30,0% DOMISILI  
41,7% ,0% 63,6% 49,0% 

Count 2 0 0 2 0 0 4 
sangat 
loyal % within 

51 9% ,0% ,0% 16,7% ,0% ,0% 4,0% DOMISILI  
Count 34 15 10 12 7 22 100 

Total %within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 10010% 
DOMISILI 

Chi-Suare Tests 

Value df 
Asymp. Sig. 

(2-sided 
Pearson Chi-Spuare 40.820 a 15 .000 
Likelihood Ratio 43.156 15 .000 
Linear-by-Linear 
Association 2539 1 311 

N of Valid Cases 100 

a. 16 cells (66.7%) have exoected count less than 5. The 
minimum expected count is .28. 

Sumber: Diolah dengan Program SPSS 12, 2008 

Berdasarkan data Tabel 5.29. di atas, tidak ada responden yang berdomisili di Jakarta 

Pusat yang tidak loyal, namun jumlah responden yang cukup loyal sebanyak 9 orang 

(26.5%), yang loyal sebanyak 23 orang (67.60/o), dan yang sangat loyal sebanyak 2 

orang (5.9%). 

. 	Untuk responden yang berdomisili di Jakarta Selatan, tidak ada yang tidak loyal, 

namun jumlah responden yang cukup loyal sebanyak 11 orang (73.3%), yang loyal 

sebanyak 4 orang (26.70/o), dan tidak ada responden yang sangat loyal. 
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Untuk responden yang berdomisili di Jakarta Barat, 2 orang responden tidak loyal 

(20%), dan jumlah responden yang cukup loyal sebanyak 5 orang (50%), yang loyal 

sebanyak 3 orang (30%), namun tidak ada responden yang sangat loyal. 

Untuk responden yang berdomisili di Jakarta Timur, tidak ada responden yang tidak 

loyal, namun jumlah responden yang cukup loyal sebanyak 5 orang (41.7%), yang 

loyal sebanyak 5 orang (41.70/o), dan responden yang sangat loyal sebanyak 2 orang 

(16.7%). 

Untuk responden yang berdomisili di Jakarta Utara, tidak ada responden yang tidak 

loyal, namun jumlah responden yang cukup loyal sebanyak 7 orang (100%), dan tidak 

ada responden yang loyal serta sangat loyal. 

Untuk responden yang berdomisili di Bogor-Tangerang-Bekasi, terdapat 3 orang 

responden yang tidak loyal (13.6%), dan jumlah responden yang cukup loyal sebanyak 

5 orang (22.7%), yang loyal sebanyak 14 orang (63.60/o), dan tidak ada responden yang 

sangat loyal. 

Hipotesis untuk kasus mi: 

H: tidak ada hubungan antara domisili pelanggan dan loyalitas pelanggan 

H1 : ada hubungan antara domisili dan loyalitas pelanggan 

Dasar Pengambilan Keputusan 

Berdasarkan perbandingan Chi-Square (Pearson) Uji dan Tabel 

Jika Chi- Square Hitung <Chi- Square Tabel, maka Ho diterima. 

Jika Chi- Square Hitung > Chi- Square Tabel, maka Ho ditolak. 
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. 	Berdasarkan Probabilitas 

Jika probabilitas > 0,05 maka Ho diterima 

a Jika probabilitas < 0,05 maka Ho ditolak 

Keputusan tabel diatas: 

Chi- Square Hitung pada output SPSS adalah 40,820. Sedangkan Chi- Square tabel 

dapat dilihat pada tabel Chi-Square dengan tingkat signifikansi (a) = 5%, derajat 

kebebasan (dO = 15, sehingga Chi-Square Tabel adalah 25. Oleh karena Chi- Square 

Hitung (40, 820) > Chi- Square Tabel (25) , maka Ho ditolak berarti domisili ternyata 

mempengaruhi loyalitas akan J.CO. 

Terlihat bahwa pada kolom Asymp Sig adalah 0,00 <0,05 (Ho ditolak) yang persis 

sama dengan criteria diatas. Dismi dapat diambil kesimpulan bahwa domisili ternyata 

mempengaruhi loyalitas pelanggan akan J.CO dan juga adanya hubungan yang 

signifikan antara domisili dan loyalitas pelanggan terhadap J.CO. 

5.5.4. Tabulasi Silang Pendidikan dan Loyalitas 

TABEL 530. PENDIDIKAN * LOYALITAS PELANGGAN 

PENDIDIKAN 
Total 

SMIJ D3 SI S2 

Count 0 3 2 0 5 
L 
o 

tidak loyal 
 % within PENDIDIKAN ,0% 50,0% 3,1% ,0% 5,0% 

Count 6 3 27 6 42 
A 
L 

cukup loyal 
% within PENDIDIKAN 31,6% 50,0% 41,5% 60,0% 42,0% 

I 
T 

Count 13 0 32 4 49 

A 
loyal 

% within PENDI[)IKAN 68,4% ,0% 49,2% 40,0% 49,0% 
S Count 0 0 4 0 4 

sangat loyal 
% within PENDIDIKAN ,0% ,0% 6,2% ,0% 4,0% 

Count 19 6 65 10 100 
Total 

% within PENDIDIXAN 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
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Chi-Square Tests 

Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 34,311 a 9 ,000 

Likelihood Ratio 23,985 9 ,004 

Linear-by-Linear 
050 1 823 

Association 

N of Valid Cases 100 

a. 12 cells (75,0%) have expected count less than 5. The 

minimum expected count is ,24. 

Sumber: Diolah dengan Program SPSS 12, 2008 

. 	Berdasarkan data Tabel 5.30. di atas, tidak ada responden yang berlatarbelakang 

pendidikan SMU yang tidak loyal, namun jumlah responden yang cukup loyal 

sebanyak 6 orang (3 1.6%), yang loyal sebanyak 13 orang (68.40/o), dan tidak ada yang 

sangat loyal. 

Untuk responden yang berlatarbelakang pendidikan D3, sebanyak 3 orang responden 

tidak loyal (500/6), sebanyak 3 orang responden cukup loyal (500/6), namun tidak ada 

responden yang loyal ataupun sangat loyal. 

Untuk responden yang berlatarbelakang pendidikan SI, sebanyak 2 orang responden 

tidak loyal (3.1%), dan jumlah responden yang cukup loyal sebanyak 27 orang 

(41.50/6), yang loyal sebanyak 32 orang (49.20/o), dan sebanyak 4 orang responden yang 

sangat loyal (6.2%). 

Untuk responden yang berlatarbelakang pendidikan S2, tidak ada responden yang tidak 

loyal, dan jumlah responden yang cukup loyal sebanyak 6 orang (60%), yang loyal 

sebanyak 4 orang (40%), namun tidak terdapat responden yang sangat loyal. 

Hipotesis untuk kasus mi: 

H: tidak ada hubungan antara latar belakang pendidikan dan loyalitas pelanggan 
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H1 : ada hubungan antara latar belakang pendidikan dan loyalitas pelanggan 

Dasar Pengambilan Keputusan 

Berdasarkan perbandingan Chi-Square (Pearson) Uji dan Tabel 

a Jika Chi- Square Hitung <Chi- Square Tabel, maka Ho diterima. 

Jika Chi- Square Hitung > Chi- Square Tabel, maka Ho ditolak. 

. 	Berdasarkan Probabilitas 

a Jika probabilitas > 0,05 maka Ho diterima 

Jika probabiitas <0,05 maka Ho ditolak 

Keputusan tabel diatas: 

Chi- Square Hitung pada output SPSS adalah 34,311. Sedangkan Chi- Square tabel 

dapat dilihat pada tabel Chi-Square dengan tingkat signifikansi (a) = 5%, derajat 

kebebasan (di) = 9, seliingga Chi-Square Tabel adalah 16,93. Oleh karena Chi- Square 

Hitung (34,311) > Chi- Square Tabel (16,93), maka Ho ditolak berarti latar 

belakang pendidikan ternyata mempengaruhi loyalitas akan J.CO. 

Terlihat bahwa pada kolom Asymp Sig adalah 0,00 <0,05 (Ho ditolak) yang persis 

sama dengan criteria diatas. Disini dapat diambil kesimpulan bahwa latar belakang 

pendidikan ternyata mempengaruhi loyalitas pelanggan akan J.CO dan juga 

adanya hubungan yang signifikan antara latar belakang pendidikan dan loyalitas 

pelanggan terhadap J.CO. 
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5.5.5.Tabulasi Silang Profesi dan Loyalitas 

TAR1I, 51 PUUWFS1 * TOYAIITAS PELANGGAN 

PROFESI 
Total profesional I PNS I BUIIvI1N / pegawai swasta / 

pelajar / rahs seniman TNI wiraswasta  
Count 0 3 0 2 5 

tidak 
loyal % within ,0% 50,0% ,0% 5,7% 5,0% 

PROFESI  
Count 18 0 7 17 42 

LOYA- cukup 
% within 

LITAS loyal 43,9% 10% 38,9% 48,6% 42,0% 
PROFESI  

Count 23 3 9 14 49 
PELANG 

GAN loyal % within 56,1% 50,0% 50,0% 40,0% 49,0% 
PROFESI  

Count 0 0 2 2 4 

loyal 
% within 0% 10% 11,1% 5,7% 4,0% 
PROFESI  

Count 41 6 18 35 100 
Total 

%within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Chi-Square Tests 

Value df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 35,660 a 9 1000 

Likelihood Ratio 26,348 9 002 

Linear-by-Linear 
078 1 1781 

Association 

N of Valid Cases 100 

a. 10 cells (62,51/o) have expected count less than 5. The 

minimum expected count is ,24. 

Sumber. Diolah dengan Program SPSS 12, 2008 

. 	Berdasarkan data Tabel 5.31. di atas, tidak ada responden yang berprofesi sebagai 

pelajar / mahasiswa yang tidak loyal, namun jumlah responden yang cukup loyal 

sebanyak 18 orang (43.9%), yang loyal sebanyak 23 orang (56.11/o), dan tidak ada 

responden yang sangat loyal. 

. 	Untuk responden yang berprofesi sebagai profesional I seniman, sebanyak 3 orang 

responden tidak loyal (50%), namun tidak ada responden yang cukup loyal, dan 

sebanyak 3 responden yang loyal (5 0%), dan tidak ada responden yang sangat loyal. 

. 	Untuk responden yang berprofesi sebagai PNS / B1.JIvIN / TNT, tidak ada responden 

yang tidak loyal, namun sebanyak 7 responden yang cukup loyal (38.90/o), dan 
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sebanyak 9 responden yang loyal (50%), namun 2 responden yang sangat loyal 

(11.1%). Untuk responden yang berprofesi sebagai pegawai swasta I wiraswasta, 

sebanyak 2 responden yang tidak loyal (5.7%), namun sebanyak 17 responden yang 

cukup loyal (48.60/o), dan sebanyak 14 responden yang loyal (400/6), serta 2 responden 

yang sangat loyal (5.7%). 

Hipotesis untuk kasus mi: 

H0 : tidak ada hubungan antara profesi dan loyalitas pelanggan 

H1 : ada hubungan antara profesi dan loyalitas pelanggan 

Dasar Pengambilan Keputusan 

Berdasarkan perbandingan Chi-Square (Pearson) Uji dan Tabel 

Jika Chi- Square Hitung < Chi- Square Tabel, maka Ho diterima. 

Jika Chi- Square Hitung > Chi- Square Tabel, maka Ho ditolak. 

Berdasarkan Probabilitas 

Jika probabilitas> 0,05 maka Ho diterima 

Jika probabilitas < 0,05 maka Ho ditolak 

Keputusan tabel diatas: 

Chi- Square Hitung pada output SPSS adalah 35,660.tabel Chi-Square dengan tingkat 

signifikansi (a) = 5%, derajat kebebasan (dl) = 9, sehingga Chi-Square Tabel adalah 

16,93. Oleh karena Chi- Square Hitung (35,660) > Chi- Square Tabel (16,93) , maka 

Ho ditolak berarti profesi ternyata mempengaruhi loyalitas akan J.CO. 
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Terlihat bahwa pada kolom Asymp Sig adalah 0,00 <0,05 (Ho ditolak) yang persis 

sama dengan criteria diatas. Disini dapat diambil kesimpulan bahwa profesi ternyata 

mempengaruhi loyalitas pelanggan akan J.CO dan juga adanya hubungan yang 

signifikan antara profesi dan loyalitas pelanggan terhadap J.CO. 

5,5.6. Tabulasi Silang Tingkat Pengeluaran Refreshing ke Mall dan Loyalitas 

TAIBEL 5.32. EXPENSES * LOYALITAS PELANGGAN 

EXPENSES 
Total 

<500.000  
500.000 - 2.500.001 - >4.500.000 
2.500.000 4.500.000  

Count 0 5 0 0 5 
% within 

10% 8,5% ,0% ,0% 5,0% tidak loyal 
EXPENSES 

Count 6 1 	22 14 0 42 
% within 50,0% 37,3% 53,8% ,0% 42,0% LOYALI- cukup loyal 

TAS  EXPENSES  
PELANG Count 6 30 10 3 49 

GAN loyal % within 50,0% 50,8% 38,5% 100,0% 49,0% 
EXPENSES  

Count 0 2 2 0 4 
% within 34% 7,7% 10% 4,0% sangat loyal 

EXPENSES  
Count 12 59 59 3 100 

% within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% Total 
EXPENSES 

Chi-Square Tests 

Value df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 9,864 a 9 ,362 

LikelihoodRatio 12,943 9 1165 

Linear-by-Linear 
087 1 ,768 

Association 

N of Valid Cases 100 

a. 10 cells (62,5%) have expected count lets than 5. The 

minimum expected count is ,l 2. 

Sumber. Diolah dengan Program SPSS 12, 2008 

Berdasarkan data Tabel 5.32. di atas, tidak ada responden yang memiliki pengeluaran 

sebanyak Rp 500 ribu yang tidak loyal, namun jumlah responden yang cukup loyal 
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sebanyak 6 orang (50%), yang loyal sebanyak 6 orang (50%), dan tidak ada responden 

yang sangat loyal. 

Untuk responden yang memiliki pengeluaran sebanyak Rp 500 ribu - Rp 2.500.000 

yang tidak loyal sebanyak 5 orang (8.5%), namun jumlah responden yang cukup loyal 

sebanyak 22 orang (37.3%), yang loyal sebanyak 30 orang (50.8%), dan 2 responden 

sangat loyal (3.4%). Untuk responden yang memiliki pengeluaran sebanyak Rp 

2.500.001 - Rp 4.500.000, tidak ada responden yang tidak loyal, sebanyak 14 orang 

(53.8%) responden yang cukup loyal, sebanyak 10 orang (38.5%) yang loyal, sebanyak 

2 orang sangat loyal (7.7%). Untuk responden yang memiliki pengeluaran sebanyak 

lebih dari Rp 4.500.000, tidak ada responden yang tidak loyal, cukup loyal, maupun 

sangat loyal. Namun sebanyak 3 orang (100%) responden yang loyal. 

Hipotesis untuk kasus mi: 

H0 : tidak ada hubungan antara tingkat pengeluaran dan loyalitas pelanggan 

H: ada hubungan antara tingkat pengeluaran dan loyalitas pelanggan 

Dasar Pengambilan Keputusan 

Berdasarkan perbandingan Chi-Square (Pearson) Uji dan Tabel 

Jika Chi- Square Hitung < Chi- Square Tabel, maka Ho diterima. 

Jika Chi- Square Hitung> Chi- Square Tabel , maka Ho ditolak. 

. 	Berdasarkan Probabilitas 

a 	Jika probabilitas > 0,05 maka Ho diterima 

Jika probabilitas < 0,05 maka Ho ditolak 
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Keputusan tabel diatas: 

Chi- Square Hitung pada output SPSS adalah 9,864. Sedangkan Chi- Square tabel 

dapat dilihat pada tabel Chi-Square dengan tmgkat signifikansi (a ) = 5%, derajat 

kebebasan (df) = 9, sehingga Chi-Square Tabel adalah 16,93. Oleh karena Chi- Square 

Hitung (9,864) <Chi- Square Tabel (16,93) , maka Ho diterima berarti tidak ad 

pengaruh antara tmgkat pengeluaran pelanggan dengan loyalitas akan J.CO. 

Terlihat bahwa pada kolom Asymp Sig adalah 0,362 > 0,05 (Ho diterima) yang persis 

sama dengan criteria diatas. Disini dapat diambil kesimpulan bahwa tingkat 

pengeluaran responden ternyata tidak mempengaruhi loyalitas pelanggan akan J.CO 

dan juga adanya hubungan yang tidak signifikan antara kedua variabel tersebut. 

5.5.7. Tabulasi Silang Frekuensi Kunjungan Ke Mall dan Loyalitas Pelanggan 

TAIBEL 5.33. FREKUENSI KUNJUNGAN KE Mall*  LOYAL1TAS PELANGGAN 

FREQ KE MALL 
Total 

<5ka]i 5-10kali 10-15kali 

Count 3 2 0 5 
tidak loyal % within FREQ KE 8,3% 3,5% ,0% 5,0% 

MALL  

Count 11 28 3 42 

LOYALITA cukup loyal % within FREQ KE 30,6% 49,1% 42,9% 42,0% 
S MALL  

PELANGG Count 20 25 4 49 
AN loyal 

55,6% 43,9% 57,1% 49,0% 
MALL  

Count 2 2 0 4 
sangat loyal %withiii FREQ KE 5,6% 3,5% ,0% 4,0% 

MALL  

Count 36 57 7 100 
Total % within FREQ KE 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

MALL  
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Chi-Square Tests 

Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 4,46 a 6 ,614 

Likelihood Ratio 5,044 6 ,538 

Linear-by-Linear 
1246 I ,620 

Association 

N of Valid Cases 100 

a. 8 cells (66,7%) have expected count less than 5. The 
minimum expected count is ,28. 

Sumber. Diolah dengan Program SPSS 12, 2008 

Berdasarkan data Tabel 5.33. di atas, sebanyak 3 responden (8.3%) yang tidak loyal 

sering berkunjung ke Mall kurang dan 5 kali dalam sebulan, sebanyak 11 orang 

(30.6%) cukup loyal, sebanyak 20 orang (55.6%) loyal, dan sebanyak 2 orang (5.6%) 

sangat loyal. 

Untuk responden yang memiliki frekuensi kunjungan 5-10 kali dalam sebulan, 

sebanyak 2 responden (3.5%) tidak loyal, sebanyak 28 orang (49.1%) cukup loyal, 

sebanyak 25 orang (43.9%) loyal, dan sebanyak 2 orang (3.5%) sangat loyal. 

Untuk responden yang memiliki frekuensi kunjungan 10-15 kali dalam sebulan, tidak 

ada responden yang tidak loyal, sebanyak 3 orang (42.9%) cukup loyal, sebanyak 4 

orang (57.1%) loyal, namun tidak ada responden yang sangat loyal. 

Hipotesis untuk kasus mi: 

H0 : tidak ada hubungan antara frekuensi kunjungan ke mall dan loyalitas pelanggan 

H: ada hubungan antara frekuensi kunjungan ke mall dan loyalitas pelanggan 

Dasar Pengambilan Keputusan 

Berdasarkan perbandingan Chi-Square (Pearson) Uji dan Tabel 
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Jika Chi- Square Hitung <Chi- Square Tabel, maka Ho diterima. 

a Jika Chi- Square Hitung > Chi- Square Tabel, maka Ho ditolak. 

. 	Berdasarkan Probabilitas 

Jika probabilitas> 0,05 maka Ho diterima 

Jika probabilitas <0,05 maka Ho ditolak 

Keputusan tabel diatas: 

Chi- Square Hitung pada output SPSS adalah 4,466. Sedangkan Chi- Square tabel 

dapat dilihat pada tabel Chi-Square dengan tmgkat signifikansi (a ) = 5%, derajat 

kebebasan (df) = 6, sehingga Chi-Square Tabel adalah 12,60. Oleh karena Chi- Square 

Hitung (4,466) <Chi- Square Tabel (12,60) , maka Ho diterima berarti tidak ada 

pengaruh antara frekuensi kunjungan ke mall dengan loyalitas akan J.CO. 

Terlihat bahwa pada kolom Asymp Sig adalah 0,614 > 0,05 (Ho diterima) yang persis 

sama dengan criteria diatas. Disini dapat diambil kesimpulan bahwa frekuensi 

kunjungan ke mall ternyata tidak mempengaruhi loyalitas pelanggan akan J.CO dan 

juga adanya hubungan yang tidak signifikan antara kedua variabel tersebut. 

164 

Analisis Pengaruh..., Dwi Lestari, Reskia, FEB UI, 2008 



5.5.8. Tabulasi Silang Frekuensi Kunjungan Ke Counter J.CO dan Loyalitas 

TABEL 5.34. FREKUENSI KUNJUNGAN KE COUNTER JCO * LOYAL1TAS PELANGGAN 

FREQ KE COUNTER JCO 
Total 

<3 kali 3-6 kali 6-9 kali 

Count 2 3 0 5 

% within FREQ KE 4,8% ,0% 5,0% tidak loyal 
COUNTER JCO 

Count 18 21 3 42 

%withm FREQ KE 52,9% 33,3% 100,0% 42,0% 
cukup loyal 

LOYALI-TAS COUNTER JCO 
PELANG- 

Count 14 35 0 49 
GAN 

% within FREQ KE 41,2% 55,6% 0% 49,0% 
loyal 

COUNTER JCO 

Count 0 4 0 4 

% Within FREQ KE 6,3% 10% 4,0% sangat loyal 
COUNTER JCO 

Count 34 63 3 100 

% within FREQ KE 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% Total 
COUNTER JCO 

Chi-Square Tests 

Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 9,505 a 6 ,147 

Likelihood Ratio 11,805 6 ,066 

Linear-by-Linear 
1,428 1 1232 

Association 

N of Valid Cases 100 

a. 8 cells (66,7%) have expected count less than 5. The 
minimum expected count is ,12. 

Sumber. Diolah dengan Program SPSS 12, 2008 

Berdasarkan data Tabel 5.34. di atas, sebanyak 2 responden (5.9%) yang tidak loyal 

senng berkunjung ke counter J.CO kurang dari 3 kali dalam sebulan, sebanyak 18 

responden (52.9%) yang cukup loyal, sebanyak 14 responden (41.2%) yang loyal, 

namun tidak ada responden yang sangat loyal. 

Untuk responden yang memiliki frekuensi kunjungan ke counter J.CO 3-6 kali dalam 

sebulan, sebanyak 3 responden (4.81/o) yang tidak loyal, sebanyak 21 responden 
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(23.3%) yang cukup loyal, sebanyak 35 responden (55.6%) yang loyal, dan sebanyak 4 

orang (6.3%) responden yang sangat loyal. 

Untuk responden yang memiliki frekuensi kunjungan ke counter J.CO 6-9 kali dalam 

sebulan, tidak ada responden yang tidak loyal, sebanyak 3 responden (100%) yang 

cukup loyal, namun tidak ada responden yang loyal dan sangat loyal. 

Hipotesis untuk kasus mi: 

H: tidak ada hubungan antara frekuensi kunjungan ke J.CO dan loyalitas pelanggan 

H: ada hubungan antara frekuensi kunjungan ke J.CO dan loyalitas pelanggan 

Dasar Pengambilan Keputusan 

Berdasarkan perbandmgan Chi-Square (Pearson) Uji dan Tabel 

Jika Chi- Square Hitung <Chi- Square Tabel, maka Ho diterima. 

Jika Chi- Square Hitung > Chi- Square Tabel, maka Ho ditolak. 

Berdasarkan Probabilitas 

Jika probabilitas> 0,05 maka Ho diterima 

Jika probabilitas <0,05 maka Ho ditolak 

Keputusan tabel diatas: 

. Tabel Chi-Square dengan tmgkat signifikansi (a) = 5%, derajat kebebasan (df) = 6, 

sehingga Chi-Square Tabel adalah 12,60. Oleh karena Chi- Square Hitung (9,505) < 

Chi- Square Tabel (12,60) , maka Ho diterima berarti tidak ada pengaruh antara 

frekuensi kunjungan ke gerai J.CO dengan loyalitas akan J.CO. 
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Terlihat bahwa pada kolom Asymp Sig adalah 0,147 > 0,05 (Ho diterima) yang persis 

sama dengan criteria diatas. Disini dapat diambil kesimpulan bahwa frekuensi 

kunjungan gerai J.CO ternyata tidak mempengaruhi loyalitas pelanggan akan J.CO dan 

juga adanya hubungan yang tidak signifikan antara kedua variabel tersebut. 

5.5.9. Tabulasi Silang Biaya Pembelian Produk J.CO dan Loyalitas 

TABEL 5.35. BIAYA PEMBELIAN PRODUK JCO * LOYAL1TAS PELANGGAN 

BIAYA BELT PRODUK JCO 
Total 50 ribu -200 201 ribu- 

<SOnbu ribu 350 ribu  
Count 0 5 0 5 

% within BIAYA BELT ,0% 6,2% 10% 5,0% tidak loyal 
PRODUK JCO  

Count 8 30 4 42 
cukup 
loyal 

%within BIAYA BELT 37,0% 100,0% 42,0% 
LOYALITAS PRODUK JCO 
PELANGGAN Count 7 42 0 49 

%withIn BIAYA BELI 46,7% 51,9% 10% 49,0% loyal 
PRODUK JCO  

Count 0 4 0 4 
sangat 
loyal 

% within BIAYA BELT 4,9% ,0% 4,0% 
PRODUK JCO 

Count 1 	15 81 4 100 
%within BIAYA BELl 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% Total 

PRODUK JCO 

Chi-Square Tests 

Value d 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 
Pearson Chi-Square 8,360 a 6 ,213 
Likelihood Ratio 11,079 6 ,086 
Linear-by-Linear 

,212 1 ,645 
Association 
N of Valid Cases 100 

a. 8 cells (66,7%) have expected count less than 5. The 
minimum expected count is ,16. 

Sumber: Diolah dengan Program SPSS 12, 2008 

Berdasarkan data Tabel 5.35. di atas, ternyata sebanyak 8 responden (533%) yang cukup loyal 

ternyata memiliki nominal belanja kurang dari Rp 50 ribu dalam setiap kunjungannya ke J.CO 

An sebanyak 7 responden (46.7%) yang cukup loyal ternyata memiliki nominal belanja 

kurang dan Rp 50 ribu dalam setiap kunjungannya ke J.CO - Sebanyak 5 responden (6.2%) 
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yang tidak loyal ternyata memiliki nominal belanja Rp 50 ribu - Rp 200 ribu dalam setiap 

kunjungannya ke J.CO , dan sebanyak 30 responden (37%) yang cukup loyal, sebanyak 42 

responden (5 1.9%) yang loyal, sebanyak 4 responden (4.9%) yang sangat loyal. Dan sebanyak 

4 responden (100%) yang cukup loyal ternyata memiliki nominal belanja Rp 201 ribu - Rp 

350 ribu dalam setiap kunjungannya ke J.CO. 

Hipotesis untuk kasus mi: 

H: tidak ada hubungan antara nominal pembelanjaan produk J.CO dan loyalitas pelanggan 

H1 : ada hubungan antara nominal pembelanjaan produk J.CO dan loyalitas pelanggan 

Dasar Pengambilan Keputusan 

Berdasarkan perbandingan Chi-Square (Pearson) Uji dan Tabel 

a Jika Chi- Square Hitung <Chi- Square Tabel, maka Ho diterima. 

a Jika Chi- Square Hitung> Chi- Square Tabel, maka Ho ditolak. 

Berdasarkan Probabilitas 

a Jika probabilitas > 0,05 maka Ho diterima 

a Jika probabilitas <0,05 maka Ho ditolak 

Keputusan tabel diatas: 

Chi- Square tabel dapat dilthat pada tabel Chi-Square dengan tingkat signifikansi (a ) = 

5%, derajat kebebasan (df) = 6, sehingga Chi-Square Tabel adalah 12,60. Oleh karena 

Chi- Square Hitung (8,360) <Chi- Square Tabel (12,60) , maka Ho diterima berarti 

tidak ada pengaruh nominal pembelanjaan produk J.CO dengan loyalitas akan J.CO. 
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Terlihat bahwa pada kolom Asymp Sig adalah 0,213 > 0,05 (Ho diterima) yang persis 

sama dengan criteria diatas. Disini dapat diambil kesimpulan bahwa nominal 

pembe!anjaan produk J.CO ternyata tidak mempengaruhi loyalitas pelanggan akan 

J.CO dan juga adanya hubungan yang tidak signifikan antara kedua variabel tersebut. 

5.5.10. Tabulasi Silang Tujuan Datang ke Gerai J.CO dan Loyalitas 

TAIBEL 5.35b. TUJUAN DATANG KE GERM JCO * LOYAL1TAS PELANGGMT 

Crosstab 

Tujuan datang ke gerai JCO 

Mengeijakan 
Berkumpul tugas/ 

Menikmati Menikinati dengan Rileks / browsing 
donut minumannya teman bersantai internet Total 

Loyalitas 	tidak loyal 	Count i 2 2 0 0 5 
pelanggan 	 % within Tujuan 

datang ke gerai JCO 4,0% 5,4% 9,1% ,0% ,0% 5,0% 

cukup loyal 	Count 8 18 11 5 0 42 
% within Tujuan 
datang ke gerai JCO 3210% 48,6% 50,0% 62,5% 10% 42,0% 

loyal 	Count 16 17 7 1 8 49 
% within Tujuan 
datang ke gerai JCO 

6410% 45,9% 31,8% 12,5% 100,0% 49,0% 

sangat loyal 	Count 0 0 2 2 0 4 
% within Tujuan 

datang ke gerai JCO 10% ,0% 9,1% 25,0% ,0% 4,0% 

Total 	 Count 25 37 22 8 8 100 
% within Tujuan 
datang ke gerai JCO 10010% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Chi-Sauare 

Valu d 
Asvmn. 
(2- 

Pearson Chi- 29.09" 1 .00 
Likelihood 30.61 1 .00 
Linear-by- 
Associati 1.28 1 .25 

Nof Valid 10  
a 14 cells (70.0%) have exoected count less than 5. 

minimum exoected count is 

Sumber. Diolah dengan Program SPSS 12, 2008 

169 

Analisis Pengaruh..., Dwi Lestari, Reskia, FEB UI, 2008 



Berdasarkan data Tabel 5.35b. di atas, sebanyak 16 responden (641/o) yang menikmati donat 

dapat dikatakan loyal dan sebanyak 18 responden (48.6%) yang menikmati minuman 

cenderung cukup loyal. Sebanyak 11 responden (501/o) yang mengunjungi J.CO dengan tujuan 

berkumpul dengan teman juga cenderung cukup loyal. 

Hipotesis untuk kasus mi: 

Hc,: tidak ada hubungan antara tujuan berkunjung ke gerai J.CO dan loyalitas pelanggan 

H1 : 	ada hubungan antara tujuan berkunjung ke gerai J.CO dan loyalitas pelanggan 

Dasar Pengambilan Keputusan 

Berdasarkan perbandingan Chi-Square (Pearson) Uji dan Tabel 

Jika Chi- Square Hitung <Chi- Square Tabel, maka Ho diterima. 

Jika Chi- Square Hitung > Chi- Square Tabel, maka Ho ditolak. 

Berdasarkan Probabilitas 

Jika probabilitas > 0,05 maka Ho diterima 

Jika probabilitas < 0,05 maka Ho ditolak 

Keputusan tabel diatas: 

Chi- Square Hitung pada output SPSS adalah 29,09. Sedangkan Chi- Square tabel 

dapat dilihat pada tabel Chi-Square dengan tingkat signifikansi (a) = 5%, derajat 

kebebasan (df) = 12, sehingga Chi-Square Tabel adalah 12,60. Oleh karena Chi-

Square Hitung (29,090) > Chi- Square Tabel (21,03), maka Ho ditolak berarti terdapat 

pengaruh antara tujuan berkunjung ke gerai J.CO dengan loyalitas akan J.CO. 
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Terlihat bahwa pada kolom Asymp Sig adalah 0,04<0,05 (Ho diterima) yang persis 

sama dengan criteria diatas. Dismi dapat diambil kesimpulan bahwa tujuan 

berkunjung ke gerai J.CO ternyata mempengaruhi loyalitas pelanggan akan 

J.CO dan juga adanya hubungan yang signifikan antara kedua variabel tersebut. 

5.6. 	Analisis Deskriptif Experiential Marketing dan Loyalitas Pelanggan 

Tujuan penelitian yang pertama adalah mengatahui bagaimana penilaian pelanggan 

mengenai penerapan Experiential Marketing Di J.CO Donuts & Coffee. Adapun hasilnya 

adalah sebagai berikut: 

Tabel 5.36. 

Penilaian Responden Terhadap Dimensi SENSE Dalam EperienthzI Marketing 

PENILAJAN 

Item pertanyaan Rata- <1.00 1.00-1.99 2.00 	- 
 2.99 

I 3.00— I 
3.99 	I > 4.00 - 

Sangat 
I I rata 

Tidak Tidak Setuju Cukup 
Setuju Sangat  

Setuju  Setuju Setuju 

Ikian 	J.CO 	yang 	ditampilkan 	di 3,38 beberapa media cetak menarik 
Suasana (environment) dengan alunan 
music di J.CO sangat menyenangkan  3,35 

Counter 	penjualan 	produk 	J.CO 
dengan konsep "open kitchen" yang 3,76  
pernah saya kunjungi menarik hati  
Kemasan (packaging) produk J.CO 4,04 menarik hati saya  
Kualitas produk-produk J.CO 	yang 
dijual di Counter baik dan menggugah 4,07 I 
selera 

sumner: nasu pengolahan Sl'SS (ZUU) 

Berdasarkan Tabel 5.36 di atas, para responden menyatakan bahwa Ikian J.CO yang 

ditampilkan di beberapa media cetak menarik bagi pelanggan, hal mi didukung oleh data 

penilaian sebesar 3,38 yang berarti bahwa ikian JCO yang ditampilkan di media cetak 

memang benar-benar menarik. Suasana (environment) di J.CO menyenangkan bagi 
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pelanggan sebesar 3,35 yang berarti bahwa suasana di gerai JCO menyenangkan bagi 

pelanggan. Counter (gerai) penjualan produk J.CO dengan konsep "open kitchen" 

memiliki daya tank tersendiri bagi pelanggan, hal mi didukung oleh data penilaian sebesar 

3,76 yang berarti bahwa dengan adanya konsep "open kitchen" di gerai JCO temyata mampu 

menjadi daya tank tersendiri bagi pelanggan. Kemasan (packaging) produk J.CO menurut 

pelanggan sangat menarik, hal mi didukung oleh data penilaian sebesar 4,04 yang berarti 

bahwa melalui kemasan produk mampu menjadikan produk JCO menarik bagi pelanggan. 

Kualitas produk J.CO yang dijual di gerai (counter) sangat mampu menggugah selera 

pelanggan untuk mencicipi (membeli) produk J.CO, hal mi didukung oleh data penilaian 

sebesar 4,07 yang berarti bahwa kualitas produk J.CO sangat mampu menggugah selera 

pelanggan. Atau dapat ditarik kesimpulan bahwa factor dominan dalam Dimensi SENSE 

adalah "Kualitas produk J.CO yang dijual di gerai J.CO adalah baik dan menggugah selera" 

dengan nilai 4.07. 

Hal mi berarti bahwa pengalaman yang dominan bagi pelanggan ketika mengkonsumsi 

J.CO adalah kualitas produk yang baik dan menggugah selera. Kualitas produk yang mampu 

menggugah selera pelanggan yakni berkaitan dengan indera pengecap dan penciuman dan 

paling berpengaruh pada pembentukan customer experience merupakan factor dominan dalam 

dimensi mi. Misi J.CO yang utama adalah menyediakan premium quality donuts &coffee 

dengan memfokuskan kepada pelanggan J.CO. Dalam menyediakan kualitas produk terbaik, 

J.CO menggunakan bahan- bahan berkualitas tinggi dan diimport dari luar negeri, seperti 

American Honey untuk Glazzy Donut yang dapat membantu melawan kanker dan tumor; 

Californian Almonds untuk Al Capone yang kaya akan nutrisi vitamin E, mineral tinggi, 

dietary fiber yang baik, non fat, dan antioksidan tinggi yang dapat mengurangi penyakit hati; 

Belgium Chocolate untuk Coco Loco Donuts yang dapat mencegah kanker karena antioksidan 
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yang tinggi; Green Tea dan Jepang untuk minumannya yang dapat mengurangi resiko kanker 

ovarium untuk wanita serta Best Arabica Coffee dari Costa Rica, Guatemala, Colombia, Brazil 

dan Indonesia. 

TABEL 5.37. 
Penilaian Responden Terhadap Dimensi FEEL Dalam Experiential Marketing 

PENILAL4N 

Rata- <1.00 1.00— 1.99 I 3.00— 2.00 —2.99 I 
 3.99 
I 

- > 4.00 
Item pertanyaan 

Sangat 
Tidak Tidak 

I 

Cukup 	
Setuju 	Sangat 

rata 

Setuju  Setuju Setuju 	 Setuju 

Saya 	merasa 	santai 	(relaxed) 
menghabiskan 	waktu 	di 	outlet 3,90 
J.CO  
Pelayanan 	J.CO 	yang 	ramah 
membuat suasana hati (mood) saya 3,55 
lebib baik  
Counter-counter penjualan 	J.CO 
yang 	saya 	kunjungi 	dengan 

3,70 fasilitas Wi-Fi / HotSpot membuat 
saya nyaman  
Saya 	bangga 	membeli 	dan 
menikmati produk J.CO  3,81 

Pembayaran produk J.CO melalui 
berbagai cara (credit card, debit, 3,79 
dli) membuat saya nyaman  
Dengan membeli produk J.CO, 
maka 	kebutuhan 	saya 	untuk 3,66 
konsumsi donuts terpenuhi  

SumI,er: basil pengolanan SPSS (200) 

Berdasarkan data Tabel 5.37 di atas, dapat dianalisis bahwa menghabiskan waktu di gerai 

J.CO bisa membuat santai (relax) para pelanggan, hal mi didukung oleh data pemlaian 

sebesar 3,90 yang berarti bahwa pelanggan dapat merasa santai ketika menghabiskan waktu di 

gerai JCO. Pelayanan J.CO yang ramah mampu membuat suasana hati (mood) 

pelanggan menjadi Iebih balk, hal mi didukung oleh data penilaian sebesar 3,55 yang berarti 

bahwa pelayanan berpengaruh terhadap suasana hati pelanggan. Counter (gerai) penjualan 

J.CO dengan fasiitas Wi-F! / HotSpot mampu membuat pelanggan nyaman, hal mi 
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didukung oleh data penilaian sebesar 3,70 yang berarti bahwa keberadaan fasilitas Wi Fi I 

Hotspot di gerai JCO menjadikan pelanggan lebih nyaman. Dengan membeli dan menikmati 

produk J.CO mampu menimbulkan kebanggaan bagi pelanggan, hal mi didukung oleh 

penilaian sebesar 3,81 yang berarti bahwa ketika pelanggan membeli dan menikmati produk 

JCO mampu menimbulkan kebanggaan tersendiri. Pembayaran produk J.CO melalui 

berbagai cara (credit card, debit) mampu menimbulkan kenyamanan kepada pelanggan 

dalam bertransaksi, hal mi didukung oleh data penilaian sebesar 3,79 yang berarti bahwa 

adanya kemudahan dalam bertransaksi mampu menimbulkan kenyamanan bagi pelanggan. 

Dan dengan membeli produk JCO, maka pemenuhan kebutuhan konsumsi donuts 

menjadi terpenuhi, hal mi didukung oleh data penilaian sebesar 3,66 yang berarti bahwa JCO 

mampu memenuhi kebutuhan masyarakat (pada umumnya) & pelanggan (iada  khususnya) 

dalam mengkonsumsi donuts. Sehingga faktor dominan dalam dimensi FEEL adalah "adanya 

perasaan santai (relaxed) ketika menghabiskan waktu di gerai J.CO" dengan nilai 3.90. Hal mi 

berarti bahwa pengalaman yang dominan bagi pelanggan ketika menghabiskan waktu di gerai 

JCO adalah adanya perasaan santai (relaxed) yang dirasakan pelanggan 

TABEL 5.38 
Penilaian Responden Terhadap Dimensi THINK Dalam Fperiential Marketing 

PENTL1IIAN 

Rata- <1.00 1.00— 1.99 I 2.00 - 2.99 	3.00— 

	

3.99 	? 4.00 
Item pertanyaan 

Sangat rata 
Tidak Tidak Cukup 	 Sangat Setuju 
Setuju  Setuju Setuju 	 Setuju 

Ikian J.CO 	di media cetak mampu 
memberikan informasi tentang produk 3,30 
J.co  
Pramuniaga 	J.CO 	memiliki  
pengetahuan 	yang 	baik 	mengenai 
produk dan layanan J.CO 	sehingga 3,61 
membantu saya mengambil keputusan 
untuk membeli  
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Sejak mengenal J.CO 	Donuts & 
Coffee, 	saya 	menjadi 	lebih 3,56 
memperhatikan kualitas donuts  
Slogan J.CO 	"The First Premium 
Quality" 	membangkitkan 	kesan 3,75 ;I tersendiri buat saya  
Web site J.CO mudah diingat 3,32  
Nomor customer service J.CO mudah 

3,12 diingat 
umoer: nasn pengojanan nwziN (2UU) 

Darl Tabel 5.38. di atas dapat dianalisis bahwa Ikian J.CO di media cetak mampu 

memberikan informasi secara lengkap kepada para pelanggan, hal mi didukung oleh data 

penilaian sebesar 3,30 yang berarti bahwa dengan adanya ildan JCO di media cetak telah 

mampu memberikan mformasi yang lengkap kepada pelanggan. Pramuniaga J.CO memiliki 

pengetahuan yang baik mengenai produk dan layanan J.CO, hal mi didukung oleh data 

penilaian sebesar 3,61 yang berarti bahwa pramuniaga di gerai JCO memiliki pengetahuan 

produk yang baik. Intensitas perhatian pelanggan terhadap kualitas donuts menjadi 

meningkat setelah mengenal J.CO, hal mi didukung oleh data penilaian sebesar 3.56 yang 

berarti bahwa dengan mengenai JCO maka intensitas perhatian pelanggan terhadap kualitas 

suatu donuts menjadi menmgkat. Slogan J.CO "The First Premium Quality" mampu 

membangkitkan kesan, sebab hal mi menandakan bahwa produk JCO memiliki kualitas 

premium (unggul) dan pelanggan setuju dengan pendapat tersebut dengan penilaian sebesar 

3,75. Web site J.CO menjadi mudah diingat, hal mi menjadikan pelanggan mudah 

mendapatkan mformasi produk secara lengkap, dan penilaian pelanggan sebesar 3,32 turut 

mendukung. Dan nomor customer service J.CO mudah diingat, hal mi menjadikan 

pelanggan lebih mudah bermteraksi dengan JCO, hal tersebut didukung oleh penilaian 

pelanggan sebesar 3,12. Faktor dominan dalam dimensi THINK adalah "Slogan J.CO The First 

Premium Quality mampu membangkitkan kesan tersendiri buat Delanggan" dengan nilai 3.75. 
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Hal mi berarti bahwa pengalaman yang domman bagi "cara berfikir" pelanggan adalah melalui 

slogan J.CO tersebut. 

TABEL 5.39. 
Penilaian Responden Terhadap Dimensi ACT Dalam Experiential Marketing 

PENILAIAN 

Rata- <1.00 1.00— 1.99 2.00— 2.99 
3.00— 
3.99 I >— 4.00 

Item pertanyaan 
Sangat rata 
Tidak Tidak Cukup 

Setuju Sangat 

Setuju Setuju Setuju Setuju 

Website JCO mampu menunjukkan 
alternatif media 	informasi 	kepada 3,50 
saya  
Saya 	menjadi 	lebih 	sering 
mengkonsumsi 	donut 	setelah 3,79 
mencoba J.CO  
Fasilitas WiFi / HotSpot di J.CO 
membuat saya tertarik melakukan 3,97 
browsing internet di kafe 
J.CO 	memberikan 	citra 	positif  
mengenai gaya hidup mengkonsumsi 4,04 
donuts  
Inovasi produk J.CO 	menarik saya 
untuk 	mencoba 	berbagai 	jenis 4,14 makanan 	I minuman 	baru 	yang 
ditawarkannya  
J.CO membuat saya memiliki tempat 
alternatif untuk melakukan aktivitas 
yang biasanya saya lakukan di rumah 4,24 

atau kantor 
sumler: nasu pengolahan SYSS (2005) 

Dari label 5.39. di atas dapat dianalisis bahwa, Website J.CO mampu menjadi alternatif 

media informasi bagi para pelanggan, hal mi dibuktikan dengan penilaian sebesar 3,50 yang 

berarti bahwa webiste JCO bisa menjadi media informasi alternatif bagi para pelanggan. 

Intensitas konsumsi donuts menjadi meningkat, setelah pelanggan mencoba J.CO, hal mi 

dibuktikan dengan penilaian sebesar 3,79 yang berarti bahwa produk JCO mampu 

menmgkatkan intensitas konsumsi donuts para pelanggan sehmgga mampu menmgkatkan 

penjualan produk JCO. Fasiitas WiFi/HotSpot di J.CO telah membuat pelanggan sangat 

tertank untuk berinternet, hal mi dibuktikan dengan penilaian sebesar 3,97 yang berarti 

bahwa ketika pelanggan berada di gerai JCO maka aktivitas lain yang bisa dilakukan oleh 
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pelanggan adalah ber-internet dengan memanfaatkan fasilitas WIFi / HotSpot yang tersedia. 

J.CO sangat mampu memberikan citra positif mengenai gaya hidup mengkonsumsi 

donuts bagi para pelanggannya, hal mi dibuktikan dengan data penilaian sebesar 4.04 yang 

berarti bahwa ketika pelanggan mengkonsumsi donuts JCO maka hal mi mampu memberikan 

citra positif mengenai gaya hidup mengkonsumsi donuts. J.CO sangat bennovasi dalam 

menciptakan produk makanan / minuman jenis baru, hal mi dibuktikan dengan data 

penilaian sebesar 4,14 yang berarti bahwa tingkat inovasi JCO sangat baik. J.CO merupakan 

tempat alternatif bagi pelanggan untuk melakukan aktivitas santai, selain di rumah atau 

kantor, hal mi diperkuat oleh penilaian pelanggan sebesar 4,24. Faktor dominan dalam 

dimensi ACT adalah "J.CO membuat pelanggan memiliki tempat alternatif untuk melakukan 

aktivitas lain yang biasanya dilakukan di rumah atau kantor" dengan nilai 4.24. Hal mi berarti 

bahwa pengalaman yang dominan bagi "gaya hidup I cara bermteraksi" pelanggan adalah 

melalui terpilihnya gerai J.CO sebagai tempat alternatif untuk melakukan aktivitas lain yang 

biasanya dilakukan di rumah I kantor.. Kegiatan mencari data, aktivitas bisnis on-line, 

chatting, atau sekedar iseng surfing di internet dapat dilakukan di gerai J.CO sambil makan 

donut dan minum kopi atau minuman lainnya. Penyediaan fasilitas Hot Spot mi merupakan 

salah satu pilihan langkah strategis yang dilakukan oleh pihak pengelola J.CO untuk dapat 

menarik pelanggan baru serta membuat pelanggan yang sudah ada selama mi dapat tinggal 

lebih lama sambil menikmati produk J.CO yang ditawarkan. 
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TAIBEL 5.40 
Penilalan Responden Terhadap Dimensi RELATE Dalam Experiential Marketing 

PENILAIAN 

Rata- <1.00 1.00— 1.99 3.00— 2.00— 2.99 	 > 4.00  3.99 	- Item pertanyaan 
Sangat rata 
Tidak Tidak Cukup 	Setuju 	I Sanat 

Setuju  Setuju Setuju 	 Setuju 

Komunikasi (promosi) yang dibangun 
J.CO 	melalui jUan menunjukkan 
adanya komunitas masyarakat tertentu 75 

dengan gaya hidup (life slyle) modem  
Pelayanan J.CO mampu membangun 
image bahwa pelayanan J.CO adalah 3,92 
yang terbaik dan profesional  
Dengan banyaknya counter penjualan 
J.CO 	menunjukkan bahwa J.CO 3,75 
adalah salah satu gerai donuts terlaris  
Donuts J.CO 	menunjukkan kelas 3,88 eksklusifbagi para konsumennya  
Kerjasama J.CO dengan instansi lain 
(BNI, BCA, Mandiri, Citibank dli) 
memberi 	saya 	manfaat 	dan 3,79 

kemudahan dalam bertransaksi  
Saat 	mengkonsumsi 	J.CO, 	saya 
merasa menjadi bagian dan kaum 3,77 
metropolis 

Sumber: basil pengolahan SPSS (2008) 

Dari Tabel 5.40. di atas dapat dianalisis bahwa Komunikasi (promosi) yang dibangun J.CO 

melalui ikian mampu menunjukkan adanya komunitas masyarakat tertentu dengan 

gaya hidup (life style) modern, didukung oleh data penilaian sebesar 3,75 yang berarti bahwa 

media ikian sebagai bauran promosi yang digunakan J.CO mampu membangun komunitas 

masyarakat dengan gaya hidup modern. Pelayanan yang diberikan J.CO kepada pelanggan 

mampu membangun image yang baik dan profesional, didukung oleh data penilaian 

sebesar 3,92 yang berarti J.CO mampu membangun image yang baik & profesional melalui 

service yang diberikan kepada pelanggan. Banyaknya gerai penjualan J.CO mampu 

menunjukkan betapa larisya produk J.CO, dibuktikan dengan data penilaian sebesar 3,75 

yang berarti semakin banyak gerai J.CO, mencerminkan bahwa JCO laris dan terkenal. 

Donuts J.CO mampu menunjukkan kelas eksklusif bagi para pelanggannya, hal mi 
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dibuktikan dengan data penilaian sebesar 3,88 yang berarti donuts JCO menunjukkan kelas 

tersendiri (eksklusif) bagi pelanggan & konsumennya. Kerjasama J.CO dengan instansi lain 

mampu memberi manfaat dan kemudahan bertransaksi bagi para pelanggan, didukung 

oleh data penilaian sebesar 3,79 yang berarti bahwa kerjasaina antara J.CO dengan instansi 

lain (bank) membawa manfaat dan kemudahan bagi pelanggan terutama dalam bertransaksi. 

J.CO mampu menghadirkan perasaan tertentu bagi para pelanggannya ketika 

mengkonsumsi produk J.CO yaitu perasaan menjadi bagian dan kaum metropolis, hal 

mi dibuktikan dengan data penilaian sebesar 3,77 yang berarti bahwa dengan mengkonsumsi 

JCO, maka pelanggan bisa merasakan adanya perasaan spesial menjadi bagian dari kaum 

metropolis. Sehmgga faktor dominan dalam dimensi RELATE adalah "Pelayanan (service) 

yang diberikan J.CO kepada pelanggan mampu membangun image sebagai yang terbaik dan 

profesional" dengan nilai 3.92. Hal mi berarti bahwa pengalaman yang dominan bagi 

pelanggan yang berkaitan dengan "individu itu sendiri ataupun lmgkungan sosial & budaya". 

J.CO juga telah menyebabkan seseorang untuk harus bersabar demi mendapatkan apa yang 

mereka mgmkan dan melanjutkan budaya masyarakat untuk antri. Masyarakat Indonesia pada 

umumnya pasti sangat menyukai sesuatu yang baru dan fenomenal. Keberadaan J.CO sebagai 

tempat hang-out bagi kaum metropolis dan juga didukung oleh karakteristik pengunjungnya 

menimbulkan perasaan terkait di hati pengunjungnya yaitu perasaan bangga atau ekslusif 

mengunjungi gerai J.CO untuk dine in maupun menenteng J.CO untuk dibawa pulang (take-

away). 
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TAIWL 5.41 
Penilaian Responden Terhadap Variabet Loyalitas Pelanggan 

PENILAJAN 

Rata- <1.00 1.00 —  1.99 
I 3.00— 

2.00— 2.99 I 
 3•99 - > 4.00 

Item pertanyaan 
Sangat rata 
Tidak Tidak Cukup 	

Setuju 	Sangat 

Setuju Setuju Setuju 	 Setuju 
Saya berminat untuk mengunjungi 
atau membeli produk J.CO lagi  3,64 

Ketika mengkonsumsi J.CO , saya 
tidak keberatan untuk membayar 3,63 
dengan harga premium (mahal)  
Bila 	J.CO 	tidak 	tersedia 	di 
shoppingMall 	sewaktu 	saya 
membutuhkannya, 	saya 	akan 2,91 
membelinya di waktu / kesempatan 
lain  
Bila 	J.CO 	tidak 	tersedia 	di 
shoppingMall 	sewaktu 	saya 
membutuhkannya, 	saya 	akan 3,26 

membeli J.CO di tempat lain  
Jika seseorang berkomentar negatif  
mengenai 	J.CO 	, 	saya 	akan 3,72 
membela merek mi 
Saya akan merekomendasikan J.CO 
kepada orang lain yang tidak dapat 
memutuskan merek mana yang 3,63 

akan dibeli dalam kelas produk mi  
Saya sering memberitahu teman- 
teman 	saya 	tentang 	keunggulan 3,61 
J.co  
Jika mendengar kata donut maka 
yang pertama terlintas dalam benak 3,63 
saya adalah J.CO  
J.CO 	merupakan tempat pilihan 
pertama 	saya 	untuk 	bersantai/ 3,61 
mengisi waktu luang  

umuer; hUSH pengoiuiian 	4UU) 

Dari Tabel 5.41 di atas dapat dianalisis bahwa Minat pelanggan mengunjungi atau membeli 

lagi produk J.CO tinggi, dibuktikan dengan penilaian sebesar 3,64 yang berarti pelanggan 

setuju untuk kembali berkunjung dan membeli produk JCO. Kemauan pelanggan membayar 

dengan harga premium (mahal) untuk produk J.CO tinggi, dibuktikan dengan penilaian 

sebesar 3,63 yang berarti pelanggan mau dan sanggup membayar dengan harga premium 

ketika mengkonsumsi produk JCO. Kemauan (keinginan) pelanggan membeli I mencari 
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produk J.CO di waktu I kesempatan lain cukup tinggi, dibuktikan dengan penilaian 

sebesar 2,91 yang berarti pelanggan cukup berkemgman untuk membeli / mencari produk JCO 

di waktu / kesempatan lain. Keinginan pelanggan membeli produk J.CO di tempat lain 

jika tidak tersedia di Shopping Mall tinggi, dibuktikan dengan penilaian sebesar 3,26 yang 

berarti pelanggan memiliki keinginan untuk membeli produk JCO di tempat lain jika tidak 

tersedia di shopping Mall yang sedang dikunjungi.. Kerelaan pelanggan membela J.CO jika 

ada seseorang yang berkomentar negatif mengenai J.CO tinggi, dibuktikan dengan 

penilaian sebesar 3,72 yang berarti pelanggan rela membela JCO jika ada orang lain yang 

berkomentar negatif mengenai JCO. Kemauan pelanggan tinggi untuk merekomendasikan 

J.CO kepada orang lain, dibuktikan dengan penilaian sebesar 3,63 yang berarti pelanggan 

mau merekomendasikan JCO kepada orang lain. Keinginan pelanggan tinggi untuk 

membentahu teman (relasi) tentang keunggulan J.CO, dibuktikan dengan penilaian 

sebesar 3,61 yang berarti pelanggan bersedia memberitahu teman (relasinya) tentang 

keunggulan JCO. Jika mendengar kata "donuts", yang pertama terlintas dalam benak 

pelanggan adalah J.CO, hal mi diperkuat dengan hasil penilaian sebesar 3,63 yang berarti 

awareness (kesadaran) pelanggan atas JCO "baik" ketika ia mendengar kata "donuts". J.CO 

sebagai tempat pilihan utama untuk bersantai mengisi waktu luang, hal mi diperkuat 

dengan data penilaian sebesar 3,61 yang berarti bahwa JCO memang merupakan tempat 

pilihan utama untuk bersantai mengisi waktu luang bagi pelanggan. Sehingga faktor dominan 

dalam dimensi Loyalitas Pelanggan adalah "Jika seseorang berkomentar negatif mengenai 

J.CO, pelanggan akan membelanya" dengan nilai 3.72. Hal mi berarti bahwa pengalaman 

yang paling dominan bagi pelanggan yang berkaitan dengan "rasa kesetiaan (loyalitas)" adalah 

ketika ada seseorang yang berkomentar negatif tentang J.CO maka pelanggan akan 

membelanya. 
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5.7. Segmentasi Loyalitas Pelanggan J.CO 

Tujuan Penelitian yang kedua adalah mengetahui tingkat loyalitas pelanggan J. CO 

Donuts & Coffee dan segmentasi pelanggan J.CO Donuts & Coffee berdasarkan loyalitas. 

Untuk dapat lebih mengetahui profil pelanggan yang dimiliki oleh suatu perusahaan, maka 

proses segmentasi pelanggan berdasarkan tingkat loyalitasnya merupakan salah satu cara yang 

dapat dilakukan. Segmentasi untuk loyalitas dalam penelitian mi adalah dengan membagmya 

ke dalam elnpat kelompok pelanggan yaitu No committed, Low committed, Habitually 

committed, dan Totally committed. Pengelompokan im berdasarkan pada Handbook of 

customer satisfaction and loyalty measurement yang ditulis oleh Nigel Hill. Hasil segmentasi 

loyalitas pelanggan JCO dapat diihat pada gambar 5.2 berikut mi: 

Gambar 5.3. 
Segmentasi Pelanggan J.CO berdasar Loyalitas 

segmented pclnngg.n JCO 

54% 
60% 

5004 

40% 

prosentase (%) 
kornitmen 30% 

200' a 	 I 
50/ 

10% 	 - 
lJ No committed 

Lmml komitanco 
Low committed 

Habitually committed 

Totally committed 

Sumber: ha6il pengolahan data meuggunakan Microsoft Excel 2000 

Berdasarkan gambar 5.2 di atas, dapat dianalisis mengenai segmentasi pelanggan JCO 

berdasarkan level komitmen pelanggan terhadap perusahaan. Uraian yang menjadi 

pertimbangan peneliti dalam menentukan segmentasi pelanggan antara lam (1) Keinginan 

(mmat) mengunjungi atau membeli produk J.CO lagi. (2) Kesediaan membayar dengan harga 

premium (mahal) ketika mengkonsumsi J.CO. (3) Keinginan membeli di waktu (kesempatan) 
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lain jika J.CO tidak tersedia di shopping Mall ketika saya membutuhkannya (4) Keinginan 

membeli J.CO di tempat lain jika J.CO tidak tersedia di Shopping Mall ketika saya 

membutuhkannya. (5) Keinginan membela jika ada orang lain berkomentar negatif mengenai 

J.CO. (6) Keinginan merekomendasikan J.CO kepada orang lain. (7) Keinginan memberitahu 

orang lain tentang keunggulan J.CO. (8) J.CO memiliki level Brand Awareness yang tinggi 

ketika saya mendengar istilah donuts (9) J.CO sebagai tempat pilihan pertama untuk bersantai 

mengisi waktu luang. Hasil analisis dari Gambar 5.1 di atas yaitu: 

Terdapat 5% pelanggan JCO yang diibatkan dalam penelitian mi masuk ke dalam 

segmentasi Low Committed, yang memiliki range total poin komitmen 11.25 - 22.50 

yang berarti tidak loyal. 

41% pelanggan JCO berada pada segmentasi Totally Committed, yang memiliki range 

total poin komitmen 33.75 - 45.00 yang berarti sangat loyal. Pada Committed Loyalty, 

maka loyalitas yang muncul adalah suatu fanatisme pelanggan atas produk / jasa 

perusahaan, biasanya pelanggan berada pada tingkat kepuasan tertinggi ketika 

menggunakan produk I jasa tersebut. Beberapa pernyataan pada variabel loyalitas 

pelanggan yang berkaitan dengan segmentasi pelanggan tipe mi adalah Keinginan 

(minat) mengunjungi atau membeli produk J.CO lagi; Kesediaan membayar dengan 

harga premium (mahal) ketika mengkonsumsi J.CO; Keinginan membeli di waktu 

(kesempatan) lain jika J.CO tidak tersedia di shopping Mall ketika saya 

membutuhkannya; Keinginan membeli J.CO di tempat lain jika J.CO tidak tersedia di 

Shopping Mall ketika saya membutuhkannya; Keinginan membela jika ada orang lain 

berkomentar negatif mengenai J.CO; Keinginan merekomendasikan J.CO kepada 

orang lain; dan Keinginan memberitahu orang lain tentang keunggulan J.CO. 
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Dan 54% pelanggan J.CO berada pada segmentasi Habitually Committed, yang 

memiliki range total porn komitmen 22.50 - 33.75 yang berarti cukup loyal. Pada 

Habitually Loyally, loyalitas yang tercipta merupakan loyalitas yang terjadi akibat 

adanya faktor kebiasaan, misalnya pelanggan J.CO terbiasa datang ke gerai J.CO di 

suatu Mall sebagai pililiian bersantai mengisi waktu luang selarn "berwisata belanja", 

atau ketika responden mendengar istilah donuts premium maka yang muncul dibenak 

(pildran) mereka adalah J.CO, karena mereka terbiasa melihat iklan J.CO di berbagai 

media ikian. 

5.8. Uji Hipotesis Penelitian -- Uji Parsial (t test) dan Uji Simultan (F Test) 
Penerapan Strategi Experiential Marketing berupa kelima unsur Strategic Experiential 

Modules (SEMs) melalui Experience Providers diharapkan dapat menghasilkan customer 

consumption experience yang berkesan, yang pada akhirnya akan menciptakan loyalitas pada 

pelanggannya. Untuk melihat pengaruh antara SEMs yang dijalankan J.CO dengan loyalitas 

pelanggan maka dilakukan analisa regresi sebagai berikut: 

5.8.1. Pengaruh SENSE Dalam Experiential Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan 

T2hP1 542 rIaciI Ppnoiiii,,n Hinntpk 

Model 
Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
 Coefficients Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 5,451 3,359  1,623 1108 
DIIvIIENSI SENSE 

1496 1184 1205 2,699 ,008 
DIMENSIFEEL 

1930 1117 1712 7,952 
1000 DIMIENSI 

THINK -,247 1156 -,141 -1,585 1116 
DIMENSIACT 

1562 ,198 1349 2,842 1006 
DIMENSIRELATE -,528 1166 -,350 -3,193 

1002 
umuer: inoian aengan rrogram NrNb 12, ZUUa 
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Hipotesis untuk pengaruh dimensi SENSE secara parsial terhadap Variabel Loyalitas 

Pelanggan: 

Ho : koefisien regresi tidak signifikan : Dimensi SENSE tidak mempengaruhi 

loyalitas pelanggan secara signifikan dan positif 

Hi: koefisien regresi signifikan : Dimensi SENSE mempengaruhi loyalitas pelanggan 

secara signifikan dan positif 

Dasar Pengambilan Keputusan: 

Dengan membandingkan Statistik Hitung dengan Statistik Tabel 

Jika Statistik t Hitung < Statistik t Tabel, maka Ho diterima 

Jika Statistik t Hitting> Statistik t Tabel, maka Ho ditolak 

Statistik t Hitung dari output diatas adalah 2,699. 

Statistik tabel 

Tingkat Signifikansi (a) = 5% 

Df(derajat kebebasan) =jumlah data —2 = 100 - 2 = 98 

Uji dilakukan dua sisi, dan didapat angkal,9845 

Keputusan: Statistik Hitung> Statistik Tabel ( 2,699> 1,9845) maka Ho ditolak 

Berdasarkan Probabilitas 

Jika probabilitas > 0,05 maka Ho diterima 

Jika probabilitas < 0,05 maka Ho ditolak 

Keputusan: 

Terlihat bahwa kolom Significance adalah 0,008 atau probabilitas jauh dibawah 0,05 

maka Ho ditolak atau koefisien regresi dari dimensi SENSE signifikan, atau ternyata 

dimensi SENSE berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap loyalitas 

185 

Analisis Pengaruh..., Dwi Lestari, Reskia, FEB UI, 2008 



pelanggan J.CO. Apabila dimensi SENSE dalam Experiential Marketing bemilai 

tinggi, maka loyalitas pelanggan J.CO Donuts & Coffee juga akan tmggi atau semakin 

positif tanggapan pelanggan terhadap dimensi SENSE dalarn Experiential Marketing 

yang dirasakannya di J.CO maka membuat loyalitas cenderung menmgkat dan 

demikian pula sebaliknya. 

5.8.2. Pengaruh FEEL Dalam Experiential Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan 

T2hPI i4 1hiiI Ppnoiiiiin ITinntpic 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
 Coefficients 

B Std. Error Beta 

(Constant) 5,451 3,359  1,623 1108 
DIMIENSISENSE 

1496 1184 1205 2,699 1008 
DIMENSI FEEL 

1930 1117 1712 7,952 ,000 DIMENSI THINK -,247 1156 -,141 -1,585 1116 
DIMENSIACT ,562 ,198 1349 2,842 1006 
DIIVIENSIRELATE -,528 1166 -,350 -3,193 	1 ,002 

sumner inoian aengan Yrogram srbb 1Z, ZUtJ 

HiDotesis untuk pengaruh dimensi FEEL secara parsial terhadap Variabel Loyalitas 

Pelanggan: 

Ho : koefisien regresi tidak signifikan 	Dimensi FEEL tidak mempengaruhi 

loyalitas pelanggan secara signifikan dan positif 

Hi : koefisien regresi signifikan Dimensi FEEL mempengaruhi loyalitas pelanggan 

secara signifikan dan positif 

Dasar Pengambilan Keputusan: 

Dengan membandingkan Statistik Hitung dengan Statistik label 

Jika Statistik t Hitung < Statistik t label, maka Ho diterima 

Jika Statistik t Hitung> Statistik t Tabel, maka Ho ditolak 

Statistik t Hitung darl output diatas adalah 7,952. 
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Statistik tabel 

Tingkat Signifikansi (a) = 5 % 

Df(derajat kebebasan) =jum!ah data - 2 = 100 - 2 = 98 

Uji dilakukan dua sisi, dan didapat angkal,9845 

Keputusan: Statistik Hitung> Statistik Tabel (7,952> 1,9845) maka Ho ditolak 

Berdasarkan Probabilitas 

Jika probabilitas> 0,05 maka Ho diterima 

Jika probabilitas < 0,05 maka Ho ditolak 

Keputusan: 

Terlihat bahwa kolom Significance adalah 0,000 atau probabilitas jauh dibawah 0,05 

maka Ho ditolak atau koefisien regresi dari dimensi FEEL signifikan, atau ternyata 

dimensi FEEL berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap loyalitas 

pelanggan J.CO. Apabila dimensi FEEL dalam Experiential Marketing bernilai 

tmggi, maka loyalitas pelanggan J.CO Donuts & Coffee juga semakin meningkat atau 

semakin positif tanggapan pelanggan terhadap dimensi SENSE dalam Experiential 

Marketing yang dirasakannya di J.CO maka membuat loyalitas cenderung meningkat 

dan demikian pula sebaliknya. 

5.8.3. Pengaruh THINK Dalam Experiential Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan 
ThbeI 5.44. flnsil Penniian 11inotesis 

Model 
Unstandardized 	- 

Coefficients 
Standardized 

 Coefficients 

B Std.Error Beta 

(Constant) 5,451 3,359  1,623 1108 
DIMENSI SENSE 

1496 1184 1205 2,699 1008 
DIMENSIFEEL 

1930 1117 1712 7,952 1000 
DIMENSITHJNK 

-,247 1156 -,141 -1,585 ,116 
DIMENSIACT 

1562 1198 1349 	j 2,842 ,006 
DIMIENSIRELATE -,528 1166 -,350 -3,193 1002 

SumLer. I)iolaIi aengan Program SPSS 1, 2UIJ 
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Hipotesis untuk pengaruh dimensi THINK secara parsial terhadan Variabel Loyalitas 

Pelanggan: 

Ho : koefisien regresi tidak signifikan: Dimensi THINK tidak mempengaruhi 

loyalitas pelanggan secara signifikan dan positif 

Hi: koefisien regresi signifikan : Dimensi THINK mempengaruhi loyalitas pelanggan 

secara signifikan dan positif 

Dasar Pengambilan Keputusan: 

Dengan membandingkan Statistik Hitung dengan Statistik Tabel 

Jika Statistik t Hitung < Statistik t Tabel, maka Ho diterima 

Jika Statistik t Hitung> Statistik t Tabel, maka Ho ditolak 

Statistik t Hitung dari output diatas adalah -1,585 

Statistik tabel 

Tingkat Signifikansi (a) = 5 % 

Df(derajat kebebasan) =jumlah data —2 = 100 —2 = 98 

Uji dilakukan dua sisi, dan didapat angkal,9845 

Keputusan: Statistik Hitung < Statistik Tabel ( -1,585 < 1,9845) maka Ho diterima 

Berdasankan Probabilitas 

Jika probabilitas> 0,05 maka Ho diterima 

Jika probabilitas < 0,05 maka Ho ditolak 

Keputusan: 

Terlihat bahwa kolom Significance adalah 0,116 atau probabilitas jauh diatas 0,05 

maka Ho diterima atau koefisien regresi dari dimensi THINK tidak signifikan, atau 

ternyata dimensi THINK tidak berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap 
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loyalitas pelanggan J.CO. Hal mi disebabkan walaupun pelanggan terlibat dalam 

pemikiran yang mendalam dan kreatif yang dapat menghasilkan evaluasi ulang 

mengenai J.CO dan produknya sehingga menimbulkan pengalaman tertentu akan tetapi 

hal mi temyata tidak memberikan pengaruh atau dampak yang nyata, positif dan 

signifikan dengan loyalitas mereka. Karena dimensi THINK mi sangat mengutamakan 

sisi rasionalitas seseorang sehingga hal mi dapat menurunkan loyalitas pelanggan 

tersebut. 

5.8.4. Pengaruh ACT Dalam Experiential Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan 
Tnhel 45 flil Ppnoiiiin T-I.nntpgh 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

- Standardized 
Coefficients 

B Std. Error Beta 
(Constant) 5,451 3,359  1,623 1108 

DIMIENSISENSE 
1496 1184 1205 2,699 1008 

DJMENSI FEEL 
1930 1117 1712 7,952 1000 DIMIENSI 

THINK -,247 1156 -,141 -1,585 1116 
DIMENSIACT ,562 1198 1349 2,842 ,006 

DIMENSIRELATE -1528 1166 	1 -,350 1 	-3,193 1 	1002 
umoer iioian aengan rrogram brbN 12, 2UU 

Hipotesis untuk pengaruh dimensi ACT secara parsial terhadap Variabel Loyalitas Pelanggan: 

Ho: koefisien regresi tidak signifikan : Dimensi ACT tidak mempengaruhi loyalitas 

pelanggan secara signifikan dan positif 

Hi : koefisien regresi signifikan : Dimensi ACT mempengaruhi loyalitas pelanggan 

secara signifikan dan positif 

Dasar Pengambilan Keputusan: 

Dengan membandingkan Statistik Hitung dengan Statistik Tabe! 

Jika Statistik t Hitung < Statistik t Tabe!, maka Ho diterima 

Jika Statistik t Hitung> Statistik t Tabel, maka Ho ditolak 

Statistik t Hitung dari output diatas adalah 2,842. 
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Statistik tabel 

Tingkat Signifikansi (a) = 5% 

Df(derajat kebebasan) =jumlah data - 2 = 100 - 2 = 98 

Uji dilakukan dua sisi, dan didapat angkal,9845 

Keputusan: Statistik Hitung> Statistik Tabel (2,842> 1,9845) maka Ho ditolak 

Berdasarkan Probabilitas 

Jika probabilitas> 0,05 maka Ho diterima 

Jika probabilitas < 0,05 maka Ho ditolak 

Keputusan: 

Terlihat bahwa kolom Significance adalah 0,006 atau probabilitas jauh dibawah 0,05 

maka Ho ditolak atau koefisien regresi dari dimensi ACT signifikan, atau ternyata 

dimensi ACT berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap loyalitas 

pelanggan J.CO. Apabila dimensi ACT dalam Experiential Marketing bernilai tinggi, 

maka loyalitas pelanggan J.CO semakin menmgkat atau semakm positif tanggapan 

pelanggan terhadap dimensi SENSE dalam Experiential Marketing yang dirasakannya 

di J.CO maka membuat loyalitas cenderung meningkat dan demikian pula sebaliknya. 

5.8.5. Pengaruh RELATE Dalam Experiential Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Tihel 	T-1tiI Ppnrnin.m TI.nn+, 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
 Coefficients 

B Std. Error Bela 

(Constant) 5,451 3,359  1,623 1108 
DIMENSI SENSE 

1496 1184 1205 2,699 1008 
D]MENSI FEEL 

1930 1117 1712 7,952 1000 DIIvI1ENSI 
THINK -1247 1156 -,141 -1,585 1116 

DIMENSIACT 
1562 ,198 .349 2,842 1006 

DIMENSIRELATE -,528 	1,166 -,350 -3,193 ,002 
umoer uioian aengan program NrbN Li, 2U(R5 

190 

Analisis Pengaruh..., Dwi Lestari, Reskia, FEB UI, 2008 



Hipotesis untuk Dengaruh dimensi RELATE secara parsial terhadap Variabel Loyalitas 

Pelanggan: 

Ho 	koefisien regresi tidak signifikan : Dimensi RELATE tidak mempengaruhi 

loyalitas pelanggan secara signifikan dan positif 

Hi : koefisien regresi signifikan : Dimensi RELATE mempengaruhi loyalitas 

pelanggan secara signifikan dan positif 

Dasar Pengambilan Keputusan: 

Dengan membandingkan Statistik Hitung dengan Statistik Tabel 

Jika Statistik t Hitung < Statistik t Tabel, maka Ho diterima 

Jika Statistik t Hitting> Statistik t Tabel, maka Ho ditolak 

Statistik t Hitung dari output diatas adalah -3,193 

Statistik tabel 

Tmgkat Signifikansi (a) = 5% 

Df(derajat kebebasan) =jumlah data —2 = 100 —2 = 98 

Uji dilakukan dua sisi, dan didapat angkal ,9845 

Keputusan: Statistik Hitung < Statistik Tabel ( -3,193 < 1,9845) maka Ho diterima 

Berdasarkan Probabilitas 

Jika probabilitas> 0,05 maka Ho diterima 

Jika probabilitas <0,05 maka Ho ditolak 

Keputusan: 

Terlihat bahwa kolom Significance adalah 0,002 atau probabilitas jauh dibawah 0,05 

maka Ho ditolak atau koefisien regresi dari dimensi RELATE signifikan, atau ternyata 

dimensi RELATE berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas pelanggan 
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J.CO, namun perbandingan terbalik karena adanya tanda (-) pada t hitung. 

Apabila dimensi RELATE dalam Experiential Marketing bernilai tinggi, maka loyalitas 

pelanggan J.CO Donuts & Coffee akan semakin menurun atau semakin positif 

tanggapan pelanggan terhadap dimensi RELATE dalam Experiential Marketing yang 

dirasakannya di J.CO maka membuat loyalitas cenderung menurun dan demikian pula 

sebaliknya. Hal mi disebabkan semakin tinggi keinginan seseorang untuk dipandang 

secara positif oleh orang lam akan mengakibatkan loyalitas menurun atau disebabkan 

semakin seseorang merasa dirinya sebagai bagian dari kaum metropolis ataupun 

kelompok social tertentu sesuai dengan harapan seseorang tersebut, maka loyalitas nya 

akan J.CO cenderung menurun. Hal itu dikarenakan semakin tinggmya tingkat 

kebutuhan (baik untuk bersosialisasi maupun ber -aktualisasi din) dan semakin tinggi 

harapan seseorang maka ia akan mencari tempat bersosialisasi yang lebih baik lagi 

yang akan memberikan kepuasan Iebih dibandmgkan saat ml. 

5.8.6. Pengaruh SEMUA DIMENSI Dalam Experiential Marketing Terhadap Loyalitas 

Pelanggan 

Internretasi Koefisien Korelasi (rho) 
Interval Tingkat korelasi 
0.000 - 0.199 Sangat lemah 
0.200 - 0.399 Lemah 
0.400 - 0.599 Sedang 
0.600-0.799 Kuat 
0.800— 1.000 Sangatkuat 

Sumber. Sugyono dalam Metoi4ePenelitian Bisnis (2001: hal.197) 

Rekap hasil perhitungan statistik semua dimensi dalam Experiential Marketing secara 

simultan terhadap loyalitas pelanggan sebagai berikut: 
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Tabel 5.47. Rekap Hasil Statistik Semna Dimensi Dalam Experiential Marketing 
Secara Simultan Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Model Summary 	b 

Model R R Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Change Statistics 

Durbin- 

Watson 

R Square 

Change F Change dfl df2 Sig. F Change 

I ,795a ,631 ,612 3,29458 ,631 32,185 5 94 ,000 1,781 

Predictors: (Constant), DIMENSI RELATE, DIMENSI SENSE, DIMENSI THINK, DIMENSI FEEL, DIMENSI ACT 

Dependent Variable: VARIABEL LOYALITAS PELANGGAN 

ANOVA b 

Sum of 
Model Squares df Mean Square F Sig. 
I 	Regression 1746,742 5 349,348 32,185 ,000 a 

Residual 1020,298 94 10,854 

Total 2767,040 99 

Predictors: (Constant), DIMENSI RELATE, DIMENSI SENSE, DIMENSI THINK, 

DIMENSI FEEL, DIMENSI ACT 

Dependent Variable: VARIABEL LOYALITAS PELANGGAN 

No. Keterangan Hasil 
1 Koefisien Korelasi (rho) 0,795 
2 Koefisien Determinasi (R) 0,631 
3 F,,5  32,185 
4 FT&bel 2,315 
5 Konstanta (a) 5,451 

Koefisien regresi (b) X1  (SENSE) 0,496 
Koefisien regresi (b) X2  (RELATE) 0,930 

6 Koefisien regresi (b) X3  (RELATE) -0,247 
Koefisien regresi (b) X4  (ACT 0,562 
Koefisien regresi (b) X5  (RELATE) -0,52 8 

Sumber. IMolah dengan Program SPSS 12, 2098 

Untuk mengetahui tingkat signifikansi pengaruh semua dimensi dalam Experiential 

Marketing secara simultan terhadap Loyalitas Pelanggan, maka Fhitang  yang diperoleh harus 

terlebih dahulu dibandingkan dengan nilai FTabel. Diketahui nilai Fhjtung  yang diperoleh 

sebesar 32,185, dengan tingkat signifikansi 0,000, sedangkan nilai FTabel pada tingkat 

kepercayaan 95% (tmgkat signifikansi = 5% untuk uji satu pihak) dengan degree of 
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freedom (df) = 94 adalah sebesar 2,315. Dari Uji ANOVA atau F Test, jika dibandingkan 

antara nilai Fhitung  (32,185) dan nilai FTabeI (2,315), maka nilai Fhjg  lebih besar danipada 

nilai FTabeI.  Hal mi berarti semua dimensi dalam Experiential Marketing secara simultan 

signifikan mempengaruhi Loyalitas Pelanggan serta tingkat signifikansi 0,000 (lebih kecil 

dari 0,05) maka model regresi dapat digunakan untuk memprediksi variabel Experiential 

Marketing dalam kaitannya dengan loyalitas pelanggan.. Atau dapat dikatakan SEMs 

dalam Experiential Marketing secara bersama - sama berpengaruh terhadap loyalitas 

pelanggan. 

Dari Tabel 5.46. di atas, diketahui nilai koefisien korelasi (rho) antara semua dimensi 

dalam Experiential Marketing secara simultan terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 

0,795. Nilai mi mencerminkan bahwa semua dimensi dalam Experiential Marketing secara 

simultan terhadap Loyalitas Pelanggan mempunyai hubungan yang kuat. 

Persamaan regresi seluruh faktor SEMs adalah 

Y= a+0,795X 

Dimana 

Y Loyalitas Pelanggan 

X Customer Experience (SEMs) 

Koefisien regresi sebesar 0,795 menyatakan bahwa setiap penambahan (karena ada tanda 

positif) 1 point dari factor SEMs (Customer Experience) maka loyalitas pelanggan akan 

menmgkat sebesar 0,795. 

Hasil koefisien korelasi yang positif menunjukkan orientasi hubungan yang juga positif, 

yaitu apabila semua dimensi dalam Experiential Marketing secara simultan bernilai tmggi, 

maka pelanggan akan semakin loyal dalam mengkonsumsi produk J,Co Donuts & Coffee 
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atau semakin positif tanggapan pelanggan terhadap experience yang dirasakannya di J.CO 

maka membuat loyalitas cenderung meningkat dan demikian pula sebaliknya. 

Uji Koefisien Determinasi untuk menguji goodness - fit dari model regresi. Sedangkan 

hasil koefisien determmasi / koefisien penentu (R) yang diperoleh yaitu sebesar 0,631 

(atau sebesar 63,10/o), nilai mi mencerminkan vaniasi perubahan pada variabel Loyalitas 

Pelanggan, bahwa Loyalitas Pelanggan dapat dideterininasikan oleh semua dimensi dalam 

Experiential Marketing secara simultan sebesar 63,1%, dan sisanya yaitu sebesar 36,9% 

merupakan determinasi dari dimensi lain yang tidak dilibatkan dalam penelitian mi. 

Apabila digambarkan dalam bentuk kurva, maka daerah penerimaan Ha dan Ho 

berdasarkan hasil perhitungan akan nampak sebagai berikut: 

Daerah 
Penerlmaan Ho / Penolakan Ha 

Daerah 
.Penerimaan Ha I Penolakan Ho 

0 	Ftabel= 2315 Fh(tung = 32,186 

Dengan kata lain, hipotesis nihil (Ho) yang berbunyi: Semua dimensi dalam Experiential 

Marketing tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan "ditolak", 

dan hipotesis alternatif (Ha) yang berbunyi: Semua dimensi dalam Experiential Marketing 

berpengaruh secara signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan "tidak ditolak I diterima". 

Berdasarkan hasil perhitungan mlai konstanta (a) dan koefisien regresi (b) secara parsial 

sebagaimana yang terlihat pada Tabel 5.48, maka dapat disusun persamaan regresi sebagai 

berikut: 

Y = 5,451 + 0,496 X1  + 0,930 X2  - 0,247 X3  + 0,562 X4  - 0,528 X5  
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Dapat diartikan bahwa persamaan regresi yang terbentuk secara menyeluruh adalah 

persamaan positif. Jika nilai semua dimensi dalam Experiential Marketing secara simultan 

meningkat, maka nilai Loyalitas Pelanggan juga makm meningkat. Hasil regresi 

memperlihatkan bahwa dimensi FEEL memiliki nilai koefisien tertinggi. 

5.8.7. Kontribusi Masing- Masing Dimensi 

Besarnya kontribusi masmg-masing variabel dijelaskan pada tabel 5.48 sebagai 
berikut:: 

Tabel 5.48. Nilai Signifikansi Masing - Masing Dimensi 
(Sumber: hasil pengolahan SPSS, 2008) 

Model 
Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 5,451 3,359  1,623 1108 
DIMENSI SENSE ,496 1184 1205 2,699 1008 
DIIVIENSIFEEL ,930 1117 1712 7,952 1000 DIIvIENSI 

THINK -,247 ,156 -,141 -1,585 1,116 
Dll'vIENSIACT 

1562 1198 1349 2,842 ,006 
DIMENSIRELATE -,528 1166 -,350 -3,193 	1,002 

a uepenclent Variable: VAKIAiitL LUYALIIAS ['ELAN WAN 
Sumber. Dlolah dengan Program SPSS 12, 2008 

Selam dapat dilihat pada tabel 5.48. di atas, untuk menunjukkan variabel bebas 

manakah yang secara dominan mempengaruhi loyalitas pelanggan dengan melihat nilai 

koefisien beta yang distandarisasi yang paling besar. Dati lampiran dapat diketahui bahwa 

variabel yang dominan adalah Dimensi FEEL (X2) yang ditunjukkan dengan nilai 

standardized coefficient yaitu sebesar 0,712. 

5.9. Pendapat Responden terhadap Unique Experience J.CO. 

Berdasarkan riset eksploratif, diperoleh beberapa pendapat unik dari 5 pelanggan J.CO 

Donuts & Coffee ketika ditanyakan bagaimana cara mendapatkan kesan dan pengalaman 
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konsumen yang umk namun tetap positif dan berbeda dengan gerai donut larnnya Adapun 

kriteria pelanggan dibawah mi pelanggan yang melakukan pembelian ulang secara teratur 

semenjak awal pembukaan J.CO Donuts & Coffee pada tahun 2005 hingga awal tahun 2008 

mi dan dipilih hanya satu pada gerai J.CO yang dijadikan lokasi penelitian. Disampmg itu 

tentunya dilengkapi oleh screening sama halnya dengan pemilihan responden dalam penelitian 

mi. Penelitian kualitatif dengan desain riset eksploratif mi menggunakan metode experience 

melalui in- depth interview pelanggan secara singkat untuk memperoleh informasi mengenai 

hal - hal yang terkait dengan seputar penelitian. 

Unique Experience tersebut adalah: 

Uji Unique Experience 

Pertanyaan 1: "Apa pendapat anda, jika setiap beberapa periode tertentu J.CO 

mengadakan kegiatan I event yang berbeda? 

Tabel 5.49 
Rekap komentar unique experience dari pelanggan (Pertanyaan no 1) 

Responden Jawaban 
Pelanggan I Setuju, J.CO 	harus memiliki sesuatu yang barn agar lebih 

menarik 	pelanggan 	barn 	terutama 	program 	yang 	dapat 
melibatkan pelanggan agar dapat lebih berpartisipasi. 

Pelanggan 2 Kurang tertarik karena tidak menguntungkan secara materi 
Pelanggan 3 Setuju, J.CO hams selalu punya ide fresh agar pelaggan tidak 

bosan 
Pelanggan 4 Setuju sekali, membuat J.CO menjadi tambah unik dan berbeda 
Pelanggan 5 Ide bagus 	asalkan tidak 	mengganggu 	kenyamanan 	dan 

pelanggan maupun konsumen itu sendin 

Sumber: data penelitian (2008) 

Analisa : 4 dari 5 pelanggan setuju apabila J.CO selalu mengadakan kegiatan/ event 

yang menarik dan selalu berbeda setiap beberapa periode tertentu, seperti kegiatan Alcapone 

Jail, J.CO Safari, J.CO Reach Out, maupun program sponsorship untuk komunitas social 

seperti Hari Bumi Se-Dunia: Peringatan Anti-Pemanasan Global. Salah satunya adalah strategi 

menarik perhatian pengunjung mal besar di Jakarta dengan memasang "penjara" sang Mafia 
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Alcapone di outlet-nya. Penjara nyentrik yang dilengkapi dengan kasur, kursi, meja, dan 

seragam sipir tersebut diumpamakan tempat donat Alcapone yang sedang melarikan din. 

Penjara itu akan menjadi hiburan bagi pengunjung ma!, karena mereka bisa memainkan game 

Alcapone sekaligus berfoto-foto di sana. Saat-saat itulah momen yang pas bagi J.CO menarik 

pengunjung mal untuk menawarkan pembelian 1 lusin donat untuk dapat memainkan berbagai 

game disana. J.CO haruslah dapat membuat sebuah konsep yang menangkap pengalaman 

(experience) pembelmya, sehingga menarik mmat pelanggan untuk terus setia dengan J.CO. 

Kegiatan J.CO tersebut tentu sebaiknya banyak melibatkan konsumen dan pelanggan, dengan 

tujuan agar pelanggan tidak bosan di tengah maraknya persaingan indusfri donut saat mi. Hal 

mi juga dapat digunakan J.CO sebagai sarana untuk menarik pelanggan barn agar dapat 

memperluas pangsa pasar J.CO Donuts & Coffee. 

Pertanyaan 2 : "Bagaimana jika J.CO memiliki program spesial yang berbeda setiap 

harinya? 

Tabel 5.50 
Reknn komentar unicue exnerience dari neIanan (Prtanvaan no 2' 

Responden Jawaban 
Pelanggan 1 Ide yang bagus dan lebih inovatif dan supaya pelanggan tidak 

bosan, biar dapat berkompetisi dengan gerai donut lainnya. 

Pelanggan 2 Setuju karena pelanggan senang diuntungkan. 

Pelanggan 3 Ide yang bagus supaya kami penasaran dan ingin ke J.CO 
Setiap harinya. 

Pelanggan 4 
- 

Bagus. J.CO lebih kreatif dan memberikan offer yang menarik 
agar pelanggan bertambah loyal 

Pelanggan 5 Setuju karena menguntungkan konsumen 

Sumber: data penelitian (2008) 

Analisa Pelanggan masih berada pada kotak pendekatan tradisional yang bertumpu pada 

produk (/ltur dan benefit) sehingga segala program special yang berhubungan dengan promo 

ataupun diskon tampaknya masih menjadi pilihan utama pelanggan. Pelanggan merasa sangat 

diuntungkan akan adanya penawaran promo atau diskon, dalam anti pelanggan masih bersifat 
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price sensitive. Hal milah yang menjadi tantangan marketer terutama J.CO menghadapi 

konsumen yang semakm pintar dan cerdas, bahkan konsumen sermg melakukan riset kecil 

sebelum membeli, mulai dari bertanya kepada teman sampai menggunakan kekuatan internet 

untuk googling mencari review, baik dari blog pribadi maupun dari milis. Marketer harus 

berpikir dan bertindak out of the box dan cross relationship. 

Pertanyaan 3: "Program Special apakah yang sangat anda harapkan dan J.CO?" 
Tabel 5.51 

Rekan komentar unicue exnerience dari neIanan (Pertanvaan no 3' 
Responden Jawaban 
Pelanggan 1 Variasi rasa baru setiap beberapa minggu. 

Pelanggan 2 Pelayanan J.CO 	melibatkan artis- artis ibukota dalam setiap 
event 

Pelanggan 3 Paket Ulang Tahun 
Pelanggan 4 Jnovasi Produk J.CO Minis buat anak kecil 

Program Kreasi Donut Unik agar Pelanggan dapat 
menyumbangkan ide- idenya 

Pelanggan 5 Training Cooking Class J.CO untuk umum 
Undian Liburan Gratis Bersama J.CO 
J.CO Buy One Get One Free 

Sumber : data penelitian (2008) 

Analisa: beberapa pendapat yang berkaitan dengan hal apa sajakah yang diharapkan 

dari sisi pelanggan adalah konsumen maupun pelanggan masih banyak yang mengharapkan 

adanya variasi rasa barn berbeda dari yang biasa dan apabila dibandingkan dengan kreativititas 

para pesaingnya terutama I- Craft, J.CO masih kurang cepat dalam melakukan inovasi vanian 

rasa. Mowen (2002,192) mengemukakan karakteristik dari movasi, yaitu: 

. Continous Innovations yang memiliki dampak minimal terhadap konsumen dan hanya 

merupakan modifikasi dari produk- produk yang sudah ada untuk meningkatkan kinerja. 

Dynamic Continous Innovations yang mempengaruhi gaya hidup konsumen sampai tingkat 

tertentu dan merupakan perubahan yang berarti dalam produk. 

Discontinous Innovations menghasilkan perubahan pentmg dalam gaya hidup konsumen. 
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Strategi pemasaran saat mi tidak sekadar menjual produk, tapi juga melakukan inovasi, 

baik produk maupun komunikasinya. Pendekatan kreatif harus fokus terhadap apa yang 

disukai konsumen, yaitu entertaining. Selam Inovasi Jail Marketing yang bertujuan untuk 

mengukuhkan Al Capone sebagai produk yang paling disukai konsumen, J.CO Safari yang 

mengajak peserta berkunjung ke pabrik J.CO dan melihat bagaimana proses pembuatan donut, 

edukasi tentang donut dan kopi, atau bagaimana cara makan donut yang dicampur ke 

minuman kopi. Training Cooking Class yang terbuka untuk umum tampaknya merupakan ide 

bagus, karena selama mi, J.CO hanya mengedukasi anak-anak sekolah untuk diajak melihat 

proses pembuatan donat di J-CO dari awal hingga akhir. Kesempatan mi juga dapat dijadikan 

ajang bagi pelanggan untuk menyumbangkan ide- idenya dalam kreasi donut yang 

diinginkannya. Karena bagaimanapun juga, suara konsumen menjadi sumber masukan yang 

sangat strategis dalam pengembangan dan perbaikan kualitas produk dan jasamdan interaksi 

antara konsumen dengan produsen lebih komunikatif dan nil. Selain itu suara konsumen 

menjadi aksesibilitas konsumen untuk melakukan umpan balik. 

Pertanyaan 4 : "Bagaimana sebaiknya agar J.CO Donuts & Coffee memiliki kesan yang 
unik dan berbeda, tetapi tetap positif?" 

Tabel 5.51 
Rekan komentar u'ziaue exnerienee dari ntanooan (Prtanvaan nn Al 

Responden Jawaban 	- 
Pelanggan I Inovasi Produk Barn - Beberapa Varian Rasa dalam satu donut 
Pelanggan 2 J.CO memiliki maskot sepel-ti Mc Donald 
Pelanggan 3 Interior diperluas karena banyak konsumen tidak kebagian 

tempat pada saat peak hours. 
Musik yang diperdengarkan adalah music yang sedang in 
(favorit) 

Pelanggan 4 Punya Maskot 
Membuat donut Rasa Barn ,misalnya Beef Spicy 

Pelanggan 5 J.CO mengadakan Live Music 

Sumber: data penelitian (2008) 
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Analisa J.CO Donuts & Coffee harus selalu memiliki kesan yang unik dan berbeda 

dengan para pesaingnya. Saat mi pesaing J.CO yang lam seperti Krispy Kreme telah 

menyediakan wadah Friends of Krispy Kreme bagi pelanggan loyal, berupa fasilitas CBN hot 

spot (gratis akses Wi-Fi) di sejumlah gerai Krispy Kreme. Oleh karena itu, ide untuk memiliki 

Maskot tampaknya menjadi ide yang baik agar J.CO tidak tertinggal dari pesaingnya bahkan 

menarik keingintahuan anak- anak maupun umum untuk mengenal sosok J.CO. 

Selam itu ide dari pelanggan lain adalah untuk memperluas interior gerai J.CO kanena 

adanya ketidaknyamanan saat peak hours dan weekends serta meningkatkan sisi SENSE dan 

FEEL dalam Experiential Marketing melalui musik. Suasana atau pengaruh atmospherics 

tentunya sangat memberi kesan kepada konsumen maupun pelanggan. Atmospherics adalah 

berhubungan dengan bagaimana J.CO dapat memanipulasi desain bangunan, ruang interior, 

tata ruang, tekstur dinding, bau, warna, bentuk dan suara yang dialami oleh pelanggan untuk 

mencapai pengaruh tertentu. Atmospherics sebagai usaha merancang lingkungan membeli 

untuk menghasilkan pengaruh emosional khusus kepada pembeli yang kemungkinan 

meningkatkan pembeliannya. Ketika suasana konsumen atau pelanggan bergairah secara 

positif, maka pelanggan cenderung menghabiskan lebih banyak waktu di gerai J.CO, 

berafiliasi dengan lingkungan serta menyebabkan pembelian menmgkat. Mowen (2002, 141) 

mengemukakan bahwa atmospherics menjadi lebih penting bila jumlah pesaing meningkat, 

bila perbedaan antara pesaing produk dan harga berkurang, dan bila pasar tersegmen atas gaya 

hidup dan golongan social. Saat mi suasana dan desain gerai J.CO dibuat bergaya mmimalis, 

modem, cozy yang dilengkapi dengan fasilitas CBN hot spot. 
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Pertanyaan 5 : "Bagaimana anda membandingkan J.CO dengan gerai Donut lainnya?" 

Tabel 5.52 
Rkin km'nfr ,rnia,ai -ni,.wn dari nl,rn 

Responden Jawaban 
Pelanggan 1 Kualitas donut lebih baik 
Pelanggan 2 J.CO 	lebih unggul dalam 	Kebersihan, Kecepatan dalam 

Melayani, Kenyamanan 
Pelanggan 3 J.CO unggul dalam hal kenyamanan dan memiliki interior yang 

bagus. 
Pelanggan 4 Rasa Donut dan Varian Tempat 
Pelanggan 5 Suasana nyaman dengan fasilitas hot spot memadai 

Sumber: data penelitian (2008) 

Analisa pelanggan tetap mengakui keunggulan J.CO dalam hal kualitas produk donut serta 

factor kenyamanan, kebersihan, kecepatan pelayanan pramuniaganyã ditunjang dengan 

fasilitas yang memadai pula. Hal inilah yang tetap akan diutamakan J.CO melalui thematic tag 

Line nya "Sharing the J. CO Way". 

5.10. Implikasi Manajerial 

a. J.CO Donuts & Coffee dapat mengetahui bahwa Semua dimensi secara simultan 

memiliki hubungan yang kuat terhadap Loyalitas Pelanggan. Hal mi dibuktikan 

dengan hasil koefisien determinasi / koefisien penentu (R2) yang diperoleh yaitu 

sebesar 0,631 (atau sebesar 63,10/o), nilai mi mencermrnkan variasi perubahan pada 

variabel Loyalitas Pelanggan, bahwa Loyalitas Pelanggan dapat dideterminasikan oleh 

semua dimensi dalam Experiential Marketing secara simultan sebesar 63,1%, dan 

sisanya yaitu sebesar 36,9% merupakan determmasi dari dimensi lam yang tidak 

dilibatkan dalam penelitian mi. Hal mi membuktikan bahwa pendekatan Experiential 

Marketing dapat digunakan untuk membangun dan meningkatkan loyalitas pelanggan, 

dapat membangun image (citra) & identitas perusahaan, serta sebagai strategi untuk 
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menghadapi persamgan yang ada dalam industry roti dan donut mi. Pemasar 

experiential juga menyakini bahwa kesempatan yang paling besar untuk 

mempengaruhi sebuah eksistensi merek berada selama mengkonsumsi produk tersebut. 

Pengalaman selama mengkonsumsi merupakan kunci yang menentukan kepuasan 

konsumen, loyalitas merck dan loyalitas pelanggan. 

Diminishing marginal utility atau penurunan mlai dapat terjadi karena frekuensi atau 

kebiasaan dalam penggunaan produk dan jasa di J.CO. Atau dalam hal mi, pelanggan 

mencapai titik jenuh jika ditawarkan pengalaman yang kiasik secara terus menerus. 

Karena itu pemasar, dalam hal mi J.CO Donuts & Coffee harus dapat menemukan 

strategi barn agar nilai experience tersebut dapat terus dirasakan oleh pelanggan. . 

J. CO merupakan produk premium dan memposisikan dirinya sebagai middle class 

donut ternyata memiliki mayoritas pelanggan usia produktif 2 1-30 tahun (48%) dan 

31-40 tahun (31%). Dalam hal i, J.CO dapat memfokuskan pelanggan kepada usia 

produktif mi untuk mengetahui pengalaman apakah yang diinginkan oleh pelanggan, 

bagaimanakah tingkat kebutuhan dan keinginan mereka. Perusahaan sebaiknya 

melakukan riset yang sifatnya observasi atau melalui FGD (Focus Group Discussion), 

yang lebih banyak mengekspolarasi pengalaman, usage experience-nya, fuction 

experience dan apa disenangi oleh pelanggan. 

Selama ini aktivitas Experiential Marketing sifatnya hanya tactical saja akan tetapi 

untuk waktu yang akan datang, J.CO harus tetap mampu memberikan diferensiasi dan 

inovasi lain. Mulai darl tahap mendapatkan insight tentang dunia pelanggan, 

menciptakan pengalaman dan layanan yang unik hingga melakukan inovasi yang 

berkesinambungan. Salah satunya adalah menyelenggarakan aktivitas yang menanik 
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perhatian seperti J. CO mengadakan Live Music, Maskot J.CO agar J.CO tidak 

tertinggal dari pesaingnya bahkan menarik kemgintahuan anak- anak maupun umum 

untuk mengenal dengan sosok J.CO, Inovasi Produk Barn Kreasi Pelanggan, Training 

Cooking Class J.CO untuk umum, Pelayanan J.CO melibatkan artis- artis ibukota 

dalam pada event tertentu bahkan Paket Ulang Tahun. 

Untuk mendukung kegiatan Experiential Marketing, maka perusahaan harus mampu 

menciptakan persepsi positif dimata konsumen maupun pelanggan melalui berbagai 

kegiatan experience providers seperti komunikasi melalui ikian, kemasan produk 

maupun situs web yang menarik. Dari hasil kuesioner, didapatkan bahwa sebanyak 18 

% responden ternyata tidak pernah melihat bentuk ikian dan promosi J.CO dan 21% 

responden ternyata tidak mengatahui penempatan atau media ikian J.CO tersebut. 

Sebaiknya J.CO dapat melakukan strategi komunikasi pemasaran yang lebih efektif 

dan efisien. 

Strategi SENSE yang harus ditingkatkan adalah suasana (environment) di gerai J.CO, 

terutama dengan alunan musiknya. Alunan Musik disini sangatlah memegang peranan 

bagi pelanggan J.CO pada saat tahap awal memulai pengalaman, yaitu ketika awal 

memasuki counter J.CO yang dilanjutkan dengan melakukan pembelian. Pada kesan 

pertama inilah, J.CO kurang dapat memberilcan kesenangan, kegembiraan dan 

kepuasan melalui rangsangan indera pendengaran pelanggan. Saat mi, pengaruh 

pengalaman FEEL belumlah terbentuk. J.CO seharusnya berusaha memuaskan indera 

pendengaran pelanggan melalui music yang sesuai dengan selera pelanggan karena 

music dapat membentuk rasa nyaman (FEEL) pada pelanggan sambil menikmati 

hidangan atau dalam kegiatan menunggu antrian J.CO. Perihal yang menjadi 
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kontradiktif adalah pada dimensi FEEL, factor dominan yang dapat menciptakan 

pelanggan J.CO adalah adanya perasaan santai dalam upaya menghabiskan waktu di 

gerai J.CO. Sehmgga dapat disimpulkan bahwa pada tahap awal memulai pengalaman, 

pelanggan sangatlah tidak menyukai music yang ditawarkan di J.CO dan SENSE nya 

belum mengena, akan tetapi setelah menikmati pengalaman (dengan berkumpul 

bersama teman, keluarga ataupun menikmatifree wi-fl dalam waktu tertentu) kemudian 

FEEL pelanggan terbentuk berupa perasaan positif, senang,dan perasaan penuh 

kenyamanan. 

Faktor FEEL yang perlu ditingkatkan adalah pelayanan J.CO karena yang sering 

terjadi adalah kurangnya pendekatan pihak J.CO kepada pelanggan yang ada. Pada 

umumnya para karyawan J.CO hanya menanyakan perihal mengenai pembelian produk 

J.CO, jumlah lusm yang dibeli, nomer pembayaran. Jika dibandingkan dengan gerai 

maupun café lam, pelayanan di J.CO masih rendah dalam arti kurangnya keramah-

tamahan dari kaiyawan J.CO sendini. 

Faktor THINK yang perlu ditingkatkan J.CO adalah No Customer Service J.CO. Pada 

dasarnya, konsumen belum merasa terlibat dalam pemikiran yang mendalam dalam 

mengevaluasi ulang keseluruhan pelayanan dan produk J.CO hanya dari melihat 

informasi No Customer Service yang sebenarnya selalu dimuat disetiap iklan media 

cetak J.CO maupun ikian mformasi yang tertera di kemasan kotak J.CO itu sendiri. 

Atau dapat dikatakan kegiatan komunikasi pemasaran di J.CO belumlah efektif dan 

efisien, bahkan banyak konsumen maupun pelanggan yang belum juga memperhatikan 

adanya ikian J.CO di berbagai media. Disampmg itu konsumen maupun pelanggan 

belum memerlukan adanya hot-line service karena selama mi J.CO juga belum dapat 

menerima layanan delivery untuk pelanggan mereka seperti I- Craft. 
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Faktor ACT yang perlu ditingkatkan adalah website J.CO sebagai alternative media 

mformasi yang ternyata kurang dapat menciptakan customer experience yang berkaitan 

dengan tubuh secara fisik, perilaku maupun gaya hidup pelanggan yang ada Hal mi 

dikarenakan pihak pelanggan juga merasa belum terlalu membutuhkan adanya website 

mi ditambah kurangnya edukasi akan adanya website J.CO yang sela menyadiakan 

berita terbaru mengenai J.CO. 

Faktor RELATE yang perlu ditmgkatkan kmerjanya adalah komunikasi yang dibangun 

J.CO melalui iklan. Komunikasi Pemasaran yang dilakukan J.CO belum maksimal dan 

perlu dilakukan secara berkesinambungan seperti pengulangan yang bergaya (stylistic) 

dan bertema (themathic) agar dapat terus diingat, dikenang, dipahami dan 

mempengaruhi perilaku. 

Dalam rangka memenangkan tingkat persaingan bisnis donuts & coffee, maka pihak 

J.CO sebaiknya mengimplementasikan dimensi-dimensi dari Experiential Marketing 

secara simultan dan termtegrasi agar bisa memberi pengaruh yang positif dan optimal 

terhadap Loyalitas Pelanggan J.CO. SEM's yang diterapkan J.CO harus senantiasa 

dijaga dan dipertahankan keasliannya serta selalu dilakukan inovasi agar tidak mudah 

dititu oleh pesamgnya. 

1. 

	

	Melihat besamya pengaruh word- of mouth dalam proses pengenalan akan merek J.CO 

Donuts & Coffee dan juga pembentukan minat konsumen serta pelanggaanya, maka 

pentmg bagi J.CO Donuts & Coffee untuk senantiasa menjaga kualitas produk 

maupun layanannya. Pengalaman yang baik di J.CO akan menjadi pendorong 

konsumen dan pelanggan untuk merekomendasikan atau menceritakan pengalaman 

tersebut kepada temannya dan sebaliknya juga pengalaman buruk seorang konsumen 

juga akan cepat sampai ke telmga temannya dan berpengaruh pada turunnya penjualan. 
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BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

6.1. KESIMPULAN 

Strategi Experiential Marketing adalah sebuah strategi pemasaran yang berbeda dan 

strategi pemasaran yang banyak digunakan sebelumnya, yakni traditional marketing. Jika 

traditional marketing hanya berfokus pada pemasaran functional dan benefits dari sebuah 

produk, maka sebaliknya experiential marketing menekankan pada penciptaan sebuah 

pengalaman atau experience yang bernilai bagi konsumen serta pelanggan. Experiential 

Marketing terbagi menjadi 5 tipe experience yang disebut sebagai Strategic Experience 

Modules (SEMs) yang implementasinya dilakukan melalui medium yang disebut 

Experiential Providers (EXPROs). 

Consumer Buying Behavior 

Mayoritas responden mengenal J.CO dan teman. Hal mi terbukti bahwa merek J.CO 

mi dibangun dari satu pelanggan ke pelanggan lain melalui Word OfMouth (WOM). 

Awal ketertarikan responden untuk mencoba J.CO dipicu oleh kepopuleran maupun 

kehebohan J.CO dimana- mana, antara lain mengenai kelezatan produk J.CO maupun 

antrian panjang di gerai/ outlet J.CO sehingga sampai keluar outlet. 

Dari hasil uji Crosstabulation usia, profesi,domisili, latar belakang pendidikan, 

ternyata mempengaruhi loyalitas pelanggan akan J.CO dan memiliki hubungan yang 

signifikan. 
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Tujuan berkunjung ke gerai J.CO ternyata mempengaruhi loyalitas pelanggan akan 

J.CO dan juga adanya hubungan yang signifikan antara kedua variabel tersebut 

sebanyak 16 responden (64%) yang menikmati donat dapat dikatakan loyal. 

3. Pemlaian Pelanggan terhadap penerapan Experiential Marketing pada J.CO Donuts 

& Coffee 

Pada Dimensi SENSE dalam Experiential Marketing, pelanggan memberi penilaian 

positif terhadap J.CO, terlebih dalam hal kualitas produk yang baik dan menggugah 

selera yang kemudian menjadi faktor dominan dalam dimensi SENSE. 

Pada Dimensi FEEL dalam Experiential Marketing, pelanggan memberi penilaian 

positif terhadap J.CO dan faktor dominan dalam dimensi FEEL yang mampu 

memberikan pengalaman tersendiri bagi pelanggan adalah adanya perasaan santai 

(relaxed) ketika menghabiskan waktu di gerai J.CO 

Pada Dimensi THINK dalam Experiential Marketing, pelanggan memberi penilaian 

positif terhadap J.CO. Dalam dimensi THINK mi, pengalaman yang dominan bagi 

"gaya hidup / cara berinteraksi" pelanggan adalah melalui "Slogan J.CO The First 

Premium Quality mampu membangkitkan kesan tersendiri buat pelanggan". 

Pada Dimensi ACT dalam Experiential Marketing, pelanggan memberi penilaian 

positif terhadap J.CO, terlebih dalam hal J.CO sebagai tempat alternatif beraktivitas 

untuk pelanggan. 

Pada Dimensi RELATE dalam Experiential Marketing, pelanggan memberi penilaian 

positif terhadap J.CO dan faktor dominan dalam dimensi RELATE adalah "Pelayanan 

(service) yang diberikan J.CO kepada pelanggan mampu membangun image J.CO 

sebagai yang terbaik dan profesional" 
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Pada Variabel Loyalitas Pelanggan, pelanggan memberi penilaian positif terhadap 

J.CO, terlebih path keadaan ketika ada seseorang yang berkomentar negatif tentang 

J.CO maka pelanggan akan membelanya. 

Penilaian Responden Terhadap Segmentasi Loyalitas Pelanggan J.CO. 

Mayoritas responden yaitu 54% pelanggan J.CO berada pada segmentasi Habitually 

Committed yaitu membeli J.CO karena factor familiarity dan kebiasaan, yang memiliki 

rata-rata komitmen 2.52 s/d 3.77, yang berarti cukup loyal. 

Analisis Pengaruh Experiential Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan J.CO. 

Dari hasil perhitungan regresi dan korelasi, telah dibuktikan bahwa masing- masing 

variabel bebas Strategic Experience Modules yang terdiri dari dimensi SENSE Marketing 

(Xl), FEEL Marketing (X2), ACT Marketing (X4) dan RELATE Marketing (X5) 

mempunyai pengaruh yang signifikan secara parsial terhadap loyalitas pe1anggan.CO 

Donuts & Coffee 

Jika semua dimensi dalam Experiential Marketing secara simultan diregresikan terhadap 

Loyalitas Pelanggan, maka ke-5 dimensi yaitu SENSE, FEEL, THINK, ACT, dan RELATE 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Hal mi ditunjukkan 

dengan Jadi Fhjtung>Ftabel  (32,185 >2,315), atau Sig F < 5% (0,000<0,05). 

Dari hasil regresi diperoleh nilai R Square yang disebut juga Koefisien Determinasi 

sebesar 0,631 atau 63,1%. Artmya bahwa Loyalitas Pelanggan dapat dideterminasikan oleh 

semua dimensi dalam Experiential Marketing secara simultan sebesar 63,1%, dan sisanya 

yaitu sebesar 36,9% merupakan determinasi dari dimensi lain yang tidak dilibatkan dalam 

penelitian mi. 
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Dari hipotesis kelima menunjukan bahwa variabel / dimensi FEEL (X2) mempunyai 

pengaruh yang dominan terhadap loyalitas pelanggan dibandmgkan dengan variabel 

larnnya. Hal mi dapat dilihat dari nilai standardized coefficient beta yaitu sebesar 0,712. 

Ekspektasi pelanggan terhadap potensi Unique Experience di J.CO telah ditanggapi secara 

positif. Pelanggan mengharapkan J.CO dapat menciptakan pengalaman dan layanan yang 

unik dan melakukan movasi yang berkesinambungan. Harapan pelanggan antara lain 

dengan menyelenggarakan aktivitas yang menarik perhatian seperti Live Music, Maskot 

J.CO, Inovasi Produk Baru Kreasi Pelanggan, Training Cooking Class J.CO untuk umum, 

Pelayanan J.CO melibatkan artis- artis ibukota dalam pada event tertentu bahkan Paket 

Ulang Tahun. 

6.2. SARAN 

6.2.1. Saran untuk J.CO Donuts & Coffee 

Berdasankan penjelasan dalam kesimpulan di atas, maka terdapat beberapa saran dalam 

penelitian mi meliputi: 

Terdapat strategi untuk menmgkatkan level Loyalitas Pelanggan J.CO dengan selalu 

meningkatkan kesan positif (customer perceived) terhadap produk / layanan J.CO. 

Strategi SENSE yang harus ditmgkatkan adalah alunan music di J.CO. J.CO seharusnya 

berusaha memuaskan indera pendengar pelanggan melalui music yang sesuai dengan 

selera pelanggan karena music dapat membentuk rasa nyaman (FEEL) pada pelanggan 

sambil menikmati hidangan atau dalam kegiatan menunggu antrian J.CO. 

Faktor FEEL yang perlu ditmgkatkan adalah pelayanan J.CO, karena yang sering terjadi 

adalah kurangnya pendekatan pihak J.CO kepada pelanggan yang ada. Pada umumnya 

pana karyawan J.CO hanya menanyakan penhal mengenai pembelian produk J.CO, jumlah 
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lusin yang dibeli, nomer pembayaran. Jika dibandingkan dengan gerai maupun café lam, 

pelayanan di J.CO inasih rendah dalam arti kurangnya keramah- tamahan dari karyawan 

J.CO sendiri. 

Faktor THINK yang perlu ditingkatkan J.CO adalah No Customer Service J.CO. Pada 

dasarnya, konsumen belum merasa terlibat dalam pemikiran yang mendalam dalam 

mengevaluasi ulang keseluruhan pelayanan dan produk J.CO hanya dari melihat informasi 

No Customer Service yang sebenarnya selalu dimuat di setiap iklan media cetak J.CO 

maupun tertera di kemasan kotak J.CO itu sendiri. Atau dapat dikatakan kegiatan 

komunikasi pemasaran di J.CO belumlah efektif dan efisien, bahkan banyak konsumen 

maupun pelanggan yang belum juga memperhatikan adanya ildan J.CO di berbagai media. 

Disampmg itu konsumen maupun pelanggan belum memerlukan adanya hot-line service 

karena selama mi J.CO juga belum dapat menyediakan layanan delivery untuk pelanggan 

mereka seperti I- Craft. 

Faktor ACT yang perlu ditingkatkan adalah website J.CO sebagai alternative media 

informasi yang ternyata kurang dapat menciptakan customer experience yang berkaitan 

dengan tubuh secara fisik, perilaku maupun gaya hidup pelanggan yang ada. Hal mi 

dikarenakan pihak pelanggan juga merasa belum terlalu membutuhkan adanya website mi 

ditambah kurangnya edukasi akan adanya website J.CO yang dapat menyediakan berita 

terbaru mengenai J.CO. 

Faktor RELATE yang perlu ditingkatkan kinerjanya adalah komunikasi (promosi) yang 

dibangun J.CO melalui ikian. Komunikasi Pemasaran yang dilakukan J.CO belum 

maksimal dan perlu dilakukan secara berkesmambungan seperti pengulangan yang bergaya 

(stylistic) dan bertema (themathic) agar dapat tents diingat, dikenang, dipahami dan 

mempengaruhi perilaku. 
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Dalam rangka memenangkan tingkat persaingan bisnis donuts & coffee, maka pihak J.CO 

sebaiknya mengimplementasikan dimensi-dimensi dari Experiential Marketing secara 

simultan dan terintegrasi agar bisa memben pengaruh yang positif dan optimal terhadap 

Loyalitas Pelanggan J.CO. 

Ide seputar cara memperkaya responden sekaligus untuk menjadi pembeda atau salah satu 

strategi diferensiasi di J.CO sangat menarik untuk ditindakianjuti. Sebagaimana yang 

dijelaskan pada bab 2 adalah bahwa tahapan terakhir dalam Customer Experience 

Management adalah continous innovation, maka disarankan kepada pihak J.CO untuk 

melakukan penelitian kausal secara berkesinambungan dengan desam riset eksperimen 

untuk menggali ide- ide baru, dimana persepsi pra implementasi dibandingkan dengan 

persepsi pasca implementasi bahkan pengaruh persepsi tersebut terhadap purchase 

intention. 

1. Merek sebagai atribut pentmg, kegiatan marketer untuk membangun merck harus 

sungguh-sungguh dilakukan dengan konsisten dan terus-menerus agar pencitraan produk 

terhadap konsumen dapat dibangun dengan baik. 

Melihat besarnya pengaruh word- of mouth dalam proses pengenalan akan merck J.CO 

Donuts & Coffee dan juga pembentukan minat konsumen serta pelanggaanya, maka 

penting bagi J.CO Donuts & Coffee untuk senantiasa menjaga kualitas produk maupun 

layanannya. Pengalaman yang baik di J.CO akan menjadi pendorong konsumen dan 

pelanggan untuk merekomendasikan atau mencentakan pengalaman tersebut kepada 

temannya dan sebaliknya juga pengalaman buruk seorang konsumen juga akan cepat 

sampai ke telmga temannya dan berpengaruh pada turunnya penjualan. 

SEM's yang diterapkan J.CO harus senantiasa dijaga dan dipertahankan keasliannya serta 

selalu dilakukan inovasi agar tidak mudah dititu oleh pesaingnya. 
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1. 	Untuk memberikan pelayanan yang maksimal kepada pelanggan, perlu dilakukan pelatihan 

seputar product knowledge dan pelatihan yang berorientasi pada konsep SERVQUAL, 

dimana pelanggan diminta untuk memlai tingkat harapan mereka terhadap atribut tertentu 

dan juga tingkat yang mereka rasakan. Untuk menjamin hasil pelatihan akan diterapkan di 

J.CO, perlu dilakukan evaluasi lapangan secara konsisten. Disarankan agar J.CO 

mengadopsi metode mysteriours shopper yang telah banyak diterapkan di peritel luar 

negeri, yaitu praktek dengan menggunakan pembeli yang telah terlatih dan tidak diketahui 

oleh pihak J.CO (anonymously) untuk mengevaluasi mengenai pelayanan pelanggan, 

operasional, integritas karyawan J.CO, kualitas produk J.CO dli secara langsung dengan 

imbalan insentiftertentu (berupa uang atau diskon special tambahan). 

6.2.2. Saran untuk penelitian selanjutnya: 

Experiential Marketing merupakan topik yang sangat menarik untuk diteliti. Topik mi juga 

dapat dikaitkan dengan berbagai topik branding maupun perilaku konsumen akan dapat 

memberikan gambaran yang lebih jelas mengenai masing- masmg- masmg modul. Apabila 

terdapat waktu dan kapabilitas yang memungkinkan, penelitian mengenai pengaruh 

Experiential Marketing di beberapa Negara yang karakternya berbeda akan sangat menarik 

untuk dilakukan. Dengan demikian akan dapat dilihat apabila ada hal lam, misalnya faktor 

sosial budaya, yang juga mempengaruhi dan membedakan tanggapan konsumen atas 

penerapan Experiential Marketing. 

Penerapan Experiential Marketing tidak terbatas pada jenis dan besar perusahaan. 

Perusahaan yang produknya tangible maupun produk yang murni jasa, baik perusahaan 

berskala multinasional hmgga perusahaan home industry dapat menerapkan modul 

Experiential Marketing dengan baik sesuai dengan karakter, visi misi serta tujuan sirategis 
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perusahaan dalam rangka menjawab kebutuhan konsumen yang semakin kompleks. 

Karena fleksibilitas modul Experiential Marketing mi maka penelitian menyangkut strategi 

mi dapat dilakukan terhadap perusahaan penghasil produk maupun jasa, profit maupun 

non- profit dan skala kecil hingga besar. 
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No. Kuesioner 

HarilTanggal 

Responden yang terhormat, 

Saya adalah mahasiswi Program Magister Manajemen Universitas Indonesia (MTVIUI) 
Jakarta. Kuesioner di bawah mi merupakan salah satu metode pengumpulan data primer tentang 
"Analisa Pengaruh Strategic Ecperience Moduls (SEMs) dalam Experiential Marketing 
Terhadap Loyalitas Pelanggan (Studi Kasus J.CO Donuts & Coffee)". 

Hasil penelitian data primer yang sekaligus sebagai jawaban Anda merupakan masukan yang 
sangat berharga untuk penyusunan Karya Akhir sebagai syarat penyelesaian studi saya di MMIII. 
Oleh karena itu, saya berharap Anda dapat menjawab dengan lengkap dan apa adanya. 
Kami mengharapkan anda berkenan untuk menjawab seluruh pertanyaan yang ada dengan 
sejujur- jujurnya. Jawaban yang disampaikan akan dijaga kerahasiaannya. Semua informasi yang 
diterima sebagai hasil dan kuesioner mi bersifat rahasia dan hanya dipergunakan untuk 
kepentmgan akademis semata. Atas kerjasama dan bantuan yang diberikan kami ucapkan terima 
kasih. 

Salam 
Reskia Dwi Lestari (0606145290) 

PETUNJUK PENGISIAN 
Berikan tanda (I) hanya pada satu pilihan jawaban yang disediakan. 
Pemberian tanda ('I) dapat lebih dan satu untuk soal-soal yang ada petunuk selanjutnya 
Isilah jawaban saudara hanya pada bagian kosong yang telah disediakan. Jawaban yang 
Anda benkan tersebut untuk menjawab peranyaan-pertanyaan isian. 

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

Baian I 
Screening Ouestwn 

Apakah anda membeli / mengkonsumsi J.CO Donuts & Coffee secara teratur setidaknya dalam 3 bulan (Oktober 
- Desember 07) atau Iebih di salah satu gerai J.CO? 
D Ya 	-- LANJUTKAN 
[]Tidak 	-- STOP 

Apakah J.CO Donuts & Coffee adalah Merek Donut yang dominan atau sering anda beli? 
Ya 	-- LANJUTKAN 

ETidak 	-- STOP 

Apakah anda berminat melakukan pembelian ulang J.CO Donuts & Coffee? 
0 Ya 	-- LANJUTKAN 
Lii Tidak 	-- STOP 

Apakah anda yang membeli dan mengkonsumsi J.CO Donuts & Coffee untuk diri sendiri? 
0 Ya 	-- LANJUTKAN 
0 Tidak 	-- STOP 
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Baian II 

Consumer Buyin2 Behavior 

1. Darimana anda pertama kali mengenal J.CO Donuts & Coffee? (pilih satu) 
[I] Teman/ kerabat 
LI Iklan J.CO Donuts & Coffee 
LI Melihat outletnya di mall/ shopping center 
LI Liputan/ berita di media massa 
LI Lain- lain, mohon sebutkan..................... 

2. Apa yang membuat anda tertarik untuk mencoba J.CO Donuts & Coffee pertama kali? (pilih salah 
satu): 

LITertarik  melihat ikian/ liputannya 
LI Diajak/ direkomendasikan oleh teman 

C. 	LI Iseng ingen mencoba 
LI Kepopuleran J.CO Donuts & Coffee dimana-mana 
LI Tertarik melihat outletnya di mall 
LI Lain- lain, mohon sebutkan............. 

3. Biasanya anda mengunjungi J.CO Donuts & Coffee dengan tujuan (pilih satu): 
LIMenikmati donut 
LI Menikmati minumannya 
El Berkumpul dengan teman 
LI Rileks / bersantai 
LI Mengerjakan tugas/ browsing internet 

f 	LII Lain- lain, mohon sebutkan 

4. Berapa lama biasanya waktu yang anda habiskan di J.CO Donuts & Coffee pada setiap kunjungan? 
(pilih satu): 

LI <30 menit 
LI 30-60 menit 
LI >60 men it 

	

5. 	Dari mal dibawah mi, dimana biasanya Anda membeli J.CO Donut? (boleh sebutkan Iebih dari satu) 
LI Kelapa Gad ing Mall 
LI Mal Taman Anggrek 
LI Supermal Karawaci 
LI CITOS 
LI Pondok Indah Mall I 

f 	LI Plaza Semanggi 
LI Mangga Dua Square 
LI Senayan City 
LILain-  lain, mohon sebutkan 

	

6. 	Selain J.CO Donut, gerai yang sermg anda kunjungi adalah? (boleh sebutkan lebih dari satu) 
LI Dunkin Donuts 
LI Krispy Kream 
LI I- Craft 
LILain-  lain, mohon sebutkan........... 

	

7. 	Alasan Anda memiih J.CO dibanding produk lainnya (boleh sebutkan iebih dari satu) 
LI Rasanya lezat 
LI Memiliki varian yang beragam 
LI Tekstur donut nya lembut 

Analisis Pengaruh..., Dwi Lestari, Reskia, FEB UI, 2008 



LI Harganya sesuai 
Mereknya terkenal 

f 	LI lainnya 

S. 	Ketika membeli J.CO, biasanya Anda: 

LI Langsung dibawa pulang 

fl Makan ditempat 
LI Memakannya di tempat lain 

LI Lainnya 

9. 	Tahukah Anda J.CO juga memiliki produk selain donut? 
LII Ya 	(Sebutkan ................................................ 
LII Tidak 

10. Apakah Anda pernah mencoba nya? 
a. 	LI Ya 	 b. LI Tidak 

11. Bersama siapa Anda menikmati J.CO (boleh sebutkan tebih dari satu) 
LI Sendiri 

fl Keluarga 
LI Teman 

Lii Pacar 
LI Lainnya 

12. Darimana Anda mendapatkan informasi mengenai J.CO? (boieh sebutkan Iebih dari satu) 
LI Surat Kabar 

LI Majalah 
LIITV 
[III] Radio 
LI Poster 

LI Teman 

LI Keluarga 
LI Lainnya 

13. Pernahkah Anda melihat ikian J.CO? 

a. LIYa 	 b. ETidak 

14. Jika Ya, dimana Anda mengetahuinya? 
EDiMal 

LI Di Surat Kabar 
LijlDiMajalah 

LIDiJalan 
LI Lainnya 

15. Siapa yang paling mempengaruhi Anda dalam membeli produk J.CO? 

LI Teman 
LI Keluarga (Bapak, Thu, Adik, Kakak) 

LI Din Sendiri 
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d. LjPacar 
e LJIstn 
f 	LII Lainnya 

16. Dalam sebulan, berapa kali Saudara datang ke counter J.CO secara rata- rata? 

Lj<3kali 
E3-6kali 
L116-9kali 
LI >9kali 

17. Ketika mengunjungi J.CO Donuts & Coffee, secara rata- rata berapa banyak pengeluaran Saudara 
untuk membeli dan mengkonsumsi produk-produk J.CO: 

EkRp5Oribu 
LlDRp5Oribu—Rp200ribu 
LjjRp20lnbu—Rp350ribu 
Li >35lribu 

Ba2ian ifi 
Attitude PeIan1!an terha daD Faktor Strateiiic Experience Modules dalam Experiential Marketinif J.CO 

Ben tanda check list (/) pada kolom yang tersedia untuk jawaban yang sesuai dengan keputusan anda: 

1. 	VARIABEL EXPERIENTIAL MARKETING 

DIMENSI SENSE (pengalaman melalui penglihatan, suara, penciuman, rasa, dan - 	 perabalsentuhan)  

No Pertanyaan 
Sangat 
Tdak Tidak Cukup Setuju Sangat 

Setuju Setuju  Setuju Setuju 

Ikian J.CO yang ditarnpilkan di beberapa media 
cetak menarik. 

2 Suasana (environment) dengan alunan music di 
J.CO sangat menyenangkan. 

Counter penjualan produk J.CO dengan konsep 
3 "open 	kitchen" 	yang 	pernah 	saya 	kunjungi 

menarik hati.  

Kemasan (packaging) produk J.CO menarik hati 
saya. 

Kegiatan J.CO sebagai sponsor di berbagai event 
(acara) menarik. 

6 Kualitas 	produk-produk J.CO yang 	dijual 	di 
Counter baik dan menggugah selera. 
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DIMENSI FEEL (pengalaman melalui perasaan, mood, dan emosi)  

No Pertanyaan 
Sangat 
Tidak Tidak Cukup 

Setuju 
Sangat 

Setuju Setuju  Setuju Setuju 

Saya merasa santai (relaxed) menghabiskan 
waktu di outlet J.CO. 

2 Pelayanan J.CO yang ramah membuat suasana 
hati (mood) saya lebih baik. 

Counter-counter penjualan J.CO yang saya 
3 kunjungi 	dengan 	fàsilitas 	Wi-Fi/ HotSpot 

membuat saya nyanlan.  

Saya bangga membeli dan menikmati produk 
J.CO 

Pembayaran produk J.CO melalui berbagai 
5 cara (credit card, debit, dli) membuat saya 

nyaman.  

Dengan 	membeli 	produk 	J.CO, 	maka 
6 kebutuhan 	saya 	untuk 	konsumsi 	donuts 

terpenuhi.  

DIMENSI THINK ( pengalaman melalui Convergent Thinking dan Divergent Thinking yang mengarahkan 
- pikiran untuk berpikir (cognitive) dan mengatasi masalah pengalaman_(problem solving experience)). 

No Pertanyaan 
Sangat 
Tidak Tidak Cukup 

Setuju 
Sangat 

Setuju Setuju  Setuju Setuju 

1 Iklan J.CO di media cetak mampu memberikan 
informasi tentang produk J.CO 

Praniuniaga 	J.CO memiliki pengetahuan yang 

2 baik mengenai produk dan layanan J.CO sehingga 
membantu 	saya 	mengambil 	keputusan untuk 
membeli. 

Sejak mengenal J.CO Donuts & Coffee, saya 
menjadi lebih memperhatikan kualitas donut. 

Slogan J.CO " The First Premium Quality" 
membangkitkan kesan tersendiri buat saya. 

5 Web site J.CO mudah diingat. 

6. No customer service J.CO mudah diingat. 
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DIMENSI ACT (pengalaman fisik, cara-cara baru melakukan sesuatu, gaya hidup dan interaksi) 

No Pertanyaan 
Sangat 
Tidak 

Tidak Cukup 
Setuju 

Sangat 
Setuju 

Setuju  
Setuju Setuju 

1 
Website J.CO mampu menunjukkan alternatif 
media informasi kepada saya. 

2 
Saya menjadi lebih sering mengkonsumsi donut 
setelah mencoba J.CO 

Fasilitas WiFi/ HotSpot di J.CO membuat saya 
tertarik melakukan browsing internee' di kafe. 

4 J.CO memberikan citra positif mengenai gaya 
hidup mengkonsumsi donuts. 

Inovasi produk J.CO menarik saya untuk mencoba 
5 berbagai jenis makanan/ minuman baru yang 

ditawarkannya.  

J.CO membuat saya memiliki tempat altematif 
6 untuk melakukan aktivitas yang biasanya saya 

lakukan di rumah atau kantor. 

DIMENSI RELATE (berisikan SENSE, FEEL, THINK dan ACT sekaligus. Berhubungan dengan individu 
- 	 itu sendin dengan batasan sosial dan kebudayaan)  

No Pertanyaan 
Sangat 
Tidak 

Tidak Cukup 
Setuju 

Sangat 
Setuju Setuju  Setuju Setuju 

Komunikasi (promosi) yang dibangun J.CO melalui 
I ikian menunjukkan adanya komunitas masyarakat 

tertentu dengan gaya hidup (life style) modem. 

Pelayanan J.CO mampu menibangun image bahwa 
2 pelayanan 	J.CO 	adalah 	yang 	terbaik 	dan 

profesional. 

Dengan 	banyaknya 	counter 	penjualan 	J.CO 
3 menunjukkan bahwa J.CO adalah salah satu gerai 

donuts terlaris. 

Donuts J.CO menunjukkan kelas eksklusif bagi para 
konsumennya. 

Keijasama J.CO dengan instansi lain (BNT, BCA, 
5 Mandiri, Citibank, dli) memberi saya manfaat dan 
- kemudahan dalain bertransaksi. 

6 Saat mengkonsumsi J.CO, saya merasa menjadi 
bagian dari kaum metropolis. 
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Ba2ian IV 

Dimensi Loyalitas Pelan2gan (Customer Loyalty) -- perilaku pembelian yang teratur dalam kerangka waktu yang 
cukup lama, yang didasarkan atas pengambilan keputusan konsumen tersebut. 

VARIABEL CUSTOMER LOYALITY (repeat purchasing intentions, positive word of mouth, referrals, retention 
to co,npetitor) 

No Pertanyaan 
Sangat 
Tidak Tidak Cukup 

Setuju 
Sangat 

Setuju Setuju Setuju Setuju 

1 Saya berminat untuk mengunjungi atau membeli 
produk J.CO lagi. 

2 Ketika mengkonsumsi J.CO, saya tidak keberatan 
untuk membayar dengan harga premium (mahal). 

- Bila J.CO tidak tersedia di shopping mall sewaktu 
3 saya membutuhkannya, saya akan membelinya di - waktu/kesempatan lain.  

Bila J.CO tidak tersedia di shopping mall sewaktu 
4 saya membutuhkannya, saya akan membeli J.CO 

di tempat lain. 

Jika seseorang berkomentar negatif mengenai J.CO, 
saya akan membela merek mi. 

Saya akan merekomendasikan J.CO kepada orang 
6 lain yang tidak dapat memutuskan merek mana yang 

akan dibeli dalam kelas produk mi. 

Saya 	tidak 	akan 	mempercayai 	orang 	yang 
berkomentar negatifmengenai J.CO 

8 Saya 	sering 	memberitahu 	teman- 	teman 	saya 
tentang keunggulan J.CO 

Jika mendengar kata donut maka yang pertania 
terlintas dalam benak saya adalah J.CO 

10 J.CO merupakan tempat pilihan pertama saya untuk 
bersantai/ mengisi waktu luang. 

Keteranan tanda kunin2 - indikator dibuan2 dalam Analisis Faktor 
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Baizian V 
Profil Demo2rafls Responden 

Jenis Kelamin: 
0 Laki-laki 	 0 Perempuan 

Usia saat ml: 
0 kurang dari 20 tahun 0 31 -40 tahun 
021-3Otahun 	0 >40tahun 

Domisili / tempat tinggal: 
Jakarta Pusat 	0 Jakarta Barat 

0 Jakarta Utara 	0 Jakarta Timur 
0 Jakarta Selatan 	o Bogor, Tangerang, Bekasi, Depok 

Pendidikan terakhir: 
DSMU 	oD3 	LIJS1 

	
0 S2 
	

o S3 

Profesi saat ml: 
0 Pelajar / Mahasiswa 
0 Profesional / Seniman 
0 Pegawai Negeri / BUMN / TNT 

0 Pegawai swasta / Wiraswasta 
0 thu Rumah Tangga 
0 Lain-lain 

Dalam sebulan, berapa banyak total pengeluaran untuk keperluan "refreshing" ke sejumlah Mall (shopping 
center) yang Saudara kunjungi: 
0 <Rp 500.000 	 o Rp 500.000 - Rp 2.500.000 
0 Rp 2.500.001 - Rp 4.500.000 	 0 > Rp 4.500.001 

Dalam sebulan, berapa kali Saudara datang ke Mall (shopping center) untuk "refreshing": 
0<5 kali 	 05- lOkali 	010-15 kali 	0>15 kali 

Uji Unique Experience 
Mohon kesediaan responden untuk menjawab secara singkat dan jelas! 

Apa pendapat anda, jika setiap beberapa periode tertentu J.CO mengadakan kegiatan yang berbeda? 

Bagaimanajika J.CO memiliki program spesial yang berbeda setiap harinya? 

Program Spesial seperti apakah yang sangat anda harapkan dari J.CO? 

0 	...................................... 
2) 	....................................... 
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4. Bagaimana sebaiknya agar J.CO Donuts & Coffee memiliki kesan yang unik dan berbeda, tetapi tetap 

positif? 

5. 	Bagaimana anda membandingkan J.CO dengan gerai Donut lainnya? 

10 
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LAMPIRAN II 
TABULASI JAWABAN HASIL 

KUESIONER 
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VARTABEL EXPERIENTIAL MARKET 

1. DIMENSI SENSE 
rata2 sum 	F! 

2. DIMENSI FEEL 
rata2 sum 	Ti 

3. DIMENSI THINK 

SP Si S2 S3 S4 S5 S6 F2 F3 F4 F5 F6 T2 T3 14 T5 16 

4 2 4 5 5 5 4.17 25 	 4 4 4 5 5 5 4.50 27 	 4 4 4 4 3 3 

33 3 4 4 4 3.50 21 	 4 4 4 3 4 4 3.83 23 	 4 5 4 5 45 

3 4 3 4 4 4 3.67 22 	 3 4 4 4 5 4 4.00 24 	 4 3 4 3 3 3 f 

4 3 4 4 4 4 3.83 23 	 4 1 4 3 2 2 2.67 16 	 3 4 3 3 4 1 

3 2 3 2 2 2 2.33 14 	 2 2 2 3 2 2 2.17 13 	 2 2 3 3 3 3 

43 4 4 4 4 3.83 23 	 4 1 4 3 2 2 2.67 16 	 3 4 3341 

34 3 4 4 4 3.67 22 	 3 4 4 4 5 4 4.00 24 	 4 3 4 3 43 

844 4 4 4 4 4.00 24 	 2 2 2 2 3 2 2.17 13 	 2 2 3 3 23 

9 4 3 4 5 5 5 4.33 26 	 4 4 4 5 4 4 4.17 25 	 4 4 4 4 33 

1033 3 4 4 4 3.50 21 	 4 4 4 3 4 4 3.83 23 	 4 54545 

11 4 3 4 5 4 5 4.17 25 	 5 4 4 4 4 4 4.17 25 	 4 3 4 4 3 3 

12 4 4 4 5 4 5 4.33 26 	 3 4 4 4 4 4 3.83 23 	 4 5 4444 

13 3 4 5 4 54.17 25 	 3 455 4 4 4.17 25 	 3 4 3 4 4 3 

14 4 4 4 5 4 4 4.17 25 	 4 4 4 4 3 4 3.83 23 	 3 2 3 4 2 3 

15 3 3 4 4 3 5 3.67 22 	 3 3 4 4 4 4 3.67 22 	 3 4 5 4 4 4 

-1_ 3 3 3 3 3 3 3.00 18 	 3 3 3 3 3 3 3.00 18 	 3 3 33 43 

17 3 4 4 3 3 3 3.33 20 	 5 4 2 3 3 4 3.50 21 	 3 3 4 5 3 3 

18 3 4 3 3 4 4 3.50 21 	 3 4 4 4 4 4 3.83 23 	 4 	1 4 4 5 5 4 

19 3 3 5 5 2 5 3.83 23 	 4 4 5 5 5 5 4.67 28 	 3 2 3 4 3 4 

20 3 3 3 3 3 3 3.00 18 	 3 3 3 3 3 33.00 18 	 3 3 332E 3 

21 4 4 4 4 3 4 3.83 23 	 4 4 4 4 4 4 4.00 24 	 5 5 4 4 4 4 

22 3 2 4 4 4 5 3.67 22 	 5 5 4 5 5 5 4.83 29 	 3 4 4534 

23 3 4 4 4 3 4 3.67 22 	 5 4 4 4 5 3 4.17 25 	 3 3 4534 

3 3 4 4 3 3 3.33 20 	 4 4 3 3 3 3 3.33 20 	 3 4 3 3 4 2 
24 
2544 4 4 4 4 4.00 24 	 3 3 3 3 3 3 3,00 18 	 3 3 3 3 2 3 

33 3 4 3 3 3.17 19 	 5 3 3 3 4 3 3.50 21 	 3 3 4 332 
26 
2733 4 4 3 4 3.50 21 	 5 4 4 4 3 4 4.00 24 	 4 4 3442 

2834 55 3 5 4.17 25 	 5 4 4 4 3 4 4.00 24 	 4 4 3 3 43 

29 3 3 4 3 4 4 3.50 21 	 5 4 3 4 4 3 3.83 23 	 3 4 3 3 3 2 

30 3 4 4 4 3 4 3.67 22 	 5 4 4 5 5 5 4.67 28 	 3 4 4 4 43 

31 4 4 4 4 3 4 3.83 23 	 5 4 4 5 5 4 4.50 27 	 3 4 4 3 3 3 

324 3 4 4 4 4 3.83 23 	 4 4 4 4 4 4 4.00 24 	 1 4 4 454 

33 4 2 4 5 5 5 4.17 25 	 4 4 4 5 5 5 1 	4.50 27 	 4 4 4 4 4 3 

34 3 3 3 4 4 4 3.50 21 	 4 4 4 3 4 4 3.83 23 	 4 5 4 5 3 5 

353434 4 4 3.67 22 	 3 4 4 4 5 4 4,00 24 	 4 3 4 3 43 

4 3 4 4 4 4 3.83 23 	 4 1 4 3 2 2 2.67 16 	 3 4 F77, 3 4 1 
36 
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37 4 4 4 4 4 4 4.00 24 	 2 2 2 3 2 2 2.17 13 	 2 2 3 3 3 3 

38 4 3 4 4 4 4 3.83 23 	 4 1 4 3 2 2 2.67 16 	 3 43341 

39 3 4 3 4 4 4 3.67 22 	 3 4 4 4 5 4 4.00 24 	 4 3 4 3 3 3 

40 3 2 3 2 2 2 2.33 14 	 2 2 2 2 3 2 2.17 13 	 2 2 3 3 2 3 

414 3 4 5 5 5 4.33 26 	 4 4 4 5 4 4 4.17 25 	 4 4 4 4 3 3 

423 3 3 4 4 4 3.50 21 	 4 4 4 3 4 4 3.83 23 	 4 5 4 5 4 5 

434 3 4 5 4 5 4.17 25 	 5 4 4 4 4 4 4.17 25 	 4 3 4 4 3 3 

444 4 4 5 4 5 	1 4,33 26 	 3 4 4 4 4 4 3.83 23 	 4 5 4 4 34 

45 3 4 4 5 4 5 4.17 25 	 3 4 5 5 4 4 4.17 25 	 3 4 3 4 3 3 

46 4 4 4 5 4 4 4.17 25 	 4 4 4 4 3 4 3.83 23 	 3 2 3 4 4 3 

473 3 4 4 3 5 3.67 22 	 3 3 4 4 4 4 3.67 22 	 3 43424 

48 3 3 3 3 3 3 3.00 18 	 3 3 3 3 3 3 3.00 18 	 3 3 3 323 

49 3 4 4 3 3 3 3.33 20 	 5 4 2 3 3 4 3.50 21 	 3 3 4 5 3 3 

50 3 4 3 3 4 4 3.50 21 	 3 4 4 4 4 4 3,83 23 	 4 4 4 5 4 4 

51 3 3 5 5 4 5 4.17 25 	 4 4 5 5 5 5 4.67 28 	 3 2 3 4 3 4 

52 3 3 3 3 3 3 3.00 18 	 3 3 3 3 3 3 3.00 18 	 3 3 3 3 2 3 

53 4 4 4 4 3 4 3.83 23 	 4 4 4 4 4 4 4.00 24 	 5 5 4 434 

54 3 2 4 4 4 5 3,67 22 	 5 5 4 5 5 5 4.83 29 	 3 4 4 5 4 4 

55 3 4 4 4 3 4 3.67 22 	 5 4 4 4 5 3 4.17 25 	 3 3 4 5 4 4 

56 3 3 4 4 3 3 3.33 20 	 4 4 3 3 3 3 3.33 20 	 3 4 3 3 22 

57 2 2 3 3 2 3 2.50 15 	 3 3 3 3 3 3 3.00 18 	 3 3 33 33 

58 3 3 3 4 3 3 3.17 19 	 5 3 3 3 4 3 3.50 21 	 3 3 4 3 4 2 

59 3 3 4 4 3 4 3.50 21 	 5 4 4 4 3 4 4.00 24 	 4 4 3 4 32 

60 3 4 5 5 3 5 4.17 25 	 5 4 4 4 3 4 1 	4,00 24 	 4 43343 

61 3 3 4 3 4 4 3.50 21 	 5 4 3 4 4 3 3.83 23 	 3 4 3 332 

623 4 4 4 3 4 3.67 22 	 5 4 4 5 5 5 4.67 28 	 344443 

634 4 4 4 3 4 3.83 23 	 5 4 4 5 5 4 4.50 27 	 3 4 4 3 2 3 

644 3 4 4 4 4 3.83 23 	 4 4 4 4 4 4 4.00 24 	 1 4 4 4 3 4 

654 3 4 5 5 5 4.33 26 	 4 4 4 5 5 5 4,50 27 	 4 4 4 4 4 3 

663 3 1 	3 4 4 4 3.50 21 	 4 4 4 3 4 4 3,83 23 	 4 5 4 5 4 5 

67 3 4 1 	3 4 4 4 3.67 22 	 3 4 4 4 5 4 4.00 24 	 4 3 4 3 3 3 

68 4 3 4 4 3 4 3.67 22 	 4 1 4 3 2 2 2,67 16 	 3 4 3 3 4 1 

69 4 4 4 4 4 4 4.00 24 	 2 2 2 3 2 2 2.17 13 	 2 2 3 3 3 3 

704 3 4 4 4 4 3.83 23 	 4 1 4 3 2 2 2.67 16 	 3 4 3 3 4 1 

713 4 3 4 4 4 3.67 22 	 3 4 4 4 5 4 4,00 24 	 4 3 4 3 3 3 

72 4 4 4 4 4 4 4.00 24 	 2 2 2 2 3 2 2.17 13 	 2 2 3 3 3 1 	3 

73 4 3 4 5 5 5 4.33 26 	 4 4 4 5 4 4 4,17 25 	 4 4 4 4 23 

74 3 3 3 4 4 4 3.50 21 	 4 4 4 3 4 4 3,83 23 	 4 5 4 5 3 5 

75434 5 4 5 4.17 25 	 5 4 4 4 4 4 4,17 25 	 4  3 4 4 4 3 
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76 4 4 4 5 4 5 4.33 26 	3 4 4 4 4 4 3.83 23 	 4 5 4 4 4 4 

77 
78 

3 
4 

4 
4 

4 
4 

5 
5 

4 
4 

5 
4 

4.17 
4.17 

25 	 3 
25 	 4 

4 
4 

5 
4 

5 
4 

4 
3 

4 
4 

4.17 
3.83 

25 	 3 
23 	 3 

4 
2 

3 
3 

4 
4 

3 
4 

3 
3 

7933 
8033 

4 
3 

4 
3 

3 
3 

5 
3 

3.67 
3.00 

22 	3 
18 	3 

3 
3 

4 
3 

4 
3 

4 
3 

4 
3 

3.67 
3.00 

22 	3 
18 	 3 

4 
3 

3 
3 

4 
3 

4 
3 

4 
3 

8134 4 3 3 3 3.33 20 	 5 4 2 3 3 4 3.50 21 	 3 3 4 5 4 3 

8234 3 3 4 

1 

4 3.50 21 	 3 4 4 4 4 4 3.83 23 	 4 4 4 5 34 

8333 5 5 4 5 4.17 25 	 4 4 5 5 5 5 4.67 28 	3 2 3 4 44 

84 3 3 3 3 3 3 3.00 18 	3 3 3 3 3 3 3.00 18 	 3 3 3 3 33 

854 4 4 4 3 4 3.83 23 	 4 4 4 4 4 4 4.00 24 	 5 5 4 4 4 4 

864 3 4 4 4 5 4.00 24 	 5 5 4 5 5 5 4.83 29 	3 4 4 5 34 

87 3 4 4 4 3 4 3.67 22 	 5 4 4 4 5 3 4.17 25 	 3 3 4 5 3 4 

883 3 4 4 3 3 3.33 20 	 4 4 3 3 3 3 3.33 20 	3 4 3 3 3 2 

89 4 3 3 3 4 3 3.33 20 	3 3 3 3 3 3 3.00 18 	 3 3 3 343 

90 3 3 3 4 3 3 3.17 19 	 5 3 3 3 4 3 3.50 21 	 3 34342 

91 3 3 4 4 3 4 3.50 21 	 5 4 4 4 3 4 4.00 24 	 4 43432 

92 3 4 5 5 3 5 4.17 25 	 5 4 4 4 3 4 4.00 24 	 4 4 3 3 3 3 

933 3 4 3 4 4 3.50 21 	 5 4 3 4 4 3 3.83 23 	 3 4 3 322 

94 3 4 4 4 3 4 3.67 22 	5 4 4 5 5 5 4.67 28 	3 44433 

95 4 4 4 4 3 4 3.83 23 	 5 4 4 5 5 4 4.50 27 	 3 44333 

96 4 3 4 4 4 4 3.83 23 	 4 4 4 4 4 4 4.00 24 	 1 4 4 444 

974 
983 

3 
3 

4 
3 

5 
4 

5 
4 

5 
4 

4.33 
3.50 

26 4 
21 	 4 

4 
4 

4 
4 

5 
3 

5 
4 

5 
4 

4.50 
3.83 

27 	4 
23 	 4 

4 
5 

4 
4 

4 
5 

3 
4 

3 
5 

99 3 4 3 4 4 4 3.67 22 	3 4 4 4 5 4 4.00 24 	 4 3 4 3 3 3 

100 4 3 4 4 4 4 3.83 23 	 4 1 
- 	----------- 

4 3 2 
------- 

2 2.67 16 	3 4 
,1 

3 3 2 1 

rata2 	3.38 	3.35 	3.76 	4.04 	3.bZ 	4.UI 	.1.IU 	 .,. 	..' 	.,.i 	...oi 	.,., 	.,, 	.,.,-. 	.. ...... 
sum 338 335 376 404 36j 407 370.3 	 390 355 370 381 	379 366 373.5 	 330 361 	356 375 	312 

Note: 
indikator S5 di-eliminasi >>> basil analisis faktor 
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ING 

rata2 
4. DIMENSI 

sum 	Al 	AZ 	A3 
ACT 1 

rata2 sum 	Ri 	R2 
5. DIMENSI RELATE 

rata2 sum 
rata2 

all SEMs A4 AS A6 R3 R4 R5 R6 

3.67 22 	 5 5 5 4 4 5 4.67 28 	 5 5 4 4 3 5 4.33 26 4.27 

4.50 27 	 4 4 4 5 4 5 4.33 26 	 4 5 3 4 5 4 4.17 25 4.07 

333 20 	 4 3 3 4 3 4 3.50 21 	 4 4 3 4 3 4 3.67 22 3.63 

3.00 18 	 3 4 4 4 4 5 4.00 24 	 5 3 5 4 5 4 4.33 26 3.57 

2.67 16 	 3 3 2 3 3 3 2.83 17 	 3 3 2 3 3 2 2.67 16 2.53 

3.00 18 	 3 4 4 4 4 5 4.00 24 	 5 3 5 4 5 4 4.33 26 3.57 

3.50 21 	 4 3 3 4 3 4 3.50 21 	 4 4 3 4 3 4 3.67 22 3.67 

2.50 15 	 3 3 2 3 3 2 2.67 16 	3 1 1 1 1 4 1.83 11 2.63 

3.67 22 	 5 5 5 4 4 5 4.67 28 	 5 5 4 4 3 5 4,33 26 4.23 

4,50 27 	4 4 4 5 4 5 4,33 26 	4 5 3 4 5 4 4.17 25 4.07 

3.50 21 	 4 4 5 5 4 4 4,33 26 	4 4 5 3 5 3 4.00 24 4.03 

4.17 25 	 4 4 5 5 5 5 4.67 28 	 4 4 5 5 3 4 4.17 25 4.23 

3.50 21 	 3 4 5 5 5 4 4.33 26 	4 4 5 5 3 4 4.17 25 4.07 

2.83 17 	3 3 3 3 3 4 3.17 19 	3 4 4 3 4 4 3.67 22 3.53 

4,00 24 	4 4 4 4 5 5 4.33 26 	5 4 5 3 3 3 3.83 23 3.90 

3.17 19 	3 3 3 3 3 3 3.00 18 	3 3 3 3 3 3 3,0018 3.03 

3.50 21 	 3 3 5 4 3 3 3.50 21 	 4 4 3 3 5 3 3.67 22 3.50 

4.33 26 	 4 4 4 4 5 4 4.17 25 	 4 4 4 5 5 4 4.33 26 4,03 

3,17 19 	 2 4 5 5 5 5 4.33 26 	 5 4 5 5 4 5 4.67 28 4.13 

2.83 17 	 3 3 3 3 3 3 3.00 18 	 3 3 3 3 3 3 3.00 18 2.97 

4.33 26 	 3 4 5 5 5 5 4.50 27 	4 5 5 5 3 3 4,17 25 4.17 

3.83 23 	 4 3 4 4 5 4 4.00 24 	 4 5 5 5 5 5 4.83 29 4,23 

3.67 22 	3 4 4 4 5 5 4.17 25 	 4 4 3 4 5 3 3.83 23 3.90 

3,17 19 	3 4 4 4 5 5 4.17 25 	 3 4 3 4 3 4 3.50 21 3.50 

2,83 17 	3 4 4 4 4 3 3.67 22 	 3 4 3 4 4 3 3.50 21 3.40 

3.00 18 	 3 - 4 4 4 4 4 3.83 23 	 3 4 3 4 4 3 3.50 21 3.40 

3,50 21 	 3 3 4 4 5 4 3.83 23 	 3 3 4 4 3 4 3.50 21 3,67 

3,50 21 	 3 4 4 4 5 4 4.00 24 	3 4 4 4 4 4 3.83 23 3.90 

3,00 18 	 3 4 4 3 4 4 3,67 22 	3 4 4 4 4 3 3,67 22 3.53 

3.67 22 	4 5 4 4 5 5 4.50 27 	 4 4 4 4 4 4 4.00 24 4.10 

3.33 20 	3 4 4 4 5 5 4.17 25 	 3 4 3 4 4 4 3.67 22 3.90 

3.67 22 	4 4 4 4 4 4 4.00 24 	 1 4 4 4 4 4 3.50 21 3.80 

3.83 23 	 5 5 5 4 4 5 4.67 28 	 5 5 4 4 3 5 4.33 26 4.30 

4.33 26 	 4 4 4 5 4 5 4,33 26 	4 5 3 4 5 4 4.17 25 4.03 

3.50 21 	 4 3 3 4 3 4 3.50 21 	 4 4 3 4 3 4 3.67 22 3.67 

3.00 18 	 3 4 4 4 4 5 4.00 24 	 5 3 5 4 5 1 	4 r4.33 26 3.57 
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2.67 16 	 3 3 2 3 3 3 2.83 17 	 3 3 	1 2 3 3 2 2.67 16 2.87 

3.00 18 	 3 4 4 4 4 5 4.00 24 	 5 3 5 4 5 4 4.33 26 3.57 

3.33 20 	 4 3 3 4 3 4 3.50 21 	 4 4 3 4 3 4 3.67 22 3.63 

2.50 15 	 3 3 2 3 3 2 2.67 16 	 3 1 1 1 1 4 1.83 11 2.30 

3.67 22 	 5 5 5 4-  4 5 4.67 28 	 5 5 4 4 3 - 5 4.33 26 4.23 

4.50 27 	 4 4 4 5 4 5 4.33 26 	 4 5 3 4 5 4 4.17 25 4.07 

3.50 21 	 4 4 5 5 4 4 4.33 26 	 4 4 5 3 5 3 4.00 24 4.03 

400 24 	 4 4 5 5 5 5 4.67 28 	 4 4 5 5 3 4 4.17 25 4.20 

3.33 20 	 3 4 5 5 5 4 4.33 26 	 4 4 5 5 3 4 4.17 25 4.03 

3.17 19 	 3 3 3 3 3 4 3.17 19 	 3 4 4 3 4 4 3.67 22 3.60 

3.33 20 	 4 4 4 4 5 5 4.33 26 	 5 4 5 3 3 3 3.83 23 3.77 

2.83 17 	 3 3 3 3 3 3 3.00 18 	 3 3 3 3 3 3 3.00 18 2.97 

3.50 21 	 3 3 5 4 3 3 3.50 21 	 4 4 3 3 5 3 3.67 22 3.50 

4.17 25 	 4 4 4 4 5 4 4.17 25 	 4 4 4 5 5 4 4.33 26 4.00 

3.17 19 	 4 4 5 5 5 5 4.67 28 	 5 4 5 5 4 5 4.67 28 4.27 

2.83 17 	 3 3 3 3 3 3 3.00 18 	 3 3 3 3 3 3 3.00 1 18 2.97 

4.17 25 	 3 4 5 5 5 5 4.50 27 	 4 5 5 5 3 3 4.17 25 4.13 

400 24 	 4 3 4 4 5 4 4.00 24 	 4 5 5 5 5 5 4.83 29 4.27 

3.83 23 	 3 4 4 4 5 5 4.17 25 	 4 4 3 4 5 3 3.83 23 3.93 

2.83 17 	 3 4 4 4 5 5 4.17 25 	 3 4 3 4 3 4 3.50 21 3.43 

3.00 18 	 3 4 4 4 4 3 3.67 22 	 3 4 3 4 4 3 3.50 21 3.13 

3.17 19 	 3 4 4 4 4 4 3.83 23 	 3 4 3 4 4 3 3.50 21 3.43 

333 20 	 3 3 4 4 5 4 3.83 23 	 3 3 4 4 3 4 3.50 21 3.63 

3.50 21 	 3 4 4 4 5 4 4.00 24 	 3 4 4 4 4 4 3.83 23 3.90 

3.00 18 	 3 4 4 3 4 4 3.67 22 	 3 4 4 4 4 3 3.67 22 3.53 

3.67 22 	 4 5 4 4 5 5 4.50 27 	 4 4 4 4 4 4 4.00 24 4.10 

3.17 19 	 3 4 4 4 5 5 4.17 25 	 3 4 3 4 4 4 3.67 22 3.87 

3.33 20 	 4 4 4 4 4 4 4.00 24 	 1 4 4 4 4 4 3.50 21 3.73 

3.83 23 	 5 5 5 4 4 5 4.67 28 	 5 5 4 4 3 5 4.33 26 4.33 

4.50 27 	 4 4 4 5 4 5 4.33 26 	 4 5 3 4 5 4 4.17 25 4.07 

3.33 20 	 4 3 3 4 3 4 3.50 21 	 4 4 3 4 3 4 3.67 22 3.63 

3.00 18 	 3 4 4 4 4 5 4.00 24 	 5 3 5 4 5 4 4.33 26 3.53 

2.67 16 	 3 3 1 	2 3 3 3 2.83 17 	 3 3 2 3 3 2 2.67 16 2.87 

3.00 18 	 3 4 4 4 4 5 4.00 24 	 5 3 5 4 5 4 4.33 26 3.57 

3.33 1 	20 	 4 3 3 4 3 4 3.50 21 	 4 4 3 4 3 4 3.67 22 3.63 

2.67 1 	16 	 3 3 2 3 3 2 2.67 16 	 3 1 1 1 1 4 1.83 11 2.67 

3.50 21 	 5 5 5 4 4 5 4.67 28 	 5 5 4 4 3 5 4.33 26 4.20 

4.33 26 	 4 4 4 5 4 5 4.33 26 	 4 5 3 4 5 4 4.17 25 4.03 

3.67 22 	 4 4 5 5 4 4 4.33 26 	 4 4 5 3 5 3 1 	4.00 24 4.07 
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4.17 25 	 4 4 5 5 5 5 4.67 28 	 4 4 5 5 3 4 4.17 25 4.23 

3.33 20 	 3 4 5 5 5 4 4.33 26 	 4 4 5 5 3 4 4.17 25 4.03 

3.17 
3.67 
3.00 

19 	 3 

22 	 4 

18 	 3 

3 
4 
3 

3 
4 
3 

3 
4 
3 

3 
5 
3 

4 
5 
3 

3.17 
4.33 
3.00 

19 	 3 

26 	 5 
18 	 3 

4 
4 
3 

4 
5 
3 

3 
3 
3 

4 
3 
3 

4 
3 
3 

3.67 
3.83 
3.00 

22 
23 
18 

3.60 
3.83 
3.00 

3.67 22 	 3 3 5 4 3 3 3.50 21 	 4 4 3 3 5 3 3.67 22 3.53 

400 24 	 4 4 4 4 5 4 4.17 25 	 4 4 4 5 5 4 4.33 26 3.97 

3.33 20 	 4 4 5 5 5 5 4.67 28 	 5 4 5 5 4 5 4.67 28 4.30 

3.00 18 	 3 3 3 3 3 3 3.00 18 	 3 3 3 3 3 3 3.00 18 3.00 

4.33 26 	 3 4 5 5 5 5 4.50 27 	 4 5 5 5 3 3 4.17 25 4.17 

3.83 23 	 4 3 4 4 5 4 4.00 24 	 4 5 5 5 5 5 4.83 29 4.30 

3.67 22 	 3 4 4 4 5 5 4.17 25 	 t 4 3 4 5 3 3.83 23 3.90 

3.00 18 4 4 4 5 5 4.17 25 	 3 4 3 4 3 4 3.50 21 3.47 

3.17 19 	 3 4 4 4 4 3 3.67 22 	 3 4 3 4 4 3 3.50 21 3.33 

3.17 19 	 3 4 4 4 4 4 3.83 23 	 3 4 3 4 4 3 3.50 21 3.43 

3.33 20 	 3 3 4 4 5 4 3.83 23 	 3 3 4 4 3 4 3.50 21 3.63 

3.33 20 	 3 4 4 4 5 4 4.00 24 	 3 4 4 4 4 4 3.83 23 3.87 

2.83 17 	 3 4 4 3 4 4 3.67 22 	 3 4 4 4 4 3 3.67 22 3.50 

3.50 21 	 4 5 4 4 5 5 4.50 27 	 4 4 4 4 4 4 4.00 24 4.07 

3.33 20 	 3 4 4 4 5 5 4.17 25 	 3 4 3 4 4 4 3.67 22 3.90 

3.50 21 	 4 4 4 4 4 4 4.00 24 	 1 4 4 4 4 4 3.50 21 3.77 

3.67 22 	 5 5 5 4 4 5 4.67 28 	 5 5 4 4 3 5 4.33 26 4.30 

4.50 27 	 4 4 4 5 4 5 4.33 26 	 4 5 3 4 5 4 4.17 25 4.07 

3.33 20 	 4 3 3 4 3 4 3.50 21 	 4 4 3 4 3 4 3.67 22 3.63 

2.67 16 	 3 4 4 4 4 5 
- 	- 

4.00 
- -- 

24 	 5 3 5 
.-, 

4 
., 00 

5 
2 

4 
2 II 

4.33 
2 V1 

F26 
1511 Q 

3.50 

3.44 	 j. 	j./y 	.,.y, 	'i.,'i 	'1.1' 	•f.t 	0.7.1 

344.3 	 350 379 397 404 414 424 394.7 	 375 392 375 388 379 377 381 2286 
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VARIABEL LOYALITAS PELANGGAN  
rata2 sum RESPI Li L2 	I L3 L4 L5_ L6 L7 L8 L9 LiO 

1 4 5 3 2 5 3 4 5 5 5 4.10 41 

2 4 3 2 3 4 4 4 3 3 4 3.40 34 

.-i--  4 4 3 3 3 4 4 4 4 _4_ 3.70 37 

4 4 3 1 3 3 3 2 3 5 1_ 2.80 28 

5 2 2 1 2 2 3 4 4 3 _2_ 2.50 25 

6 4 3 _1_ 3 3 3 4 3 2 1_ 2.70 27 

7 4 4 3 3 4 3 2 3 3 4 3.30 33 

8 2 2 1 2 2 3 4 4 3 _2_ 2.50 25 

9 4 5 3 2 5 4 4 _4_ 3 _5_ 3.90 39 

10 4 3 2 3 4 _3_ 4 4_ 4 4_ 3.50 35 

-ii--  4 4 3 3 4 5 4 _3_ 3 4_ 3.70 37 

12 4 4 4 5 5 4 4 5_ 5 4 4.40 44 

13 4 4 3 5 5 4_ 4 _5_ 4 4_ 4.20 42 

14 4 4 3 4 4 4_ 4 4_ 4 3 - 3.80 38 

15 4 4 4 3 4 4_ 3 _5_ _5_ 4_ 4.00 40 

16 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3.20 32 

17 3 4 3 3 4 4 3 4 4_ 4_ 3.60 36 

18 3 4 2 3 3 2 5 1 3_3_ 2.90 29 

19 5 5 5 4 5 4 3 2 _2_ 5 4.00 40 

20 3 3 3 3 3 4 4 1 _3_ 3 3.00 30 

21 4 4 2 4 4 2 4 4 4_ 4 3.60 36 

22 4 5 2 4 2 4 3 2 _2_ 3 3.10 31 

23 3 3 3 4 4 4 3 5 5_ 4_ 3.80 38 

24 - - 2 2 2 3 4 3 4 3 3 2.90 29 

25 3 3 3 2 3 4 3 4 4 3 3.20 32 

-2 -  - - 3 4 3 3 4 _3_ 4 4 4 3.50 35 

27 3 3 4 4 4 _4_ _4_ 4 _4_ _4_ 3.80 38 

28 4 4 4 3 4 4_ _3_ 3 _4_ 4_ 3.70 37 

29 3 3 3 3 3 3_ 5 4 _4_ _3_ 3.40 34 

30 5 5 5 5 5 3_ 4 3 _3_ _5_ 4.30 43 

31 4 4 5 5 5 3_ 4 4 _4_ 5_ 4.30 43 

32 4 4 4 4 4 5_ 4 3 4 4 4.00 40 

33 4 5 3 2 5 3 4 5 5 5_ 4.10 41 

344 3 2 3 4 4 4 3 3 4_ 3.40 34 

35 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4_ 3.70 37 

36 4 3 _1_ 3 3 3 2 3 5 1 2.80 28 

37 2 2 1 2 2 3 4 4 3 2 2.50 25 

38 4 3 1 3 3 3 4 3 2 1 2.70 27 

39 4 4 3 3 4 3 2 3 3 4 3.30 33 

40 2 2 1 2 2 3 4 4 3 2 2.50 25 

41 4 53 2 5 4 4 4 3 5 3.90 39 

42 4 3 2 3 4 3 4 4 4 4 3.50 35 

43 4 4 3 3 4 5 4 3 3 4 3.70 37 

44 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4.40 44 

45 4 4 3 5 5 4 4 5 4 4 4.20 42 

46 4 4 3 4 4 4 _4_ 4 3 3.80 38 

47 4 4 4 3 4 4 3 _5_ 5 4 4.00 40 

48 3 3 3 3 3_ 4 3 _4_ 3 3 3.20 32 

49 3  3 3 4 4 3 _4_ 4 4 3.60 36 

50 3 4 2 3 3 3 5 3 3 3 3.20 32 

51 - - 5 5 4 5 4 3 _5 - 5 5 4.60 46 

523 3 3 3 3 4 4 4_ 3 3 3.30 33 

53 4 4 2 4 4 4 4 4_ 4 4 3.80 38 

54 4 5 2 4 2_ 2 3 1_ 3 _3_ 2.90 29 

55 3 3 3 4 4 4 3 2 2 4_ 3.20 32 

56 3 2 2 2 3 4 _3_ 1 3 _3_ 2.60 26 

57 3 3 3 2 3 _2_ _3_ 4 4 _3_ 3.00 30 

58 3 3 4 3 3 4 3_ 2 _2_ 4 3.10 31 

-- 3 3 4 4 4 4 4_ 5 5_ 4 4.00 40 

60 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 3.70 37 

Analisis Pengaruh..., Dwi Lestari, Reskia, FEB UI, 2008 



3 3 3 3 4 5 4 4 _ 3 	1 3.50 35 
62 5 5 5 5 5 4 4 4 _4 5 4.60 46 
5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4.40 44 

-- 4 4 4 4 4 4 4 3 _4 4 3.90 39 
65 4 5 3 2 _5_ 3 4 4 4_ 5 3.90 39 
66 4 3 2 3 4_ 3 4 3 3 4 3.30 33 
67 4 4 3 3 _3_ _3_ 4 4 _4 4 3.60 36 
68 4 _3_ 1 3 3 - - 2 3 _4_ 1 2.90 29 
69 2 2 1 2 2 3 4 5 5 2 2.80 28 
70 4 3 1 3 3 4 4 3 3 1 2.90 29 
71 4 4 3 3 4 _4_ 2 4 4 _4 3.60 36 
72 2 2 1 -  2 2 3 4 3 5 2 2.60 26 
73 4 5 -- 2_ 5 3 4 4 3 5 3.80 38 
74 4 3 2 _3_ 4 3 4 3 2 4 3.20 32 
75 4 4 3 3 4 3 4 3 3 4 3.50 35 

76 4 4 4 5_ 5 3 4 4 3 4 4.00 40 
77 4 4 3 5 5 4 4 4 3 4 4.00 40 
78 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3.70 37 
79 4 4 4 3 4_ 5 3 _3_ 3 4 3.70 37 
80 3 3 3 3 _3 4 3 5_ 5 3 3.50 35 

81 3 4 3 3 _4_ 4 3 5_ 4 4 3.70 37 
82 3 4 2 3 3 4 5 4 4 _3 3.50 35 
83 5 5 5 4 5 4 3 5 5 5 4.60 46 
84 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3.30 33 
85 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 3.80 38 
86 4 5 _2_ 4 2 2 3 _1 3 3 2.90 29 
87 3 3 3 4 4 4 3 2 2 4 3.20 32 
88 3 2 2 2 _3_ 4 _3_ 1 3 3 2.60 26 
89 3 3 3 2 _3_ 2 _3_ 4 4 3 3.00 30 
90 3 3 4 3 _3_ 4 3 2 2 4 3.10 31 
91 3 3 4 4 _4 - 4 _4_ 5 5 4 4.00 40 
92 4 4 4 3 4_ 4 3 4 3 4 3.70 37 
93 3 _3 - 3 3 3 4 5 4 4 _3 3.50 35 

_5_ 5 5 5 4 4 4 4 _5 4.60 46 
95 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4.40 44 
96 4 4 4 4 4 _4_ 4 3 4 _4_ 3.90 39 
97 4 5 3 _2_ 5 3_ 4 4 4 5 3.90 39 
98 4 3 2 3_ 4 _3 _4_ 3 3 4 3.30 33 
99 4 4 3 _3_ 3 3 _4_ 4 4 4 3.60 36 
100 4 3 1 3 3 5 3_ 3 4 3 3.20 1 	32 

rata2 	3.64 	3.63 	2.91 	3.26 	3.72 	3.63 

Note: 

3.63 

L 	J 
3.61 	3.63 	3.61 	3.527 

indikator L7 di-eliminasi >>> hasil analisis faktor 
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VARIABEL LOYALITAS PELANGGAN  
rata2 sum RESP Li L2 L3 L4 L5 L6 L8 L9 L10 

1 4 5 3 2 5 3 5 5 5 4.11 37 
2 4 3 2 3 4 4 3 3 4 3.33 30 
3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3.67 33 
4 4 3 1 3 3 3 3 5 1 2.89 26 
5 2 2 1 2 2 3 4 3 2 2.33 21 
6 4 3 1 3 3 3 3 2 1 2.56 23 
7 4 4 3 3 4 3 3 3 4 3.44 31 
8 2 2 1 2 2 3 4 3 2 2.33 21 
9 4 5 3 2 5 4 4 3 5 3.89 35 
10 4 3 2 3 4 3 4 4 4 3.44 31 
11 4 4 3 3 4 5 3 3 4 3.67 33 
12 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4.44 40 
13 4 4 3 5 5 4 5 4 4 4.22 38 
14 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3.78 34 
15 4 4 4 3 4 4 5 5 4 4.11 37 
16 3 3 3 3 3 4 _4_ 3 3 3.22 29 
17 3 4 3 3 4 4 4 4 4 3.67 33 
18 3 4 2 3 3 2 1 3 3 2.67 24 
19 5 5 5 4 5 4 2 2 5 4.11 37 
20 3 3 3 3 3 4 1 3 3 2.89 26 
21 4 4 2 4 4 2 4 4 4 3.56 32 
22 4 5 2 4 2 4 2 2 3 3.11 28 
23 3 3 3 4 4 4 5 5 4 3.89 35 
24 3 2 2 2 3 4 4 3 3 2.89 26 
25 3 3 3 2 3 4 4 4 3 3.22 29 
26 3 3 4 3 3 4 4 4 4 3.56 32 
27 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3.78 34 
28 4 4 4 3 4 1 	4 3 4 4 3.78 34 
29 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3.22 29 
30 5 5 5 5 5 3 3 3 5 4.33 39 
31 4 4 5 5 5 3 4 4 5 4.33 39 
32 4 4 4 4 4 5 3 4 4 4.00 36 
33 4 5 3 2 5 3 5 5 5 4.11 37 
34 4 3 2 3 4 4 3 3 4 3.33 30 
35 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3.67 33 
36 4 3 1 3 3 3 3 5 1 2.89 26 
37 2 2 1 2 2 3 4 3 2 2.33 21 
38 4 3 1 3 3 3 3 2 1 2.56 23 
39 4 4 3 3 4 3 3 3 4 3.44 31 
40 2 2 1 2 2 3 4 3 2 2.33 21 
41 4 5 3 2 5 4 4 3 5 3.89 35 
42 4 3 2 3 4 3 4 4 4 3.44 31 
43 4 4 3 3 4 5 3 3 4 3.67 33 
44 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4.44 40 
45 4 _4_ 3 5 5 4 5 4 4 4.22 38 
46 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3.78 34 
47 4 4 4 3 4 4 5 5 4 4.11 37 
48 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3.22 29 
49 3 4 3 3 4 4 4 4 4 3.67 33 
50 3 4 2 3 3 3 3 3 3 3.00 27 
51 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4.78 43 
52 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3.22 29 
53 4 4 2 4 4 4 4 4 4 3.78 	j 34 
54 4 5 2 4 2 2 1 3 3 2.89 26 
55 3 3 3 4 4 4 2 2 4 3.22 29 
56 3 2 2 2 3 4 1 3 3 2.56 23 
57 3 3 3 2 3 1 	2 4 4 3 3.00 27 
58 3 3 4 3 3 4 2 2 4 3.11 28 
59 3 3 4 4 4 4 5 5 4 4.00 	1 36 

Analisis Pengaruh..., Dwi Lestari, Reskia, FEB UI, 2008 



60 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3.78 34 

61 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3.33 30 

62 5 5 5 5 5 4 _4_ 4 5 4.67 42 

63 4 4 5 5 5 4 _4_ 4 5 4.44 40 

64 4 4 4 4 	1 4 4 3_ 4 4 3.89 35 

65 4 5 3 2 5 3 4 4 5 3.89 35 

66 4 3 2 3 _4_ 3 3 3 4 3.22 29 

67 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3.56 32 

68 4 3 1 3 3_ 5 3 4 1 3.00 27 

69 2 2 1 2 2 3 5 5 2 2.67 24 

70 4 3 1 3 3 4 3 3 1 2.78 25 

71 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3.78 34 

72 2 2 1 2 2 3 3 5 2 2.44 22 

73 4 5 3 2 5 3 4 3 5 3.78 34 

74 4 3 2 3 4 3 3 2 4 3.11 28 

75 _4 4 3 3 4 3 3 3 4 3.44 31 

76 4 4 4 5 5 3 4 3 4 4.00 36 

77 4 4 3 5 5 4 4 3 4 4.00 36 

78 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3.67 33 

79 4 4 1 	4 3 4 5 3 3 4 3.78 34 

3 3 3 3 3 4 5 5 3 3.56 32 --. 
81 3 4 3 3 4 4 5 4 4 3.78 34 

82 3 4 2 3 3 4 4 4 3 3.33 30 

83 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4.78 43 

84 3 3 3 3 1 	3 4 4 3 3 3.22 29 

85 4 4 2 4 4 4 4 4 4 3.78 34 

86 4 5 2 4 2 2 1 3 3 2.89 26 

87 3 3 3 4 4 4 2 2 4 3.22 29 

88 3 2 2 2 3 4 1 3 3 2.56 23 

89 3 3 3 2 3 2 4 4 3 3.00 27 

90 3 3 4 3 3 4 2 2 4 3.11 28 

91 3 3 4 4 4 4 5 5 4 4.00 36 

92 4 4 4 3 4 4 4 _3_ 4 3.78 34 

93 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3.33 30 

94 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4.67 42 

95 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4.44 40 

96 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3.89 35 

97 4 5 3 2 1 	5 3 4 4 5 3.89 35 

98 4 3 2 3 4 3 3 3 4 3.22 29 

99 4 4 3 3 3 
1 

3 4 4 4 3.56 32 

100 4 3 1 3 3 5 3 4 3 3.22 29 

rata2 3.64 3.63 2.91 

3.64 
3.63 
2.91 
3.26 
3.72 
3.63 
3.61 
3.63 
3.61 

3.26 	3.72 	3.63 	3.61 	3.63 	3.61  
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0 1.25 
1.26 2.51 
2.52 3.77 
3.78 5.03 

loyalitas pelanggan 

Frequency Percent Valid Percent total % Cumulative % 

LC 

	

2.33 	4 	4 

	

2.44 	1 	1 
4 
1 5 

2.56 	4 	4 4 
2.67 	2 	2 2 
2.78 	1 	1 1 
2.89 	6 	6 6 
3.00 	4 	4 4 
3.11 	4 	4 4 
3.22 	11 	11 11 
3.33 	5 	5 5 
3.44 	5 	5 5 
3.56 	5 	5 5 

HC 3.67 	7 	7 7 54 
3.78 	12 	12 12 
3.89 	7 	7 7 
4.00 	5 	5 5 
4.11 	5 	5 5 
4.22 	2 	2 2 
4.33 	2 	2 2 
4.44 	4 	4 4 
4.67 	2 	2 2 

TC 4.78 	2 	2 2 41 
Total 	100 
	

100 	100 

Level komitmen 	 grade point 
	

% 

Totally committed 3.78 5.03 41% 
Habitually committed 2.52 3.77 54% 
Low committed 1.26 2.51 5% 
No committed 0 1.25 0% 
jumlah 1 

segmentasi pelanggan JCO 

 

54% 

60% 

50% 

prosentase 40% 

(%) 	30% 
komitmen 

20% 

10% 

0 Totally committed 0% 
o Habitually 

committed 
O Low committed 

Level komitmen 

4 
5 
9 

11 
12 
18 
22 
26 
37 
42 
47 
52 
59 
71 
78 
83 
88 
90 
92 
96 
98 

100 
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ada 9 pertanyaan loyalitas, berarti 9 x 5 (likert jawaban) = 45 
ada 4 level komitmen 	 4514 	11.25 

0.00 11.25 No committed 0% 
11.25 22.50 Low committed 5% 
22.50 33.75 Habitually committed 54% 
33.75 45.00 Totally committed 41% 

Cumulative Percent 
4 
5 
9 
11 
12 
18 
22 
26 
37 
42 
47 
52 
59 
71 
78 
83 
88 
90 
92 
96 
98 
100 

PArrcnt Ctimulative Percent 

21 
22 

4 	 4 
1 	 5 5 LC 

23 4 	 9 
24 2 	 11 
25 1 	 12 
26 6 	 18 
27 4 	 22 
28 4 	 26 
29 11 	 37 
30 5 	 42 
31 5 	 47 
32 5 	 52 
33 7 	 59 54 HC 
34 12 	 71 
35 7 	 78 
36 5 	 83 
37 5 	 88 
38 2 	 90 
39 2 	 92 
40 4 	 96 
42 2 	 98 
43 2 	 100 41 IC 

segmentasi pelanggan JCO 

60%  

40% 

prosentase (%) 
komitmen 	30% 

20% 
5% 

10% 	
0%  

DN0 committed 	
/ 

Lowcommed 	 -- 

0 Habitually committed 	
Level komitmen 

CI Totally committed 
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LAMPIRAN III 
DISTRIBUSI FREKUENSI HASIL 

PENELITIAN 
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OuTPuT FREQUENCY OF DEMOGRAFIJ POFIL RESPONDEN 

Statistics 

JK USIA 
DOMI 
SILl 

PENDIDIK 
AN 

PROFE 
SI 

EXPEN 
SES 

FREQ 

MALL 

FREQKE 
COUNTER 

JCO 

BIAYABEL 
PRODUK 

JCO 
N 	Valid 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Mean 1.61 2.46 3.09 2.66 2.47 2.53 1.71 1.69 1.89 
Median 2.00 2.00 3.00 3.00 3.00 3.00 2.00 2.00 2.00 
Variance .240 .675 3.921 .813 1.787 .555 .349 .277 .180 
Sum 161 246 309 266 247 253 171 169 189 

JK 

Cumulative 
Freauencv Percent Valid Percent Percent 

Valid 	laki-laki 39 39.0 39.0 39.0 
oeremouan 61 61.0 61.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0 

USIA 

Freauencv Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 	<20 thn 9 9.0 9.0 9.0 

21-30thn 48 48.0 48.0 57.0 
31-40thn 31 31.0 31.0 88.0 
>40 thn 12 12.0 12.0 100.0 
Total 100 100.0 1000 

DOMISIL1 

Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 	jak pusat 34 34.0 34.0 34.0 

jak selatan 15 15.0 15.0 49.0 
jak barat 10 10.0 10.0 59.0 
jak timur 12 12.0 12.0 71.0 
jak utara 7 7.0 7.0 78.0 
bogortangerang,bekasi 22 22.0 22.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0 
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PEN DIDIKAN 

Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 	SMU 19 19.0 19.0 19.0 

D3 6 6.0 6.0 25.0 

Si 65 65.0 65.0 90.0 
S2 10 10.0 10.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0 

PROFESI 

Freauencv Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 	oelajar/mhs 41 41.0 41.0 41.0 

orofesional I seniman 6 6.0 6.0 47.0 
PNS/BUMN/TNI 18 18.0 18.0 65.0 
oeoawai swasta / 

35 35.0 35.0 100.0 wiraswasta 
Total 100 100.0 100.0  

EXPENSES 

_____________________________ Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 	<500.000 12 12.0 12.0 12.0 

2.500.001 - 4.500.000 26 26.0 26.0 38.0 
500.000 - 2.500.000 59 59.0 59.0 97.0 
>4.500.000 3 3.0 3.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0 

FREQ KE MALL 

Freauencv Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 	<5 kali 36 36.0 36.0 36.0 

5-10 kali 57 57.0 57.0 93.0 
10-15 kali 7 7.0 7.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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ANALISIS CUSTOMER BUYING BEHAVIOR -- Frequencies 

Tujuan datang ke geral JCO 

Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 	Menikmati donut 25 25,0 25,0 25,0 

Menikmati minumannya 37 37,0 37,0 62,0 
Berkumpul dengan 

teman 22 22,0 22,0 84,0 

Rileks I bersantai 8 8,0 8,0 92,0 
Mengerjakan tugas/ 
browsing internet 8 8,0 8,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Lama waktu yg dihabiskan selama di JCO 

Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 	<30 menit 24 24,0 24,0 24,0 

30-60menit 38 38,0 38,0 62,0 
>60menit 38 38,0 38,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0 

Mall tempat biasa bell JCO 

Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 	Kelapa Gading Mall 53 53,0 53,0 53,0 

Mal Taman Anggrek 6 6,0 6,0 59,0 
Supermal Karawaci 3 3,0 3,0 62,0 

CH1IITOS 14 14,0 14,0 76,0 
Pondok Indah MalI 6 6,0 6,0 82,0 

PlasaSemanggi 13 13,0 13,0 95,0 
Mangga Dua Square 1 1,0 1,0 96,0 

Senayan City 4 4,0 4,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  

Merek donuts yg biasa dibeli selain J.CO 

Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 	Dunkin Donuts 7 7,0 7,0 7,0 

Krispy Cream 56 56,0 56,0 63,0 
I- Craft 37 37,0 37,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
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Alasan memilih JCO Vs merek lam 

Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 	Rasanya lezat 58 58,0 58,0 58,0 

Memiliki varian yang 
beragam 23 23,0 23,0 81,0 

Tekstur donut nya lembut 19 .19,0 19,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  

Tindakan stlh pembelian 

Cumulative 
Frequency Percent Valid Percent Percent 

Valid 	Langsung dibawa pulang 47 47,0 47,0 47,0 
Makan ditempat 53 53,0 53,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Pengetahuan resp thd semua produk JCO 

Cumulative 
Frequency Percent Valid Percent Percent 

Valid 	ya 74 74,0 74,0 74,0 
tidak 26 26,0 26,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  

Partner ketika membeli JCO 

Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 	sendiri 6 6,0 6,0 6,0 

keluarga 55 55,0 55,0 61,0 
teman 29 29,0 29,0 90,0 
pacar 10 10,0 10,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  

Sumber informasi ttg JCO 

Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 	suratkabar 6 6,0 6,0 6,0 

majalah 15 15,0 15,0 21,0 
TV 2 2,0 2,0 23,0 

poster 13 13,0 13,0 36,0 
teman 46 46,0 46,0 82,0 

keluarga 18 18,0 18,0 100,0 
Total 100 100,0 1 	100,0  
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Awareness resp thd ildan JCO 

Cumulative 
Frequency Percent Valid Percent Percent 

Valid 	ya 82 82,0 82,0 82,0 
tidak 18 18,0 18,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0 

Media iklan JCO yg dikenal resp 

Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 	tidak menjawab 21 21,0 21,0 21,0 

mal 27 27,0 27,0 48,0 
suratkabar 43 43,0 43,0 91,0 

majalah 6 6,0 6,0 97,0 
jalan 3 3,0 3,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  

Orang yg turut berpengaruh bagi resp ketika membeli JCO 

Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 	teman 21 21,0 21,0 21,0 

keluarga 42 42,0 42,0 63,0 
din sendin 34 34,0 34,0 97,0 

pacar 3 3,0 3,0 100,0 
Total 100 	1 100,0 100,0  

Frekuensi kedatangan ke gerai JCO 

Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 	<3 kali 34 34.0 34.0 34.0 

3 -6 kali 63 63.0 63.0 97.0 
6 -9 kali 3 3.0 3.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0 

Pengeluaran resp ketika beli JCO 

Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 	<Rp50ribu 15 15,0 15,0 15,0 

Rp 50 ribu - Rp 200 ribu 81 81,0 81,0 96,0 
Rp201 ribu - Rp 350 ribu 4 4,0 4,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  
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Crosstabulations - Output Cross Tab Loyalitas dengan Demografi 

Case Processina Summary 

Cases  
Valid Missina Total 

N Percent N Percent N Percent 
LOYALITAS PELANGGAN 
*JK 100 100.0% 0 .0% 100 100.0% 

LOYALITAS PELANGGAN 
* USIA 100 100.0% 0 .0% 100 100.0% 

LOYALITAS PELANGGAN 
* DOMISILI 100 100.0% 0 .0% 100 100.0% 

LOYALITAS PELANGGAN 
* PENDIDIKAN 100 100.0% 0 .0% 100 100.0% 

LOYALITAS PELANGGAN 
* PROFESI 100 100.0% 0 .0% 100 100.0% 

LOYALITAS PELANGGAN 
* EXPENSES 100 100.0% 0 .0% 100 100.0% 

LOYALITAS PELANGGAN 
* FREQ KE MALL 100 100.0% 0 0% 100 100.0% 

LOYALITAS PELANGGAN 
* FREQ KE COUNTER 100 100.0% 0 .0% 100 100.0% 
JCO 
LOYALITAS PELANGGAN 

BIAYA BELI PRODUK 100 100.0% 0 .0% 100 100.0% 
JCO 

LOYALITAS PELANGGAN * JK 

Crosstab 

JK 

lki-Iaki oeremouan Total 
LOYALITAS 	tidak loval 	 Count 5 0 5 
PELANGGAN 	 %withinJK 12.8% .0% 5.0% 

cukuoloval 	Count 18 24 42 
% within JK 46.2% 39.3% 42.0% 

loyal 	 Count 16 33 49 
%withinJK 41.0% 54.1% 49.0% 

sanoat oval 	Count 0 4 4 
%withinJK .0% 6.6% 4.0% 

Total 	 Count 39 61 100 
%withinJK 100.0% 100.0% 100.0% 

Chi-Sauare Tests 

Value df 
Asvmo. Sic. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Sauare 6.470 	a 3 .009 
Likelihood Ratio 14.479 3 .002 
Linear-by-Linear 
Association 8.342 1 .004 

Nof Valid Cases 100  

4 cells (50.0%) have exoected count less than 5. The 
minimum exoected count is 1.56. 
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LOYALITAS PELANGGAN * USIA 

Crosstab 

USIA  
<20thn 21-30thn 31-40thn >40thn Total 

LOYALITAS 	tidak loval 	Count 0 0 5 0 5 
PELANGGAN 	 %within USIA .0% .0% 16.1% .0% 5.0% 

cukuoloval 	Count 6 15 19 2 42 
%within USIA 66.7% 31.3% 61.3% 16.7% 42.0% 

oval 	 Count 3 31 5 10 49 
%within USIA 33.3% 64.6% 16.1% 83.3% 49.0% 

sanaatloval 	Count 0 2 2 0 4 
% within USIA 0% 4.2% 6.5% .0% 4.0% 

Total 	 Count 9 48 31 12 100 
%within USIA 100.0% 1000% 100.0% 100.0% 100.0% 

Chi-Sauare Tests 

Value df 
Asvmo. Ski 

(2-sided) 
Pearson Chi-Sauare 32.195 a 9 .000 
Likelihood Ratio 35.445 9 .000 
Linear-by-Linear 
Association .294 1 .588 

N of Valid Cases 100 

a. 10 cells (62.5%) have exoected count less than 5. The 
minimum exoected count is .36. 

LOYALITAS PELANGGAN * DOMISJLI 

Crosstab 

DOMISILI 

bogortanger 
jak pusat jak selatan jak barat jak timur jak utara ang,bekasi Total 

LOYALITAS 	tidak loyal 	Count 0 0 2 0 0 3 5 
PELANGGAN 	 %within DOMISIL 0% 0% 20,0% 0% 0% 13,6% 5,0% 

cukup loyal 	Count 9 11 5 5 7 5 42 

%withinDOMISIL 26,5% 733% 500% 41,7% 100,0% 22,7% 42,0% 

loyal 	Count 23 4 3 5 0 14 49 

%within DOMISIL 67,6% 26,7% 30,0% 41,7% 0% 63,6% 49,0% 

sangat loyal 	Count 2 0 0 2 0 0 4 

% within DOMISIL 5,9% 00 0% 16,7% 0% 0% 4,0% 

Total 	 Count 34 15 10 12 7 22 100 

%within DOMISIL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
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Chi-Square Tests 

Value df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 
Pearson Chi-Square 40820 a 15 000 
Likelihood Ratio 43156 15 000 
Linear-by-Linear 
Association 2,539 1 .111 

N of Valid Cases 100 

a. 16 cells (667%) have expected count less than 5. The 
minimum expected count is 28. 

LOYALITAS PELANGGAN * PENDIDIKAN 

Crosstab 

PENDIDIKAN  
SMU D3 Si S2 Total 

LOYALITAS 	tidak loyal 	Count 0 3 2 0 5 
PELANGGAN 	 % within PENDIDIKAN .0% 50,0% 3,1% 0% 5,0% 

cukup loyal 	Count 6 3 27 6 42 
% within PENDIDIKAN 31,6% 50,0% 415% 60,0% 42,0% 

loyal 	Count 13 0 32 4 49 
% within PENDIDIKAN 68,4% .0% 49,2% 40,0% 49,0% 

sangat loyal 	Count 0 0 4 0 4 
% within PENDIDIKAN 0% 0% 6,2% 0% 4,0% 

Total 	 Count 19 6 65 10 100 
%within PENDIDIKAN 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Chi-Sauare 

Valu d 
Asvmo. 
(2- 

Pearson Chi- 34,31 a 9 .00 
Likelihood 23.98 9 .00 
Linear-by- 
Associatio .05 1 .82 

NofValid 10  

a 12 cells (75.0%) have expected count less than 5. 
minimum expected count is 
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LOYALITAS PELANGGAN * PROFESI 

Crosstab 

PROFESI 

pegawal 
profesional / PNS / swasta / 

pelajar/ mhs seniman BUMN /TNI wiraswasta Total 
LOYALITAS 	tidak loyal 	Count 0 3 0 2 5 
PELANGGAN 	 %withinPROFESI 0% 50,0% 0% 5,7% 5,0% 

cukup loyal 	Count 18 0 7 17 42 

% within PROFESI 43,9% 0% 38,9% 1 	48,6% 42,0% 

loyal 	Count 23 3 9 14 49 

%withinPROFESI 56,1% 50,0% 50,0% 40,0% 49,0% 

sangat loyal 	Count 0 0 2 2 4 

%withlnPROFESI 0% 0% 11,1% 5,7% 4,0% 

Total 	 Count 41 6 18 35 100 

%withinPROFESI 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Chi-Sauare Tests 

Value df 
Asvmo. Sb. 

(2-sided 
Pearson Chi-Sauare 35660 a 9 .000 

I Likelihood Ratio 1 	26.348 9 .002 
I Linear-by-Linear 
I Association . 078 1 .781  

Nof Valid_Cases I 	100  
a. 10 cells (62,50h) have exoected count less than 5. The 

minimum exoected count is .24. 

LOYAL1TAS PELANGGAN * EXPENSES 

Crosstab 

EXPENSES  
2.500.001 - 500.000 - 

<500.000 4.500.000 2.500.000 >4.500.000 Total 
LOYALITAS 	tidak loval 	Count 0 0 5 0 5 
PELANGGAN 	 % within EXPENSES .0% .0% 8.5% .0% 5.0°h 

cukuoloval 	Count 6 14 22 0 42 
% within EXPENSES 50.0% 53.8% 37.3% .0% 4 

loyal 	Count 6 10 30 3 
% within EXPENSES 50.0% 38.5% 50.8% 100.0% 4 

sanoatloval 	Count 0 2 2 0 EJO% % within EXPENSES .0% 7.7% 3.4% .0% 
Total 	 Count 12 26 59 3 

%withinEXPENSES 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 10 

Chi-Scivare 

Valu d 
Asvmp. 
(2- 

Pearson Chi- 9.86 a 9 .36 
Likelihood 12,94 9 .16 
Linear-by- 
Associatio .08 1 .76  
Nof Valid 10  

a 10 cells (62.5%) have expected Count less than 5. 
minimum exoected count is 
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LOYALITAS PELANGGAN * FREO KE MALL 

Crosstab 

FREQ KE MALL 

5 kali 5-10 kali 10-15 kali Total 
LOYALITAS 	tidak loyal 	Count 3 2 0 5 
PELANGGAN 	 % within FREQ KE MALL 8,3% 3,5% 0% 5,0% 

cukup loyal 	Count ii 28 3 42 

% within FREQ KE MALL 30,6% 49,1% 42,9% 42,0% 

loyal 	Count 20 25 4 49 

% within FREQ KE MALL 55,6% 43,9% 57,1% 49,0% 

sangat loyal 	Count 2 2 0 4 

% within FREQ KE MALL 5,6% 3,5% 0% 4,0% 

Total 	 Count 36 57 7 100 

%within FREQ KE MALL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Chi-Sauare Tests 

Value df 
Asymp. Sip. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Sauare 4,466 a 6 .614 
Likelihood Ratio 5044 6 .538 
Linear-by-Linear 

246 . 1 .620  Association 
Nof VaHd Cases 100  

a. 8 cells (66.7%) have expected count less than 5. The 
minimum exoected count is .28. 

LOYALITAS PELANGGAN * FREO ICE COUNTER JCO 

Crosstab 

FREO KE COUNTER JCO 
<3 kali 3-6 kali 6-9 kali Total 

LOYALITAS 	tidak loval 	Count 2 3 0 5 
PELANGGAN 	 % within FREQ KE 

COUNTERJCO 5.9% 4.8% .0% 5.0% 

cukuoloval 	Count 18 21 3 42 
% within FREO KE 
COUNTERJCO 52.9% 33.3% 100.0% 42.0% 

loyal 	 Count 14 35 0 49 
% within FREO KE 
COUNTERJCO 41.2% 55.6% .0% 49.0% 

sanaat loyal 	Count 0 4 0 4 
% within FREO KE 
COUNTERJCO .0% 6.3% .0% 4.0% 

Total 	 Count 34 63 3 100 
% within FREQ KE 
COUNTER JCO 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

Chi-Sauare 

I 	Asvmo. 	I 
I 	(2- 	I 

Pearson Chi- P so a 6 J 	14 
Likelihood 11.80 6 .06 	I 
Linear-by- 142 1 73 I Associatio I I 
NofValid I 	10 I I 

a 8 cells (66.7%1 have exoected count less than 5. 
minimum exoected count is 
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LOYALITAS PELANGGAN * BIAYA BELl PRODUK JCO 

Crosstab 

BIAYA BELl PROD UK JCO 
50 ribu - 201 ribu - 

<50 ribu 200 ribu 350 ribu Total 
LOYALITAS 	tidak loyal 	Count 0 5 0 5 
PELANGGAN 	 % within BIAYA BELl 

PRODUKJCO 0% 6.2% .0% 5.0% 

cukup loyal 	Count 8 30 4 42 
% within B lAVA BELl 
PRODUKJCO 53.3% 37.0% 100.0% 42.0% 

loyal 	 Count 7 42 0 49 
% within BIAVA BELl 
PRODUKJCO 46.7% 51.9% .0% 49.0% 

sanoat loyal 	Count 0 4 0 4 
% within BIAVA BELl 

.0% 4.9% .0% 4.0% PRODUKJCO ________  
Total 	 Count 15 81 4 100 

%within BIAYA BELl 
100.0% PRODUKJCO  100.0% 100.0% 100.0% 

Chi-Square 

Valu d. 
Asymp. 

(2- 
Pearson Chi- 8,36 a 6 21 
Likelihood 11,07 6 08 
Linear-by- 
Associatio 121 1 64  

Nof Valid 10 

a 8 cells (66,7%) have expected count less than 5. 
minimum expected count is 

Ouput Crosstabs Penilaian Responden dengan Loyalitas 

Loyalitas pe1an2an * Alasan utama mencoba JCO 
Crosstab 

Alasan utama mencoba JCO  
Diaiak/ Kenoouleran Tertarik 

Tertarik direkomend J.00 Donuts melihat 
melihat War asikan oleh Isena main & Coffee outletnva 
I lioutannva teman mencoba dimana-man di mall Total 

Lovalitas 	tidak loval 	Count 1 1 0 2 1 5 
nelanaaan 	 % within Alasan 

utama mencoba JCO 4.3% 11.1% .0% 5.6% 4.0% 5.0% 

cukuoloval 	Count 8 5 1 15 13 42 
% within Alasan 
utama mencoba JCO 348% 55.6% 14.3% 41.7% 52.0% 42.0% 

oval 	Count 12 3 . 	6 17 11 49 
% within Alasan 
utama mencoba JCO 52.2% 33.3% 85.7% 47.2% 44.0% 49.0% 

sanoat loyal Count 2 0 0 2 0 4 
% within Alasan 
utama mencoba JCO 8.7% .0% .0% 5.6% .0% 4.0% 

Total 	 Count 23 9 7 36 25 100 
% within Alasan 
utama mencoba JCOJ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
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Chi-Square Tests 

Value df 
Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 9369a 12 671 
Likelihood Ratio 10931 12 535 
Linear-by-Linear 

843 1 359  Association 
N of Valid Cases 100 

a. 14 cells (70,0%) have expected count less than 5. The 
minimum expected count is ,28. 

Loyalitas pe1an.gan * Tuivan datang ke geral JCO 

Crosstab 
Tuivan datana ke 'arai JCO  

Menr,e.riakai 
Re.rkijmntjl ttjnas/ 

Mpnikmati Menikmati clnnan RiIpksF hrnwsinn 
dnntit mintjmannvn tcman hprsantai intpmpt Total 

I ovalitac 	tidak loval 	Count 1 7 7 0 0 5 
nalannoan 	 % within Tuivan 

datano ke nprai ICC 40% 54% 91% 0% 0% 50% 

cukuo oval 	Count 9 19 11 5 0 47 
% within TijiLian 
clatann kP npraid('r, 48 5% 500% 575% 0% 470% 

loyal 	Count 16 17 7 1 8 49 
% within Tijijian 
datnn ka narai .JC( 540% 459% .31 8% 175% 100 fl% 490% 

anat loyal 	Cnijnt 0 0 2 7 0 4 
% within Tuiijan 
datano k 	nArai .IC( 0% 0% 91% 750% 0% 40% 

Tntal 	 Count 75 37 72 5 5 100 
% within TUlitian 
datann kaciarai .lC( 1000% 1000% 1000% 1000% 1000% 1000% 

Chi-Square Tests 

Value df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 
Pearson Chi-Square 29090a 12 004 
Likelihood Ratio 30,616 12 002 
Linear-by-Linear 
Association 1 ,288 1 256  

N of Valid Cases 100 

14 cells (70,0%) have expected count less than 5. The 
minimum expected count is 32. 
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Loyalitas pelanan * Lama waktu V2 dihabiskan selama di JCO 

Crosstab 
I amawaktii vn rtihahiekan qp.lnmn rh 

<n mwnit lfl - Rfl menlO > An menlO ThfaI 
I nvalitae 	tirfak loyal 	(niint 9 9 1 5 

lanonan 	 0fn within I ama 
waktiivorlihahiskan R'°/ £cO/n  750/,, 
selama_eli.l('fl  

rnikiiolnval 	('.ni,nt 9 15 19 47 
0/,, within I ama 
wakh I vri Ilihahiskan 7 50/n  "9 5% 47 40/,, 49 no/. 

lama_eli_.lCfl _ ___________  
rIval 	 ('.niint 12 79 17 49 

%within I ama 
waktiu vi, rlihahiskan sn no/n  5950/,, 447% 49 no/n  

sanriat loyal 	('otint 1 1 2 4 
0/n  within I ama 
waktiivr,tiihahiskan 47% 95°/fl 51% 490/,, 

lama_eli_.l('.C)  
Total 	 C.roint 74 '19 inn 

04 within I ama 
waktiivnrhihahiskan lnnn% innno,,, lnnn% lnnn°/n 
selama_iii_.IC.Cl  

Chi-Square Tests 

Value dl 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 
Pearson Chi-Square 1978 ° 6 922 
Likelihood Ratio 1986 6 921 
Linear-by-Linear 
Association 020 1 888 

N of Valid Cases 100 

6 cells (50,0%) have expected count less than 5. The 
minimum expected count is ,96. 

Loyalitas pelanan * mall tempat biasa beli JCO 

Crosat 

MALL TEMPAT MEMBELI 

supeon Margo Plaz Mangga 
MK M TA korawa CHITO Dep Seman Squa Senayan Tot 

LOYALIT 	tidak 	Cou 3 C 0 3 C 0 C C 5 
PELANGG 	 % within MALL 

3.8 9 MEMBELI PRODUK 

ojkup 	Cou 2 2 1 5 1 9 1 3 4 

% within MALL 
35, 167 69,2 100.0 75,0 42,0 MEMBELI PRODUK 

by 	Cou 2 4 2 4 5 4 C 1 4 

% within MALL 
54,7 66,7 66,7 .6 83,3 30,8 25,0 49,0 MEMBELI PRODUK 

sangat 	Cou 2 C 0 2 C 0 C C 4 

% within MALL 
3,8 0 .0 14,3 .0 .0 .0 4,0 MEMBELI PRODUK 

Tot 	 Cou 5 € 3 I 1 1 1 4 10 

% within MALL 
9010 X,0 100,0 MEMBELI PRODUK ' -' -' -.'  
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Chi-Square Tests 

Value df 
Asymp. Sip. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 25,3738 21 .231 
Likelihood Ratio 23,558 21 .315 
Linear-by-Linear 2.314 1 .128 Association 
N of Valid Cases 100  

a. 26 cells (81.3%) have expected count less than 5. The 
minimum expected count is .04. 

Loyalitas pe1anan * merck donuts yr, biasa dibeli 

Crosstab 

merck donuts yg biasa dibeli 

Dunkin 
Donuts Krlspy Cream I- Craft Total 

Loyalitas 	tidak loyal 	Count 2 0 3 5 
pelanggan 	 % within merck 

donuts yg biasa dibeli 28,6% 0% 8,1% 5,0% 

cukup loyal 	Count 1 25 16 42 
% within merck 
donuts yg biasa dibeli 14,3% 44,6% 43,2% 42,0% 

loyal 	 Count 4 29 16 49 
% within merck 
donuts yg biasa dibeli 57,1% 51.8% 43,2% 49,0% 

sangat loyal 	Count 0 2 2 4 
% within merck 
donuts yg biasa dibeli .0% 3,6% 5,4% 4,0% 

Total 	 Count 7 56 37 100 
% within merck 
donuts yg biasa dibeli 

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Chi-Square Tests 

Value df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 
Pearson Chi-Square 13,602a  6 .034 
Likelihood Ratio 12,889 6 .045 
Linear-by-Linear 
Association 024 1 878  . 

Not Valid Cases 100 

a. 8 cells (66,7%) have expected count less than 5. The 
minimum expected count is .28. 
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Loyalitas pelan22an * alasan memilih JCO Vs merek lain 
Crosstab 

alasan memilih JCO Vs merek lain 
Memiliki 

varian yanq Tekstur donut 
Rasanya lezat beraam nva lembut Total 	- 

Loyalitas 	tidak loyal 	Count 2 0 3 5 
pelanqqan 	 % within alasan memilih 

JCO Vs merek _ 3.4% .0% 15,8% 5.0% 

cukuø loyal 	Count 24 10 8 42 
% within alasan memilih 
JCO Vs merek _ 41,4% 43,5% 42,1% 42,0% 

loyal 	Count 31 10 8 49 
% within alasan memilih 
JCO Vs merek_lain _ 53,4% 43,5% 42.1% 49,0% 

sanQat loyal 	Count 1 3 0 4 
% within alasan memilih 
JCO Vs merek lain 1.7% 13,0% .0% 4,0% 

Total 	 Count 58 23 19 100 
% within alasan memilih 

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% JCO Vs merek lain 

Chi-Square Tests 

Value df 
Asymp.Sia. 	I 

(2-sided) 	I 
Pearson Chi-Sauare I 	12,646a 6 .049 	I 
Likelihood Ratio I 	11,409 I 	6 .077 
Linear-by-Linear 1.220 1 I .269 Association I I 
N of Valid Cases 100  

a. 6 cells (50.0%) have expected count less than 5. The 
minimum exøected count is .76. 

Loyalitas yelan22an * tindakan stlh pembelian 

Crosstab 

tindakan stlh pembelian 
Langsung 

dibawa Makan 
pulang ditempat Total 

Loyalitas 	lidak loyal 	 Count 4 1 5 
pota1199fl 	 % within tindakan 

stlh pembelian 8,5% 1,8% 5,0% 

cukup loyal 	Count 18 24 42 
% within tindakan 
stlh pembelian 38,3' 45.3% 42,0% 

loyal 	 Count 22 27 49 
% within tindakan 
stlh pembelian 46,8% 50.91/6  49,0% 

sangat loyal 	Count 3 1 4 
% within tindakan 
stlh pembelian 6,4% 1,9% 4,0% 

Total 	 Count 47 53 100 
% within tindakan 
stlh pembelian 100,0% 100,0% 100,0% 

Chi-Square Tests 

Value df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 
Pearson Chi-Square 3,821 a 3 281 
Likelihood Ratio 3,985 3 263 
Linear-by-Linear 

018 1 894  Association 
N of Valid Cases 100  

a. 4 cells (500%) have expected count less than 5. The 
minimum expected count is 1,88. 
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Loyalitas nelan22an * pen2etahuan resp thd semua produk JCO 
Crosstab 

pengetahuan resp thd 
semua produk JCO 
ya tidak Total 

Loyalitas 	tidak loyal 	 Count 3 2 5 
pelanggan 	 % within pengetahuan 

resp thd semua 4,1% 7,7% 5,0% 
produk JCO  

cukuptoyal 	Count 33 9 42 
% within pengetahuan 
resp thd semua 44,6% 34,6% 42,00/b 
produk JCO 

loyal 	 Count 34 15 49 
% within pengetahuan 
resp thd semua 45,9% 57,7% 490% 
produkjCO  

sangattoyal 	Count 4 0 4 
% within pengetahuan 
resp thd sernua 5,4% 0% 4,0% 
produk .JCO 

Total 	 Count 74 26 100 
% within pengetahuan 
resp thd semua 100,0% 100,00/0 100,0% 
produkJCO 

Chi-Sauare Tests 

Value df 
Asvmn Sin 	I 

(2-sided)I 
Pearson 	hi-Sntiarp 713 a 
Liketihood Ratio 3879 3 278 	I 
I meat-by_I meat I I 	I Association I 	032 i i R57  I 
Nof Valid C.5555 100 I 

a 4 cells (fl 0%) have e,rnected count less than 9 The 
minimUm encted count is 1 04 

Loyalitas pelan22an * partner ketika membeli J.CO 
Crosstab 

oartner keka membeli J('() 
sendiri keluara teman I 	pacar Total 

LovaUtas 	tidak loyal 	Count 0 2 0 3 5 
oelanaaan 	 % within oartner 

ketika_  membeli JCO .0% 3.6% .0% 30.0% 5.0% 

cukup loyal 	Count 2 27 10 3 42 
% within oartner 
ketika_  membeli _JCO 33.3% 49.1% 34.5% 30.0% 42.0% 

loyal 	Count 4 24 17 4 49 
% within oartner 
ketika_  membeli _JCO 66.7% 43.6% 58.6% 40.0% 49.0% 

sanciat loyal 	Count 0 2 2 0 4 
% within oartner 
ketika_membeli_JCO .0% 3.6% 6.9% .0% 4.0% 

Total 	 Count 6 55 29 10 100 
% within oartner 
ketika_  membeli JCO 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

Chi-Square Tests 

Value df 
Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 18a 9 028 
Likelihood Ratio 14,181 9 116 
Linear-by-Linear 
Association 460 1 497 

N of Valid Cases 100 

a. 12 cells (75,0%) have expected Count less than 5. The 
minimum expected count is 24. 
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Loyalitas pelanggan * sumber informasi ttg JCO 
Crosstab 

sumber informasi ttq JCO  
surat kabar majalah TV poster teman keluarga Total 

Loyalitas 	tidak loyal 	Count 0 0 0 0 2 3 5 
pelanggan 	 % within sumber 

informasi ttg JCO 0% .0% 0% 0% 4,3% 16,7% 5,0% 

cukup loyal 	Count 3 3 2 6 20 8 42 
% within sumber 
informasi ttg JCO 50,0% 20,0% 100,0% 46,2% 43,5% 44,4% 42,0% 

loyal 	Count 3 12 0 6 22 6 49 
% within sumber 
informasi ttg JCO 50,0% 80,0% 0% 46,2% 47,8% 33,3% 49,0% 

sangat loyal 	Count 0 0 0 1 2 1 4 
% within sumber 
informasi ttg JCO 0% 0% 0% 7,7% 4,3% 5,6% 4,0% 

Total 	 Count 6 15 2 13 46 18 100 
% within sumber 
informasi ttg .JCO 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Chi-Square Tests 

Value df 
Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 16,609a 15 343 
Likelihood Ratio 17,926 15 267 
Linear-by-Linear 

2,258 1 133 Association 

N of Valid Cases 100 

a. 16 cells (66,7%) have expected count less than 5. The 
minimum expected count is 08. 

Loyalitas pelanggan * awareness resp thd ikian J.CO 
Crosstab 

awareness resp thd 
klan JCO 

ya tidak Total 
Loyalitas 	tidak loyal 	Count 5 0 5 
pelanggan 	 % within awareness 

resp thd klan JCO 6,1% 0% 5,0% 

cukup loyal 	Count 42 0 42 
% within awareness 
resp thd klan JCO 51,2% 0% 42,0% 

loyal 	 Count 31 18 49 
% within awareness 

3 7,8% 100,0% 49,0%  resp thd iklan JCO 
sangat loyal 	Count 4 0 4 

% within awareness 
resp thd ikian JCO 4,9% 0% 4,0% 

Total 	 Count 82 18 100 
% within awareness 

100,0% 100,0% 100,0% resp thd iklan JCO 
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Chi-Square Tests 

Value df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 
Pearson Chi-Square 22847 a 000 
Likelihood Ratio 29,841 3 000 
Linear-by-Linear 
Association 11,655 1 001 

N of Valid Cases 100 

a. 4 cells (500%) have expected count less than 5. The 
minimum expected count is ,72. 

Loyalitas pelan22an * media ikian JCO yg dikenal resp 

Crosstab 

media klan JCO yg dikenal resp  
tidak 

menjawab mal surat kabar msjalah jalan Total 
Loyalitas 	tidak loyal 	Count 0 2 3 0 0 5 
pelanggsn 	 % within media iklan 

JCO yg dikenal resp 0% 7,4% 70% 0% 0% 5,0% 

cukup loyal 	Count 3 17 17 2 3 42 
% within media iklan 
JCO yg dikenal resp 14,3% 63,0% 39,5% 33,3% 100,0% 42,0% 

loyal 	Count 18 6 21 4 0 49 
% within media iklan 
JCO yg dikenal resp 85,7% 22,2% 48,8% 667% 0% 49,0% 

sangat loyal 	Count 0 2 2 0 0 4 
% within media ikian 
JCO yg dikenal resp 0% 7,4% 4,7% 0% 0% 4,0% 

Total 	 Count 21 27 43 6 3 100 
% within media ildan 
JCO yg dikenal resp 100,0% 100,0% 1000% 100,0% 100,0% 100,0% 

Chi-Sauare Tests 

Value (If 
I 	Asvmn Sin 	I 

(7-sided)I 
Pearson Chi-Sousre 	I 24.9961 12 .015 
Likelihood Ratio 99194 17 004 
Linear-by-Linear 
Association I 	75t 

I 	 I 
I 109 

FsiofValiulCases 	I 100 I 
a. 14 cells (70 0%) have enecte(I count less than 5 The 

minimum enected count is 12 
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Loyalitas pe1anan * orana ya bernenaruh ba2i resy ketika membeti J. CO 
Crosstab 

oranci vg turut berpenqaruh baqi rest, ketika 
mem-iIi JCO  

tenian keluarpa din sendiri pacar Total 
Lovalitas 	tidak loval 	Count 0 0 5 0 5 
pelanqqan 	 % within orang Vp turut 

beroenqaruh bacii reso 0% 0% 14,7% .0% 5,0% 
ketika _membeli_JCO  

cukup loyal 	Count 9 21 12 0 42 
% within orang Vp turut 
berpengaruh bagi reap 42.9% 50,0% 35.3% .0% 42,0% 
ketika _membeli_JCO  

oval 	Count 12 19 15 3 49 
% within orang vq turut 
berpengaruh bagi reap 57.1% 45,2% 4.4,1% 1000% 49.0% 
ketika _membeli_JCO  

sangat loyal 	Count 0 2 2 0 4 
% within orang yp turut 
berpenparuh bagi resp .0% 4,8% 5,9% .0% 4,0% 
ketika_membeli_JCO  

Total 	 Count 21 42 34 3 100 
% within orana va turut 
berpengaruh bagi reap 100,0% 100.0% 100,0% 100.0% 100.0% 
ketika membeli JCO 

Chi-Square 

Valu df 
Asymp. 
(2- 

Pearson Chi- 15,45 a 9 079 

Likelihood 18,32 9 032 
Linear-by- 
Associatio 1128 1 720  

Nof Valid 10 

a. 10 cells (62,5%) have expected count less than 5. 
minimum expected count is 
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Loyalitas nelan22an * frekuensi kedatanan ke 2erai J.CO 
Crosstab 

frekuensi kedatangan ke gerai JCO 
<3 kali 3-6 kali 6-9 kali Total 

Loyalitas 	tidak loyal 	Count 2 3 0 5 
pelanggan 	 % within frekuensi 

kedatangan ke gerai JCO 5,9°h 4,8% 0% 5,0% 

cukup loyal 	Count 18 21 3 42 
% within frekuensi 
kedatangan ke gerai JCO 52,9°6 33,3% 100,0% 42,0% 

loyal 	 Count 14 35 0 49 
% within frekuensi 
kedatangan ke gerai JCO 41,2% 55,6% 0% 49,0% 

sangat loyal 	Count 0 4 0 4 
% within frekuensi 
kedatangan ke gerai JCO 0% 6,3% 0% 4,0% 

Total 	 Count 34 63 3 100 
% within frekuensi 
kedatangan ke gerai JCO 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Chi-Square Tests 

Value df 
Asyn,p. Sig. 

(2-sided) 
Pearson Chi-Square 9,505 a 6 147 
Likelihood Ratio 11,805 6 066 
Linear-by-Linear 
Association 1,428 1 232 

Nof Valid Cases 100 

a. 8 cells (66,7%) have expected count less than 5. The 
minimum expected count is 12. 

Loyalitas pelanggan * nengeluaran resp ketika beli J.CO 

Crosstab 

oenael iran reso ketika 5eli JCO 
Ro5Oribu- Ro201 ribu - 

<Ro 50 ribu Ro 200 nbu Ro 350 ribu Total 
Lovalitas 	tidak loyal 	Count 0 5 0 5 
oelanaaan 	 % within oenoeluaran 

reso_  ketika _beli_JCO .0% 6.2% .0% 5.0% 

cukuo loyal 	Count 8 30 4 42 
% within oenaeluaran 
reso_  ketika _beli_JCO 53.3% 37.0% 100.0% 42.0% 

oval 	 Count 7 42 0 49 
% within oenceluaran 46.7% 51.9% .0% 49.0% resD_  ketika _beli_JCO 

sanoat loyal 	Count 0 4 0 4 
% within oeriaeluarsn 
reso_  ketika _bell _JCO .0% 4.9% .0% 4.0% 

Total 	 Count 15 81 4 100 
% within oenaeluaran 
reso ketika bell JCO 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

Chi-Square 

Valu d 
Asymp. 
(2- 

Pearson Chi- 8,36 a 6 21 
Likelihood 11,07 6 08 
Linear-by- 
Associatlo 21 1 ,64  

Nof Valid 10 

8 cells (66,7%) have expected count less than 5. 
minimum expected count is 
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LAMPIRAN IV 
VALIDITAS DAN RELIABILITAS 
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ANALISIS FAKTOR EXPERIENTIAL MODULES SENSE 
KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 	 597 

8artletts Test of 	 Approx. Chi-Square 	 247,864 
Sphericity 	 df 	 15 

Sig. 	 000 

Anti-image Matrices 

klan J.CO d 
media cetak 
menarik hati 

Suasana 
(environment) 
di gerai J.CO 

Gerai J.CO 
dengan 

konsep open 
kitchen 

menarik hati. 

Kemasan 
(packaging) 
produk J.CO 

menarik 

Kegiatan J. 
CO sebagai 
sponsor di 
berbagai 

event (acara) 
menarik 

Kualitas 
produk J.CO 
menggugah 

selera 
Anti-image 	 klan J.CO di media 
Covariance 	cetak menarik hati 605 -046 -198 -070 -.255 118 

Suasana (environment) 
di gerai J.CO -046 951 008 -.079 066 005 

Gerai J.CO dengan 
konsep open kitchen -198 008 440 -073 232 -152 
menarik hati. 

Kemasan (packaging) 
produk J.CO menarik 

-070 -079 -073 318 -033 -.157 

Kegiatan J.CO sebagai 
sponsor di berbagai -,255 066 232 -033 411 -,1 63 
event (acara) menarik 

Kualtas produk J.CO 
menggugah selera .118 005 -152 -157 -,163 255 

Anti-image 	 klan J.CO di media 
5370 Correlation 	cetak menarik hat ,061 ,380 -159 -511 300 

Suasana (environment) 
-061 

,654a 
013 -144 105 011 di geral J.CO 

Gerai J.CO dengan 
konsep'open kitchen' -380 013 

528a 
-194 546 -454 

menarik hati. 

Kemasan (packaging) 
-159 -144 -194 ,777 -091 -550 produk J.CO menarik 

Kegiatan .J.CO sebagai 
sponsor di berbagai -511 105 546 -091 ,471? 
event (acara) menarik 

Kualtas produk ,J.CO 
300 011 -454 -560 -505 .615 menggugah selera 

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA) 
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Communalttles 

Initial Extraction 
titan J.CO di media 

cetak menank hati 1.0(X) .471 

Suasana (endronment) 
di gerai J.00  1, 

Gerai JC0 dengan 
konsep open kitchen 1,002 .682 
menarik hati. 

Kemasan (packaging) 
produk J.00 menarik 1,0(X) 807 

Kegiatan J.CO sebagal 
sponsor di berbagai 1,002 797 
event (acara) menarik 

Kualitas produkJ.CO 
rnenggugah selera 1,000 .780 

Extraction Method: Principel Component Analysis. 

Total VarIance ExplaIned 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums 0f Squated Loadings 

Component Total % of Vanance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 2,881 48,008 48,008 2,881 48,008 48,008 2,472 41,203 41,203 

2 1,111 18,514 66,522 1,111 18,514 66,522 1,519 25,319 66,522 

3 .906 15,099 81,621 

4 705 11,746 93,367 

5 .248 4,136 97,502 

6 150 2,498 100,000 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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ANALISIS FAKTOR EXPERIENTIAL MODULES FEEL 

KMO and BartletVs Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 	 811 

Bartlett's Test of 	Approx. Chi-Square 	381,403 
Sphericity 	 df 	 15 

Sig. 	 000 

Anti-image Matrices 

Perasaan 

santai 

(relaxed) east 

berada di 

outlet J.CO. 

Pelayanan J. 

CO yang 

ramah 

Kenyamanan 

gerai J.CO 

dengan 

fasilitas W-Fi 

/ HotSpot 

Kebanggan 

membeli dan 

menikmati 

produk J.CO 

Kenyamaan 

pembayaran 

produk J.CO 

melalui 

berbagai oars 

(credit card, 

debit, dli) 

Terpenuhinya 

kebutuhan 

akan 

konsumsi 

donuts 

dengan 

membeli 

produk J.CO 

Anti-image Covajiance 	Perasaan santai (relaxed) 

seat berada di outlet J. .818 -.103 -032 -071 070 014 
CO. 

Pelayanan J.CO yang 

ramah 
-.103 249 098 013 -099 -136 

Kenyamanan geral J.CO 

dengan fasilitas Wi-Fl / -.032 098 45) -159 -031 -.074 
HotSpot 

Kebanggan membeli dan 
-.071 013 -159 293 -087 -.078 

menibinati produk J.CO 

Kenyamaun pernbayaran 

produk J.CO melalul 
070 -099 -031 -087 357 -035 

berbagai cars (credit card, 

debit, dil) 

Terpenuhinya kebutuhan 

akan konsumsi donuts 
.014 -136 -.074 -.078 -035 .188 

dengan membeli produk 

J.CO 

Anti-image Correlation 	Perasaan santai (relaxed) 

saat berada di outlet J. 841 -.229 -.050 -.145 .129 .087 
CO. 

Pelayanan J.CO yang a 
-.229 .742 .25° .049 -.331 -630 

ramah 

Kenyamanan gerai J.CO 

dengan fasilitasWi-Fi/ -.050 .280 788 -.421 -.073 -.245 

HotSpot 

Kebanggan membeli dan 
-.145 .049 -.421 .841 -.270 -.333 

menifanati produk J.CO 

Kenyrenaan pernbayarsn 

produk J.CO metalui 
.129 -331 -.073 -270 .863 -.136 

berbagai cars (credit card, 

debit, dli) 

Terpenuhinya kebutuhan 

akan konsumsi donuts a 
037 -630 -245 -.333 -136 .795 

dengan membeli produk 

J.CO 

a. Measures of Sampling Adequacy(MSI\( 
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Communalitles 

Initial Extraction 
Perasaan santal (relaxed) 
seat berada di outlet J. 1,000 224 
Co. 
Pelayanari J.CO yang 

1000 708 ramah 
Kenyamanan gerai J.CO 
dengan fasilitas Wi-Fl! 1000 486 
HotSpot 
Kebanggan membeli dan 

1,000 780 menikmati produk J.CO 
Kenyamaan pembayaran 
produk J.CO melalui 

1,000 728  , berbagai cara (credit card, 
debit, dil) 
Terpenuhinya kebutuhan 
akan konsumsi donuts 

1,000 854  dengan membeli produk 
J.CO 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Total Variance 

Initial  Extraction Sums of Squared 
Componen Total % of Cumulative Tota % of Cumulative 
1 3,779 62,98 62,98 3,77 62,98 62,98 
2 ,85 14,22 77,21 
3 73 12,18 89,39 
4 ,27 4,63 94,03 
5 

123 3,92 97,95 
6 12 2,04 100,00  

Extraction Method: Principai Component 
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ANALISIS FAKTOR EXPERIENTIAL MODULES THINK 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy. 	 725 

BarUetts Test of 	 Appix. Chi-Square 	 152,119 

Sphericity 	 df 	 15 

Sig. 	 000 

Anti-image Matrices 

Kemampuan 
klan J.CO di 
media cetak 

dalam 
memberi 
informasi 
secara 

Iengkap 

Product 
knowledge 

yang balk dan 
para 

pramuniaga J. 
CO sehingga 
membantu 
mengambil 
keputusan 
membeli. 

Sejak 
mengenal J. 

CO, saya 
menjadi lebih 
mernperhatik 
an kualitas 

donut 

Slogan J.CO 
The First 

Premium 
Quality' 

membangkit 
kan kesan 
tersendiri 

Web site J. 
CO mudah 

diingat. 

Nomor 
customer 
service J. 

CO mudah 
diingat. 

Anti-image Covariance 	Kemampuan ikiart J.CO 
di media cetak dalam 
memberi informasi 755 -271 -.128 -004 .016 003 
secara Iengkap 
Product knowledge yang 
baik dan para 
pramuniaga J.CO 
sehingga membantu -271 698 -080 -087 -126 023 
mengambil keputusan 
membeli. 
Sejak mengenal J.CO, 
saya menjadi lebih 
memperhatikan kualitas -128 -080 628 -102 -089 -135 
donut. 
Slogan J.CO "The First 
Premium QuaIit' 
membangktkan kesan -004 -.087 -.102 459 -104 -278 
tersendiri 
Web site J.CO mudah 
diingat. .016 -.126 -089 -104 .879 .071 

Nomor customer service 
J.CO mudah diingat. 003 023 -135 -.278 .071 .497 

Anti-image Correlation 	Kemampuan ildan J.CO 
di media cetak dalam a 

memberi informasi .713 -374 -.185 -006 020 005 
secara lengkap 
Product knowledge yang 
baik dari para 
pramuniaga J.CO 
sehingga membantu -374 738 -120 -153 -.161 040 
mengambil keputusan 
membeli. 
Sejak mengenal J.CO, 
saya menjadi lebih 
memperhatikan kualitas -185 -120 

a 
837 -190 -120 -242 

donut. 
Slogan J.CO "The First 
Premium Quality" 
membangkltkan kesan -006 -153 -190 696 -163 -,582 
tersendiri 
Web site J.CO mudah 
diingat. 020 -.161 -.120 -163 745 107 

Nomor customer service 
J.CO mudah diingat. 005 040 -242 -582 .107 

a 
664 

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA) 
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Communalities 

Initial Extraction 
Kemampuan ikian J.CO 
di media cetak dalam 
memben informasi 1000 622 

secara Iengkap 

Product knowledge yang 
balk dad para 
pram uniaga J.CO 
sehingga membantu 1,000 678 

mengambil keputusan 
membeli. 

Sejak mengenal J.CO, 
saya menjadi lebih 
memperhatikan kualitas 1000 604 

donut 

Slogan J.CO "The First 
Premium Quality" 
membangkitkan kesan 1,000 786 

tersendiri 

Web site J.CO mudah 
diingat. 1,000 275 

Nomor customer service 
J.CO mudah diingat. 1,000 818 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Total Variance Explained 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared LoE Rotation Sums of Squared 

Componen Total % of Vanan Cumulative Total % of Vanan Cumulative Total % of Vanan Cumulative 

1 2,690 44,82E 44,82E 2,690 44,82E 44,82E 2,067 34,45E 34,456 

2 1092 18,20E 63,034 1,092 18,20E 63,034 1,715 28,577 63,034 

3 888 14,80E 77,841 

4 545 9,089 86,93 

5 489 8,143 95,07: 

6 296 4,927 100,00 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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ANALISIS FAKTOR EXPERIENTIAL MODULES ACT 

KMO and BartietVs Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Samphng 
Adequacy. 	 .744 

Bartletts Test of 	Approx. Chi-Square 	296662 
Sphericity 	 df 	 15 

Sig. 	 000 

Anti-image Matrices 

Website J.0 
menunjukkar 

alternatif 
media 

informasi 

Meningkatny,  
intensitas 
konsumsi 

donut setelal 
mencoba J. 

CO 

Fasilitas WiF 
I HotSpot di J 
CO membual 
saya tertarik 
melakukan 
browsing 
internet 

J.CO 
memberikan 
citra positif 
mengenai 
gaya hidup 
mengkonsu 
msi donuts. 

Inovasi 
produk yang  
dilakukan J. 
CO menarik 
hati untuk 
mencoba 

jenis 
makanan/ 
minuman 

baru 

J.CO menjad 
tempat 

alternatif 
melakukan 
aktivitas 
selain di 

rumah atau d 
kantor. 

Anti-image 	Website J.CO 
Covariance 	menunjukkan alternatif 674 -.172 .009 -097 202 -071 

media informasi 
Meningkatnya intensitas 
konsumsi donut setelah -,1 72 365 -.153 ,122 -.080 -,1 54 
mencoba J.CO 
Fasilitas WiFi / HotSpot 
J.CO membuat saya 
tertarik melakukan 009 -.153 333 -.204 -.073 037 

browsing internet 
J.CO memberikan citra 
positif mengenai gaya 
hidup mengkonsumsi -097 .122 -204 397 -.071 -123 

donuts. 
Inovasi produk yang 
dilakukan J.CO menarik 
hati untuk mencoba jenis 202 -.080 -073 -.071 .471 -.132 

makanan / minuman bar 
J.CO menjadi tempat 
alternatif melakukan 
aktivitas selain di rumah -071 -154 .037 -.123 -.132 . 	394 

atau di kantor. 
Anti-image 	Website J.CO 
Correlation 	menunjukkan alternatif ,63 -347 018 -.187 359 -.137 

media informasi 
Meningkatnya intensitas 
konsumsi donut setelah -347 .71 1a -439 .319 -,1 93 -405 
mencoba J.CO 
Fasilitas WiFi I HotSpot c i 
J.CO membuat saya 
tertarik melakukan .018 -439 ,75 -.561 -185 .103 

browsing internet 
J.CO memberikan citra 
positif mengenai gaya 

-187 .319 -.561 ,70 -.164 -.311 hidup mengkonsumsi 
donuts. 
Inovasi produk yang 
dilakukan J.CO menarik 

359 -.193 -.185 -.164 ,79 -.306 hati untuk mencoba jenis 
makanan I minuman bar 
J.CO menjadi tempat 
alternatif melakukan 

-.137 -.405 .103 -.311 -306 ,80 aktivitas selain di rumah 
atau di kantor. 

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA) 
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Communalitles 

Initial Extraction 
Website J.CO 
menunjukkan alternatif 1,000 ,227 
media informasi 
Meningkatnya intensitas 
konsumsi donut setelah 1,000 665 
mencoba J.CO 
Fasilitas WiFi I HotSpot di 
J.CO membuat saya 
tertank melakukan 1000 733 

browsing internet 
J.CO memberikan citra 
positif mengenai gaya 
hidup mengkonsumsi 1000 619 

donuts. 
Inovasi produk yang 
dilakukan J.CO menarik 
hati untuk mencoba jenis 1.000 558  
makanan I minuman baru 
J.CO menjadi tempat 
alternatif melakukan 
aktivitas selain di rumah 1,000 713 

atau di kantor. 

Extraction Method: Piincipal Component Analysis. 

Total Variance 

Initial  Extraction Sums of Squared 
Componen Iota % of Cumulative Tota % of Cumulative 
1 3,51 5857 58,57 3,51 58,57 58,57 
2 ,99 16,63 75,21 
3 ,60 10,01 85,23 
4 40 6,72 91,95 
5 30 5,14 97,09 
6 17 2,90 100,00  

Extraction Method: Principal Component 
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ANALISIS FAKTOR EXPERIENTIAL MODULES RELATE 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 	 688 

Bartlett's Test of 	 Approx. Chi-Square 	 166319 
Sphericity 	 df 	 15 

Sig. 	 ,000 

Communalities 

Initial Extraction 
Komunikasi (promosi) 
yang dibangun J.CO 
menunjukkan gaya hidup I ==: 532 

(life style) modern. 

Pelayanan J.CO yang 
profesional mampu 1,000 616 
menibangun image baik 

Banyaknya gerai J.CO 
menunjukkan tingkat 
ketenaran dan betapa 

1,::: .601 

larisnya J CO. 

Donuts J.CO 
menunjukkan kelas 
eksklusif bagi para 1 707 

konsumennya. 

Kerasama J.CO dengan 
instansi lain (BNI, BCA, 
Mandiri, Citibank, dIl) 1,000 703 
memberi manfaat & 
kemudahan bertransaksi. 

Saat mengkonsumsi J. 
CO saya merasa 
menjadi bagian dan 1,::: 699 

kaum metropolis. 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Total Variance Explained 

Initial Elgenvalues Extraction Sums of Squared Los Rotation Sums of Squared Load 

Componen Total % of Varianc Cumulative Total % of Varianc Cumulative Total % of Varianc Cumulative 

1 2,790 46,496 46,496 2,790 46,496 46,496 2,091 34,854 34,85 

2 1,068 17,808 64,303 1,068 17,808 64,302 1,767 29,449 64,303 

3 800 13,338 77,64 

4 ,595 9,917 87,559 

5 ,493 8,216 95,775 

6 ,253 4,225 100,0011  

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

gs 
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Anti-Image Matrices 

Komunikasi 
(promosi) 

yang 
dibangun J. 

CO 
menunjukkan 
gaya hidup 
(life style) 
modem, 

Pelayanan J. 
CO yang 

profesional 
mampu 

membangun 
image baik 

Banyaknya 
gerai J.CO 

menunjukkan 
tingkat 

ketenaran dar 
betapa 

larisnya J CO 

Donuts J.CO 
menunjukka 

n kelas 
ekskiusif 
bagi para 

konsumenny 
a. 

Ker)asama J. 
CO dengan 
instansi lain 
(BNI, BCA, 
Mandiri, 

Citibank, dil) 
memberi 

manfaat & 
kemudahan 

bertransaksi. 

Saat 
mengkonsum 
ci J.CO, saya 

merasa 
menjadi 

bagian dan 
kaum 

metropolis. 
Anti-image 	 Komunikasi (promosi) 
Covanance 	 yang dibangun J.CO 

menunjukkan gaya hidup 1711 -079 -227 .091 -049 -200 

(life style) modem. 

Pelayanan J.CO yang 
profesional mampu -079 547 069 -239 -.159 -063 
membangun image baik 

Banyaknya gerai J.CO 
menunjukkan tingkat 
ketenaran dan betapa -227 069 ,523 -,226 -098 -016 

larisnya J CO. 

Donuts J.CO 
menunjukkan keles 
eksklusif bagi para 

091 -,239 -226 414 -050 -.118 

konsumennya. 

Keijasama J.CO dengan 
instansi lain (BNI, BCA, 
Mandiri, Citibank, dll) -049 -159 -098 -050 769 159 
memberi manfaat & 
kemudahan bertransaksi. 

Saat mengkonsumsi J. 
CO. saya merasa 
menjadi bagian dan -200 -063 016 -118 159 748 

kaum metropolis. 

Anti-image 	 Komunikasi (promosi) 
Correlation 	 yang dibangun J.CO 

,66CP .127 168 menunjukkan gays hidup -.372 -.066 -.274 

(life style) modem. 

Pelayanan J.CO yang 
profesional mampu -.127 

,704a 
128 -.502 -.246 -.098 

membangun image baik 

Banyaknya gerai J.CO 
menunjukkan tingkat 

-372 128 ,685 -,486 -154 -025 ketenaran dan betapa 
larisnya J CO. 

Donuts J.CO 
menunjukkan keles 
eksklusif bagi para 168 -502 -486 ,65? -089 -213 

konsumennya. 

Kerjasama J.CO dengan 
instansi lain (BNI, BCA, 
Mandiri, Citibank, dli) -.066 -246 -154 -089 ,751 209 
memberi manfaat & 
kemudahan bertransaksi. 

Saat mengkonsumsi J. 
CO. saya merasa 

-.274 -.098 -.025 -.213 209 
7222 

menjadi bagian dan 
kaum metropolis. 

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA) 
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ANALISIS FAKTOR CUSTOMER LOYALTY 

KMO and Bartleffs Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 	 696 

Bartletfs Test of 	Approx. Chi-Square 	497,217 
Sphericity 	 df 	 45 

Sig. 	 000 

Communalities 

Initial Extraction 
Keinainan (minafl 
menauniunal atau 

1 000 .685 membeli oroduk J.CO 
laai. 
Kesedisan membavar 
denaan haraa oremium 
(mahari ketika 1.000 .735 
menakonsumsi J.CO 
Keinoinan membeli di 
waktu (kesemoataffi lain 
iika J.CO tictak tersedia di 1.000 .705 
shoonino mall ketika sava 
membutuhkannva 
Keinainan membeli J.CO 
di temoat lain iika J.CO 
tidak tersedia di sh000ino 1.000 .420 
mall ketika sava 
membutuhkannva 
Keinainan membela iika 
ada orano lain 
berkomentar neoatif 1 000 801 
menoenai J.CO 
Keinoinan 
merekomendasikan J.CO 1000 .634 
keoada orano lain 
Ketidakoercavaan oada 
orana vana berkomentar 1.000 .549 
neastif menaenai J.CO 
Keinainan memberitahu 
arena lain tentanri 1000 .844 
keLlnclnIJIan .1 (C) 

J.CO memiliki level Brand 
Awareness vana tiriaoi 
ketika save mendenaar 1.000 .730  
istilah donuts 
J.CO sebaoai temoat 
nilihan oertama untuk 
bersantai menoisi waktu 1.000 .719  
luana. 
Extraction Method: Princioal Comoonent Analysis. 

Total Variance Explained 

Initial_Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loe Rot Sums ofSquare Loadings 

Componen Total % of Vanan Cumulative Total %ofVarianc Cumulative Total % of Vadanc Cumulative 
1 4,063 40,62 40,62G 4,063 40,629 40,62 3,861 38,614 38,614 
2 1,606 16,05E 56,684 1,606 16,05 56,68 1,783 17,8215 56,441 
3 1,154 11,542 68,22E 1,154 11,542 68,22E 1,179 11,781 68,226 
4 969 9,693 77,91 
5 ,752 7,523 85,44: 

6 ,559 5,589 91,03: 

7 360 3,599 94,63: 

8 ,259 2,589 97,221 

9 168 1,678 98,89 
10 110 1,101 100,00 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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Anti-Image Matrices 

__________________________ 

Keingi-an 
(minat) 

menganjungi 
Stan membel 
produk J.cc 

iagL 

Kesecliaan 
membayar 

denganhargo 
premium 

(rnahai) ketike 
mengkonsum 

si Icc 

Keinginan 
mean bet dl 

waktu 
yresempatan 
lain Jika J.CO 
tidak tersedia 
di shopping 
mall ketika 

saya 
membutuhka 

nnyo 

Keinginan 
membeli J.O 
di tempat lain 
(IRa J.CO tidal 

tersedia di 
shopping mall 

ketika saya 
membutuhka 

nnya 

Keinglnan 
meanbela Jika 
ada orang lair 
berkomentar 

negato 
mengenal J. 

CO 

Keinginan 
merekome 
ndasikaar J. 
cc kepado 
orang lain 

Ketldakperc 
ayaan pads 
orang yang 
berkomenta 

r negatir 
mengenal 

J, CO 

Keinginan 
mernberitahu 

orang lain 
tentang 

keungguian J 
CO 

J.CO memtlk 
level &and 
Awareness 
yang tinggl 
ketika saya 
mendengar 

Istilab donuts 

J.CO sebagal 
tempat plihal 
pertama untul 

bersantai 
mengid 

waktu bang. 
Ano-Image Covariancd(einglnan (minat) 

mengunjungi atau 
membeli produkjCO 286 -.180 037 -092 -.115 -037 .104 077 -017 .044 

691 
Keseddan membayar 
derigan harga premium 
(mabel) ketika 158 .313 -.029 .015 .029 .105 -.040 -006 -021 -.082 

mengkonsumoi J.co 
Keinginan membell di 
waktu (kesempotan) lair  
(iRa J.cO lidaktersedia i 	.037 -029 297 -.182 .010 -.110 .107 -.022 -025 -.139 
shopping mall ketika sa a 
membutuhkannya 
Keinginan membell J.0 
di tempat lain (lIre J.CO 
Odak tersedia di shoppltr g 	-092 .015 -182 532 -.066 -.023 -.166 .056 -.031 .104 
mall ketika says 
membutuhkannya 
Keinginan membelajlk 
ada orang lain
berkomentar negani -.115 .029 .010 -.066 .223 -.033 -.017 -.110 .024 -.121 

mengenai .ico 
Keinginan 
merekomendasikan J.0 .037 .105 -.110 -.023 -.033 .826 .092 -.037 043 019 
lmpada orang lain  
Ketblakpercayaan pada 
orang yang berkmnenta .104 -.045 .107 -.166 -.017 .002 .834 -.104 .081 ,060 
negatll mengenal JCO 
Keinginan mew bergahu 
orang lain tentang .077 -.006 -022 056 -.110 -.037 -.104 449 -.315 .028 
keungguian .100 
J.CO memllid level Bra 
Awarenens yang tinggl 
Retina saya mendengar -.017 -021 -.020 -.031 .024 .043 .081 -.315 .549 .023 
intiiah donuts 
J.CO sebagaitempat 
pilihan pertama untuk 
bersantal mengisi mktL 044 -.082 -139 104 -.121 .019 -.060 .028 023 .213 

ivang.  
Ant-image carreiaoanKeinginan(minat) 

mengunjungiatau 
membeli prndukJ.cO .684 -.603 .127 -236 -.454 -.076 .214 .216 -.043 .180 

691 
Kesedlean membayar 
dengan harga premium 
(mahal) ketika -603 .771 -.097 .037 .109 .207 -.089 -.015 -.052 -.318 
mengkonmJmsi J.CO 
Keinginan membeui di 
maids (kenempatan) lai 
jikaJ.CO Odaktemsedia I 	127 -097 .750 -.458 .037 -.223 .215 -.061 -.061 -551 
shopping mall ketika sal a 
membutuhkannya 
Keinginan membeli J.CO  
di tempat lain (iRa J.CO 
54ak tersedia di shoppir g 	.236 .037 -.458 .693' -.190 -034 -.249 .115 -.058 .310 
mall ketika saya 
membutuhkannya 
Keinginan membelajika 
ads orang lain
berkomentar negatll 454 .109 037 -.190 .769'  -.077 -.039 -.348 .069 -.553 

mengenal j.co 

Keinginan 
merekamendasikan J.0 .076 .207 -.223 -.034 -.077 .666' .111 -.061 .063 .045 
kepada orang iatl 

Ketbdakpercayaan pads 
orang yang berkmnenta .214 -.089 .215 -.249 -.039 .111 .259 -.169 120 -.142 
negatif mengenai .Jco 
Keinginan memberitahu 
orang lain tentang .216 -.015 -.061 .115 -.348 -.061 -169 .537 -634 091 
keungguian J.cO 
J.CO memilild level Bra 
Awareness yang Onggl 
ketika saya mendengar -.043 -.052 -.061 -.058 .069 063 .120 -.634 .549' 068 

541138 donuts 
J.CO sebogaltempat 
plilban pertama antuk 
bersantal mengini wakt .180 -.318 -.551 .310 -.583 045 -142 .091 068 .701'  bersantai mengisl vial
luang. 

or aarnpiing voequacymaaj 
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Reliabilitas Dimensi SENSE 

Case Processing Summary 	
Reliability 

N % 

Cases 	Valid 100 100,0 
Excluded 	B 0 
Total 100 100,0 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 

Cronbach' - 

Alpha 
0 

Cronbach' Standardize 
Aiph Item N of 

73 .72 5 

Item Statistics 

Mean Std. Deviation N 
klan J.CO di media 
cetak menarik hati 3,38 .508 100 

Suasana (environment) 
di geral j.co 3,35 609 100 

Gerai J.CO dengan 
konsep"open kitchen" 376 553 100 
menarik hati. 

Kemasan (packaging) 
produk J.CO menarik 4,04 710 100 

Kualitas produk J.CO 
menggugah selera 4,07 .728 100 

Item-Total Statistics 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 
Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 

Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
klan J.CO di media 
cetak menarik hati 15,22 3,769 1385 182 .728 

Suasana (environment) 
di gerai J.CO 15,25 4,028 159 038 805 

Gerai J.CO dengan 
konsep "open kitchen" 14,84 3,307 584 373 ,663 
menarik hati. 

Kemasan (packaging) 
produk J.CO menarik 14,56 2,572 1752 679 574 

Kualitas produk J.CO 
menggugah selera 14,53 2,656 ,675 1657 .611 

ER 
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Reliabilitas Dimensi FEEL 

Case Processina 

N 
Case 	Vail 10 100. 

Exciudea 0 
Tota 10 100. 

a Listwise deletion based on 
variables in the 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Cronbach's Standardized 

Alpha Items N of Items 
871 873 6 

Item Statistics 

Mean Std. Deviation N 
Perasaan santai (relaxed) 
saat berada di outlet J. 3,90 905 100 
Co. 

Pelayanan J.CO yang 
ramah 355 925 100 

Kenyamanan gerai J.CO 
dengan fasiiitas Wi-Fl I 3,70 718 100 
l-lotSpot 

Kebanggan membeli dan 
menikmati produk J.CO 381 813 100 

Kenyamaan pembayaran 
produk J.CO melalul 
berbagai cara (credit card, 379 946 100 

debit, dli) 

Terpenuhinya kebutuhan 
akan konsumsi donuts 
dengan membeli produk 3 867 100 

J.CO 

Item-Total Statistics 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 
Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
Perasaan santai (relaxed) 
saat berada di outlet J. 18,51 13,182 ,366 182 901 
CO. 

Pelayanan J.CO yang 
ramah 18,86 10,950 751 751 834 

Kenyamanan gerai J.CO 
dengan fasilitas Wi-Fi / 18,71 12,976 564 510 866 
HotSpot 

Kebanggari membeli dan 
men ikmati prod uk J.CO 

18,60 11,374 798 707 828 

Kenyamaan pembayaran 
produk J.CO melalui 
berbagai cara (credit card, 18,62 10,864 745 ,643 ,836 

debit, dii) 

Terpenuhinya kebutuhan 
akan konsumsi donuts 
dengan membeli produk 

18,75 10,775 857 812 816 

J.CO 
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Reliabilitas Dimensi THINK 

Case Processing Summary 	 Reliability Statistics 

N % 
Cases 	Valid 100 100,0 

Excluded 8 0 
Total 100 100,0 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Cronbach's Standardized 

Pjpha Items N of Items 

728 742 6 

Item Statistics 

Mean Std. Deviation N 
KemamDuan klan J.CO 
di media cetak dalam 
memberi informasi 3.30 .759 100 
secara lenakaD 
Product knowledae vana 
baik dari oara 
oramuniaoa J.CO 

3.61 .863 100 sehinaaa membantu 
menaambil keoutusan 
membeli. 
Seiak menaenal J.CO. 
sava meniadi lebih 
memoeffiakan kualitas 3.56 .519 100 
donut 
Sloaan J.CO" The First 
Premium Qualitv' 
membanakitkan kesan 3.75 .757 100 
tersendiri 
Web site J.CO mudah 
diinaat. 3.32 .723 100 

Nomor customer service 
J.CO mudah diinaat. 3.12 .956 100 

Item-Total Statistics 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 
Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 

Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
Icemampuan klan J.eU 
di media cetak dalam 
memberi informasi 17,36 7,021 388 245 .711 

secara lengkap 

Product knowledge yang 
baik dan pars 
pramuniaga J.CO 
sehingga membantu 17,05 6,331 479 302 686 

mengambil keputusan 
membeli. 

Sejak mengenal J.CO, 
saya menjadi lebih 
memperhatikan kualitas 17,10 7,222 597 372 673 

donut. 

Slogan J.CO "The First 
Premium Quality" 
membangkitkan kesan 16,91 6,184 637 541 638 

tersendiri 

Web site J.CO mudah 
diingat. 17,34 7,520 281 121 738 

Nomor customer service 
J.CO mudah diinget. 17,54 5,948 492 503 685 
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Reliabilitas Dimensi ACT 

Case Processing Summary 

N % 

Cases 	Valid 100 100,0 
Excluded a 0 

Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbachs 
Aloha Based 

on 
Cronbachs Standardized 

Aloha Items N of Items 
.850 .851 6 

Item Statistics 

.Std flev,at,nn N 
Whqifp .1 CO 
merii inn jkkAn altcrnatW rf) 544 1 (1) 
media infnrmaqi 
Maninnkntnva infenqitac 
knnsiimci dnni,t seteich 71 ROR im 
mennoha .1 (fl 
Fasilitac WiFi I Nritnnt di 
.Irflrnemhuiatsava 
tertarik melakuikan RIO inn 
hrnwcinn internet 
.1 (f1 mpmherikan r'itra 
nncitif menrienal r,ava 
hidi in mennkonsi mci 4 
dnni its 
lnnvacj nrndijk vann 
dulakuukan .1 C.Cl menarik 
hati uuntuik m.nr.nha ipnis 414 7t9 100 
makaruan / mini man hen 
.1 (() maniarli temnat 
eltematufmelakuukan 
ektivitas salem 	di numab 44 SIR 1(Y) 
atcu I 'Ii kantrur 

Item-Total Statistics 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 
Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 

Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbachis 

Alpha if Item 
Deleted 

Website J.CO 
menurtjukkan altematif 2018 9,018 345 326 872 
media informasi 

Meningkatnya intensitas 
konsumsi donut setelah 1989 7,917 724 635 813 
mencoba J.CO 

Fasilitas WIFI I HotSpot di 
J.CO membuat saya 
tertarik melakukan 19,71 6,915 750 667 801 

browsing internet 

J.CO memberikan citra 
positif mengenai gaya 
hidup mengkonsumsi 19,64 7,930 681 603 819 

donuts. 

Inovasi produk yang 
dilakukan J.CO menank 
hati untuk mencoba jenis 19,54 7,524 602 833  529 

makanan / minuman baru 

J.CO menjadi tempat 
alternatif melakukan 
aktivitas selain di rumah 19,44 6,895 745 803  606 

atau di kantor. 
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Reliabilitas Dimensi RELATE 

Case Processing Summaiy 	 Reliability Statistics 

N % 

Cases 	Valid 100 100,0 

Excluded 0 

Total 100 100,0 

a. Lislwise delelion based on all 

variables in the procedure. 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Cronbach's Standardized 

Alpha Items N of Items 

757 760 6 

Item Statistics 

Mean Std. Deviation N 
Komunikasi (oromosi) 
vana dibanaun J.CO 
menuniukkan aava hiduo 3.75 .880 100  
(life style) modern. 
Pelavanan J.CO vana 
orofesional mamou 3.92 813 100 
membanaun imaae balk 
Banvaknva aerai J.CO 
menuniukkan tinakat 

3.75 .999 ketenaran dan betaDa 100  
larisnva J CO. 
Donuts J.CO 
menuniukkan kelas 
eksklusif baai oara 3.88 100  .808 
konsumennva. 
Keriasama J.CO denoan 
instansi lain (BNI. BCA. 
Mandiri. Citibank. dli) 3.79 .967 100 
memberi manfaat & 
kemudahan bertransaksi. 
Saat menokonsumsi J. 
CO. sava merasa 
meniadi baaian dan 3.77 .709 100 
kaum metr000lis. 

Item-Total Statistics 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 
Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Sausred 
Multiole 

Correlation 

Cronbach's 
Aloha if Item 

Deleted 
Komunikasi (oromosi) 
vana diba noun J.CO 
menuniukkan aava hiduo 19.11 9.149 .435 .289 .738 
(life style) modern. 
Pelavanan J.CO vana 
orofesional mamou 18.94 8.825 .571 .453 .703 
membanaun imaae balk 
Banvaknva aerai J.CO 
menuniukkan tinakat 
ketenaran dan betsoa 1911. 7.816 .614 .477 .686 
larisnva J CO. 
Donuts J.CO 
menuniukkan kelas 
eksklusif baai oars 18.98 8.444 .670 .586 .677 
konsumennva. 
Keriasama J.CO denaan 
instansi lain (BNI. BCA. 
Mandiri. Citibank. dli) 19.07 9.177 .364 .231 .761 
memberi manfaat & 
kemudahan bertransaksi. 
Saat menakonsumsi J. 
CO. says merasa 
meniadi baaian dari 19.09 10.083 .368 .252 .752 
kaum metr000lis. 

Relia bilitas Loyalitas 
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Case Processing Summary 

N % 

Cases 	Valid 100 87,7 

Excluded a 14 12,3 

Total 114 100,0 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Cronbach's Standardized 

Alpha Items N of Items 

1826 1822 9 

ftem Statistics 

Mean Std. Deviation N 
Keinginan (minat) 
mengunjungi atau 

3,64 ,689 100 membeli produk J.CO 
lagi. 

Kesediaan membayar 
dengan harga premium 
(mahal) ketika 3,63 861 100 

mengkonsumsi J.CO 

Keinginan membeli di 
waktu (kesempatan) lain 
jika J.CO tidak tersedia di 2,91 1,120 100 
shopping mall ketika saya 
membutuhkannya 

Keinginan membeli J.CO 
di tempat lain jika J.CO 
tidak tersedia di shopping 3,26 906 100 
mall ketika says 
membutuhkannya 

Keinginan membela jika 
ada orang lain 
berkomentar negatif 372 911 100 

mengenai J.CO 

Keinginan 
merekomendasikan J.CO 3,63 691 100 
kepada orang lain 

Keinginan membertahu 
orang lain tentang 3,61 1024 100 
keunggulan J.CO 

J.CO memiliki level Brand 
Awareness yang tinggi 

3,63 861 100 ketika says mendengar 
istilah donuts 

J.CO sebagal tempat 
pilihan pertamauntuk 
bersantat mengisi waktu 361 1,024 100 

luang. 
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Item-Total Statistics 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 
Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
Keinginan (minat) 
mengunjungi atau 
membeli produk J.CO 28,00 23,596 579 700 806 

lagi. 

Kesediaan membayar 
dengan harga premium 
(mahal) ketika 28,01 22,212 616 685 798 

mengkonsumsi J.CO 

Keinginan membeli di 
waktu (kesempatan) lain 
jika J.CO tidak tersedia di 28,73 19,472 731 689 780 
shopping mall ketika saya 
membutuhkannya 

Keinginan membeli J.CO 
di tempat lain jika J.CO 
tidak tersedia di shopping 28,38 22,844 501 433 812 
mall ketika saya 
membutuhkannya 

Keinginan membela jika 
ada orang lain 
berkomentar negatif 27,92 20,478 806 776 774 

mengenai J.CO 

Keinginan 
merekomendasikan J.CO 28,01 25,909 222 164 836 
kepada orang lain 

Keinginan memberitahu 
orang lain tentang 28,03 23,484 344 537 832 
keunggulan J.CO 

J.CO memiliki level Brand 
Awareness yang tinggi 
ketika saya mendengar 28,01 24,737 1289 443 834 

istilah donuts 

J.CO sebagai tempat 
pilihan pertama untuk 
bersantai mengisi waktu 28,03 20,353 709 783 ,784 

luang. 
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Uji Multikolinearjtas 

Coefficients-9 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 602 373 1,613 110 

DIMENSI SENSE ,275 .102 .205 2,694 .008 677 1,477 

DIMENSI FEEL 620 078 712 7,949 000 489 2,045 

DIMENSI THINK -163 104 -140 -1,566 .121 494 2,023 

DIMENSI ACT .367 132 342 2787 006 261 3,835 

DIMENSI RELATE -346 110 -.343 -3,135 002 .327 3,056 

a. Dependent Variable: VARIABEL LOYALITAS PELANGGAN 

Uji Autokorelasi 

Model 

Mo F R 
Adjus 
R 

Std. 
the 

Change 

Durb 
Wats 

R 
Chan F df df Sig. F 

1 7 a .6 .6 .366 .6 32.1 E 9 	1 .0 1.7 
a Predictors: (Constant), DIMENSI RELATE, DIMENSI SENSE, DIMENSI THINK, 

b Dependent Variable: VARIABEL 

Uji Homoenitas 

Levenes Test of Equality of Error Vanances 

Dependent Variable: VARIABEL LOYALITAS PELANGGAN 

F dfl df2 Sig. 
2,380 48 51 .001 

Tests the null hypothesis that the error variance of 
the dependent variable is equal across groups. 

a. Design: lntercept+ExpMarketing 
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Uli Linearitas 

Model Summary(b) 

Model R R Square 
Adjusted 	R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 

1 0,794(a) 0,631 0,611 0,36632 1,781 
i'reaictors: (Constant), DhIVllNS1RhLATh, DIMENS1 SENSE, DIMENSI THINK, 
D11vIENSI FEEL, DIMENSIACT 
Dependent Variable: VARIABEL LOYALITAS PELANGOAN 

ANOVA (b) 

Sum 	of 
Model Squares df Mean Square F Sig. 
1 	Regression 21,557 5 4,311 32,129 ,000(a) 

Residual 12,614 94 1134 
Total 34,171 1 99 

a Predictors: (Constant), DIMENSI RELATE, DIIvIENSI SENSE, DIMENSI THINK, DIMENSIFEEL, 
DIIvIENSIACT 

b Dependent Variable: VAR1IABEL LOYALITAS PELANGGAN 

Coefficients (a) 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
 Coefficients 

t Sig. 
Model B Std. Error Beta 

(Constant) 
1602 1373 1,613 1110 

SENSE 
1275 1102 1205 2,694 1008 

FEEL 
1620 1078 1712 7,949 1000 

THINK -,163 1104 -,140 -1,566 1121 
ACT 

1367 1132 1342 2,787 1006 
RELATE -,346 	1  ,110 	1 -,343 1  -3,135 	1  ,002 
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Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smimov Test 

VAR lAB EL 
EXPERIENTI 

AL 
MARKETING 

N 100 
Normal Parameters ab Mean 3,7312 

Std. Deviation 44435 
Most Extreme Absolute ,133 
Differences Positive ,096 

Negative -133 
Kolmogorov-Smimov Z 1,327 
Asymp. Sig. (2-tailed) 059 

Test distribution is Normal. 

Calculated from data. 

One-Sample Kolmogorov-Smimov Test 

VARIABEL 
LOYAUTAS 
PELANGGAN 

N 100 
Normal Parameters a,b Mean 3,5156 

Std. Deviation 58751 
Most Extreme Absolute 084 
Differences Positive ,063 

Negative -,084 
Kolmogorov-Smimov Z 

1837 
Asymp. Sig. (2-tailed) 486 

Test distribution is Normal. 

Calculated from data. 
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LAMPIRAN VI 
ANALISIS REGRESI 
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ANALISIS REGRESI 

Descriptive Statistics 

Mean Std. Deviation N 

VARIABEL LOYALITAS 

PELANGGAN 
31,6400 5,28677 100 

DIMENSI SENSE 18,6000 2,18812 100 

DIMENSI FEEL 22,4100 4,05043 100 

DIMENSI THINK 20,6600 3,02588 100 

DIMENSI ACT 23,6800 3,28104 100 

DIMENSI RELATE 22,8600 3,49898 100 

Correlations 

VARIABEL 
LOYALITAS 

PELANGGAI SENSE FEEL THINK ACT RELATE 
Pearson 	VARIABEL LOYALrrAS 
Correlation 	PELANGGAN 

1,000 512 728 ,326 ,542 ,387 

DIMENSI SENSE 512 1,000 .436 190 .500 1432 

DIMENSI FEEL ,728 436 1,000 571 654 633 

DIMENSI THINK ,326 190 571 1,000 ,655 593 

DIMENSI ACT ,542 500 ,654 ,655 1,000 806 

DIMENSI RELATE 387 432 1633 593 806 1,000 

Sig. (1-tailed) 	VARIABEL LOYALI AS 
PELANGGAN 

,000 ,000 ,000 ,000 ,00 0  

DIMENSI SENSE .000 000 029 000 000 

DIMENSI FEEL 000 000 000 000 000 

DIMENSI THINK 000 029 000 000 000 

DIMENSI ACT 000 000 000 .000 000 

DIMENSI RELATE 000 000 .000 000 000 

N 	 VARIABEL LOYALI AS 
PELANGGAN 100 100 100 100 100 100 

DIMENSI SENSE 100 100 100 100 100 100 

DIMENSI FEEL 100 100 100 100 100 100 

DIMENSI THINK 100 100 100 100 100 100 

DIMENSI ACT 100 100 100 100 100 100 

DIMENSI RELATE 100 100 100 100 100 100 
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Variables EnteredlRemoved 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

DIMENSI 
RELATE. 
DIMENSI 
SENSE. 
DIMENSI 

nter THINK. . 
DIM ENS I 
FEEL. 
DIM EN,S I 
ACT  

All reauested variables entered. 
Deoendent Variable: VARIABEL 
LOYALITAS PELANGGAN 

Model Summ&y 

Model R R Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error o 

the Estimat 

Change Statistics 

Durbin- 

Watson 

R Square 

Change 

1 

F Change dfl df2 Sig. F Charts 

179 631 612 32945 631 32,185 5 94 000 1,781 

Predictors: (Constant), DIMENSI RELATE, DIMENSI SENSE, DIMENSI THINK, DIMENSI FEEL, DIMENSI ACT 

Dependent Variable: VARIABEL LOYALITAS PELANGGAN 

ANOVA b 

Sum of 

Model Squares df Mean Square F Sig. 

1 	Regression 1746,742 5 349,348 32,185 1000 a 

Residual 1020,298 94 10,854 

Total 2767,040 99 

Predictors: (Constant), DIMENSI RELATE, DIMENSI SENSE, DIMENSI THINK, 

DIMENSI FEEL, DIMENSI ACT 

Dependent Variable: VARIABEL LOYALITAS PELANGGAN 
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Coefficients a 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

(Constant) 5,451 3,359 1,623 ,108 

DIMENSI SENSE ,496 ,184 ,205 2,699 ,008 

DIMENSIFEEL ,930 1117 1712 7,952 1000 

DIMENSITHINK -,247 1156 -,141 -1,585 ,116 

DIMENSIACT ,562 ,198 ,349 2,842 ,006 

DIIvIENSIRELATE -,528 1166 -,350 -3,193 ,002 

a. Dependent Variable: VARIABEL LOYALITAS PELANUGAN 

Residuals Statistics 	a 

Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 20,6389 38,2146 31,6400 4,20046 100 
Residual -8,81779 6,21348 100000 3,21030 100 
Sal. Predicted Value -2,619 1,565 1000 1,000 100 
Std. Residual -2,676 1,886 1000 1974 100 

a. Dependent Variable: VARIABEL LOYALITAS PELANGGAN 
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