aroni Keputusan pey,.

' " ey
Wan customer experience sirategy dnlam VPOYY ": offed pandung) -

donuts ( studi kasus di jeo donu!® -’
"’I”"Il

& Ressy e

: L ance Starte -
petrak pepert®’ &Y /Cky

‘ I“If"f!' ‘;In“ggﬂl"l}"ﬂ untuk Mer h"'l.
ypual an dan emosi pclungg“nﬂlrnh”
yorivs }ﬂ.".,-,; : 2) Jeel,; 3) fh;' 'l.'.
Honuts & Collee dj B“!‘:j‘; 4
| dalam mendorong Konsumep, unn!‘
i mengenai seberap, tuy

& Coffeé Bandung y, %

Ratih Tresnati®
A

S atau
S“""’F' Komunikasi nprnrnnul markefing

dasarnya merupakan strategi pcrusnhﬂﬂ"
keputusan membeli dengan car® .
perusahaan membentuk pcﬂ.l.ll""“"
act ; 5) relate. Namun kondis! '“;
dimana CES yang dilakukan pervs
S yang di . "

: Donuts & a

mengambil keputusan mem Keputusan Pe” di J.Co Coffeq.

Ke CES perusahg
hub tara CES deng*® u R o,
g B sl adalah: (MO  Donnits n pembelian donuts g; -

penulisan jurnal ini o e - . J-QQ

Mengetahui (anggaP*” pcunsl:ungﬂ ni bersifat verifikagg dan
Mengetahui seberapd i " hbumgm tujuan pilihat dari time horizg,, Z

oy ffec. Alas perti} ini . i dapat disimpulkan Scbaya’_'

| Coffee Bandung selama inj g -

' ud
CES yang dilakukan ole} ah

J.
S korclasi Rank SPEH Cﬁ

: jtas R lisi
k; 2) Mﬂyﬂl’ltas arkan ana . ann
bai W Berdas (CES) dengan variabel depe“den

nunjukkan hubungan e
variabel. Artinya semak;,
ka akan semakin mendorong konsumen

menunjukkan
(Keputusan Pem

sedang atau cuk

baik CES yang dilakukan J1.Co Donu
pil keputusan

untuk mengam

- mbelian
Key words : Customer Experience srrategy/CES; Keputusan Pe
1. Pendahuluan
1.1 Latar Belakang

Aroma roti (bread) pada saat dipanggang dahulu dianggap mengganggu Konsumey,

yang datang ke sebuah toko roti. Namun saat ini, aroma yang menyengat justru menjadi daya

tarik bagi konsumen. Bahkan
pembuat roti tersebut asyik membuat roti dengan tangan-tangan yang ber-lumuran dengan

perusahaan pun membiarkan para pembeli melihat kok;

adonan roti. Padahal sebelum-sebelumnya, “rahasia dapur’ ini tabu di-lihat para pembeli,

RS N P S R S S e,

*Penulis adalah Dosen Tetap Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas
Islam Bandung ** Peneliti:.. Independen
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karena perusahaan tidak Ingin cara-cara mengolah roti diketahui para pembeli, sclain itu juga
suasana dapur yang berantakan tidak ingin dilihat para pembeli.Namun dipihak pembeli,
Justru hal-hal semacam itu yang membuat para pembeli rela antri dan membayar lebih untuk
harga sebuah roti. Pengalaman mereka lentang aroma roti, cara mengolah roti serta suasana
dapur yang berantakan telah menjadi sti-muli/rangsangan bagi mereka untuk memutuskan
membeli sebuah rotj. Rupanya hal-hal tersebut bisa membuat roti tersebut terasa lebih
enak.Pemandangan semacam itu semakin umum terlihat di toko-toko roti moderen, seperti
toko roti Breadtalk, Bread-In. Perusahaan-perusahaan roti tersebut menyadari bahwa yang
membuat para pembeli memutuskan membeli salah satunya adalah ‘‘Pengalaman yang
tercipta”.Pengalaman yang tercipta tersebut dalam ilmu pemasaran dikenal dengan ex -
periential marketing/EM (pemasaran pengalaman). la merupakan buzz word (kata de-
ngungan) yang menggebrak dunia pemasaran pada akhir 1990-an. Bahkan pencetus konsep

EM ini yaitu Bernd Schmitt menawarkan sebuah konsep yang lebih membumi yaitu Strategi

Pengalaman Pelanggan (Customer Experience Startegy /CES)atau . Experiential

Marketing.Schmitt (1999:22) mengatakan bahwa Experiential Marketing adalah suatu

usaha (komunikasi) yang dilakukan oleh perusahaan atau pemasar untuk mengemas produk
sehingga mampu menawarkan pengalaman emosi hingga menyentuh hati dan perasaan
konsumen”. Experiential marketing sangat penting dilakukan oleh setiap perusahaan sebab

strategi komunikasi ini dapat mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli produk
perusahaan. Seperti yang dikemukakan oleh Schmitt (1999 : 26) bahwa * Experiential
marketing menawarkan pemahaman baru tentang hubungan antara produk perusahaan

dengan konsumennya, dan experiential marketing juga sangat berpengaruh bagi konsumen

dalam mengambil tindakan pada saat akan melakukan pembelian *.
Kondisi sebaliknya terjadi di J.Co Donuts Coffee Bandung, dimana CES yang

dilakukan perusahaan belum mampu mendorong keputusan pembelian donuts oleh
konsumen J.Co & Coffee Bandung. Hal ini dapat dilihat dari persentase penjualan J.Co
Donuts and Coffee selama periode 2005 — 2007 yang menunjukan fluktuasi yang cenderung

naik turun. Adapun rincian jumlah pengunjung rata-rata dalam tiap bulan dibawah ini :
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Tabel !

sengunjung Perpyy,
o qumiah PENE i
Rata rata I .
\ _i':i:r"i'tgun_lung /bln -

frahun
| T RO00

2008 8500
=006 7900

2007 + .
. nd Coffee, 2008.

tahunnya. Dimana terlihat target pe"jllalan iy i
ol n 2005 jumlah pengun;j Ca
and Coffee setiap tahunnya yaiu: pada bold _ EUNjung SebeS&r " h{)n
pada tahun 2006 jumlah pengunjung sebesar 4.502,25,, '213."'10
iung sebesar 3.996. (85
njung 768 (7900 e Og .

Target awal penju

target penjualan untuk setiap

(8000 x 43,89% X 12),

44.14% x 12) dan tahun 2007 jumlah pengu

1
dari jumlah persentase setiap tahunnya maka per usahaan telah mencapa;j ¢ arge, 6%

telah ditentukan. Berdasarkan informasi yang kami himpun, konsidi tersebyy
telah bermunculannya para pesaing J.Co Donuts & Coffee y ang juga Sama-Sa

menggunakan strategi pemasaran CES, sehingga mau tidak mau te]ah Mempe
ts & Coffee Bandung.

Clag;
Ma ny
perolehan pangsa pasar J.Co Donu ngaruhi

1.2 Tujuan penelitian
Tujuan Penilitian ini adalah :
(1) Mengetahui pelaksanaan CES yang diterapkan oleh J.Co Donuts ang Coffee
(2) Mengetahui tanggapan konsumen J.Co Dnuts & Coffee entang CES yang dip
oleh J.Co Donuts & Coffee Bandung
(3) Mengetahui seberapa besar hubungan CES dengan keputusan pembelian Bosics

konsumen akhir di J.Co Donuts Coffee Bandung

aksana._ kan

S olg}y

2. Pembahasan
2.1 Kerangka pemikiran
Customer Experience (pengalaman pelanggan), pada dasamya merupakan peri
1~

laky
konsumen. Ilmu Perilaku konsumen berusaha untuk memahami bagaimana g,
-rang

konsumen mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan menghabiskan produk da
_ n
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atan kehidupan manusia se-ringkali harus dilakukan

tiap hari atau setiap periode. Para Konsumen yang
setiap harij atau
mereka telah mengampij keputusan”

setiap periode ter-sebut tidak menyadari bahwa
Salah

llaku Konsumen yaitu membantu manajer pe-
masaran dalam membyat Strategi Pemas

aran agar mampu memenangkan persaing-an.

saha mempelajari bagaimana para konsumen
faktor-

faktor apa saja yang mempengaruhi kepu-tusan
yang terlibat dalam pengambilan keputusan tersebut. Schifman &

Kanuk (2002:6); Mowen (1999.6).

Kartini Yah}fa:2001:20)

Solomon (2000:8); Mowen & Minor (alih bahasa Dwi
tindakan dari dua atay

mendefinisikan keputusan

pembelian sebagai pemilihan suatu
lebih pilihan alternatif merek.

membeli sebuah mobi] sedan,

Contoh: Seorang konsumen yang ingin
Toyota, Suzuki,

1a dihadapkan pada beberapa merek mobil sedan seperti merek
Honda, Hyundaj. J ika ia

tidak memiliki pi-lihan alternatif, ini bukanlah
suatu situasi konsumen melakukan keputu

san. Contoh: pada pembelian obat berdasarkan
resep dokter.

Menurut Mowen (1999:50) Keputusan pembelian dapat dilihat dari tiga perspek -
pektif,yaitu:

I.  Perspektif

Pengambilan Keputusan (decision making perspektif); Pengambilan
keputusan oleh konsumen untuk melakukan pembelian

suatu pro-duk diawali oleh
adanya “kesadaran atas pemenuhan kebutuhan dan keinginan”. Se-

lanjutnya jika sudah
disadari adanya kebutuhan dan

keinginan, maka konsumen akan mencari informasi
mengenai keberadaan produk yang diinginkannya.

Proses pencarian informasi ini akan
dilakukan dengan mengumpulkan semua informasi yang berhu-bungan dengan produk

yang diinginkannya. Dari berbagai informasi yang diperolehnya konsumen akan
melakukan seleksi atas alternatif-alternatif merek yang tersedia. Dengan menggunakan
berbagai kriteria yang ada dalam benak konsumen, salah satu merek produk dipilih untuk
dibeli. Bagi konsumen yang mempunyai keterlibatan tinggi (high involvement) terhadap
produk yang diinginkannya, proses pengambilan keputusan akan mempertimbangkan

banyak/berbagai hal, mengingat produk tersebut dianggapnya “penting”. Sedangkan bagi
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. ah (low in-volye

myﬂi kclcrllbulan I'Cﬂd mem) lﬁrha
konsumen Yang mem-p! ngambilan keputusan hap “ﬂp
maka proses P° % X

edip. ™
o diingi?::: HT::;mbcriknn pcrtimbﬂngfln. mengi::a;mil?duli tEl‘SE:::“ lh;ﬁ:&
:mdﬂngmurah certa sudah rutin dibeli.Proses P r i E l:n kﬁpu-lugandlang&:
d::f::;n sebagai “proses pe:ngambilan kcpfutuj.an. );:im nz : lerath::
2.  Perspektif pengaruh perilaku (bf?f’“"“: - r:l:ku mend; ;' :::Crr.w); - \
keputusan ditinjau dari perspektif pengaru 'Pcaleh _ N pada alasan mhil*h
keputusan pembelian lebih dipengaruhi gkungan Yang bﬁhm

laku, pilihan keput Mey
konsumen”.Dalam perspektif pengaruh perilaku, P plfusan mempre~sen ng}l&”
. - u 1
perilaku yang dihasilkan dari adanya stimuli yang mampt menguatkan Dengalal‘n 4
_ 2 : _ A
lalu selama proses pencarian informasl (searching information). Darj Pengy), )

. : Mgy
]ﬂll.lll}’ﬂ. konsumen dﬂpﬂt membedakan informasi yang menguatkan plllhan n

o konsumen hanya akan mencar; - k"’ll‘u:Tlasa
atau melemahkan pilihan keputusan, Nform,. Uy
ey l
menguatkan pilihan keputusan masa lalu saja . lfang
3.

Perspektif =~ Pengalaman (experience persp ective).Proses Pe€ngambil,,, K

epum&%

pembelian oleh konsumen yang didasarkan atas perspektif Pengalamgyy, (expg..
perspective) adalah bahwa ‘“banyak tindakan yang dihasilkan darj adany, esne
manusia pada perasaan-perasaan dan emosinya”. Sebagai hasilnya, Proses peng:tuﬁaﬂ
keputusan berkisar di sekitar tujuan konsumen untuk “membangkitkan em::blla
perasaannya.Contoh: Seorang pelanggan yang melihat proses pPembuatan m, aﬂabalz d&u
pengalaman ini akan mendorongnya untuk mengambil keputusan membel; mmabakﬂmfl,
tersebut.Dalam perspektif pengalaman, tahap pengenalan kebutuhan timby] ka:m
an 1dey] F&:
ratkan kepag,
-1klan Yang

| Iklan rokok Guda
garam yang lebih menonjolkan kepada suasana alam, dengan harapan akan menj g
ni

| mby|
€Mmost yag menyenangkan dan rokok Gudang garam disandingkan dengan sit y
dengan harapan akan menimbulkan emosi

adanya perbedaan kondisi antara keadaan aktual/ sebenarnya dengan keada

diinginkan .Pada tahap pencarian informasi , konsumen lebih menitik be

informasi yang bisa mempengaruhi perasaan dan emosinya. Iklan

menonjolkan suasana guna menyentuh afeksi konsumen, (seperti :

uasi tagi
lebih diguly
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- Akhirnya, tahap evaluasi

dilakukan oleh konsumen dengan

yang dibelinya ity mampu me-menuhi harapan

tidak mampu memenuhi ha-rapan emosinya,

ari kembalj dengan prosedur yang sama.
» Tingkasan ketiga pers

Pengenalan
Kebutuhan

Pilihan-Merek
Informasi ya ng

Evaluasi Pasca
Yang Kompleks

Alternatif Yang Pembelian

Pengenalan Kebu-

Evaluasi Pasca
Pembelian

Pengenalan Kebu-tuhan

Pencarian Infor -
masi ( proses be-lajar )

Pilihan merek ( di sari
informasi yang
menguatkan )

(hasil mem-bedakan stimuli)

1

Sl (7 b dedy (£ s
o A e

L R e =X :
, II‘-.-. f.ﬁ TR - . _"hll 4 &
l.J -

all 2 .."‘ o -

1w L.
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men/pelanggan yang menggunakg
' kcpulusﬂn konsu
Berdasarkan adanya

: . pengalaman pel by
' langgannya menjadi loyal, yaitu startegl peng : pelanggan (Cug, %
strategi agar pelangg \ Cusvomer Exper ential Strategy/CES 1tu merupa-kap, layy e,
—y ES). Custom
Experiential Strategy/C. ‘ R
Experiential Marketing/EM. Teori dasarnya ada di EM. EM P asarnya

! i Pak
strategi perusahaan untuk membuat pelanggan nya bisa lebih loyal ooy an

membangkitkan perasaan dan emosi pelanggan.

Bila emosi dan perasaan kﬂnsumcn di Car,
s : : _ Se
akan menyebabkan ia merubah si-kap dari tidak beli menjadi beli.Jadi, emosg;j dan Der

"o asﬂ.a
berperan kuat pada setiap pelanggan ketika memutuskan untuk memilih merek suaty p, n

nkan aga dUk
Oleh karena itu Bernd Schmitt menyara gar p€masar m : .

_ €nc Pta] "
experience/adventure, tidak hanya mengandalkan fitur dan manfaat produk S€matg_ 0

Mengapa hal-hal yang bersifat emosional itu penting bagi seorang Pemasg;-

Ka.
Usia
Afy

rena pada dasarnya manusia itu merupakan makhluk yang “emosional”.Artinya, kit, Map
terlahir ke dunia yang fana ini telah diberi “bekal affect/perasaan™ oleh Allah SWT

fungsi affect dalam pemrosesan informasi seorang konsumen ? Bila melihat Pemrog

informasi di memori seorang manusia/konsumen, akan nampak bahwa “affect & arougyy
al»

mempengaruhi transfer informasi dari Short Term Memory ( STM) ke Long Term Memg
: Y (

informasi darj STM
LTM akan semakin cepat, dan informasi akan tersimpan lama di LTM. Pada saat — e
€n

LTM), artinya, apabila affect manusia dibidik, maka proses transfer

tersebut akan mengambil keputusan membeli, maka ia akan memanggil informag;
Yang

tersimpan di LTM nya. Situasi ini telah dimanfaatkan oleh pemasar atau advertiser
ntuk

mempercepat transfer stimulus yang diluncurkannya dari STM ke LTM konsunnya
Langkah yang dapat dilakukan oleh perusahaan agar perusahaan dapat memilik

. & 1 i

CES yang unik dan berbeda, yaitu dengan melakukan analisis terlebih dahuly terhada
P

kebutuhan pelanggan, atau dengan perkataan lain perusahaan melakukan riset guna memby,
t

CES yang unik dan berbeda.Dalam menjalankan CES

“keunikan dan diferensiasi /pembeda”

karena bila CES tidak memunculkan keunikan dan

. -pesaing perusahaan maka CES akan menjadi strateg;
generik yang sama dengan CES pesaing.

letap menjadi sesuatu yang penting,

diferensiasi dibandingkan pesaing

Menurut Bernad Schmitt (dalam Handi Irawan,2006:34-:

2000) cara ' | tuk p '
o perusahaan membentuk pengalaman pelanggan yaitu dengan memaksi-mumkan
-hal :1) sense; 2) Jeel; 3) think; 4) act; 5) relate.

Hermawan Kartajaya:
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Ad.1 :
# ) Sense (panca indra), pada dasarnya menyangkut panca indra ( seperti:
pengelihatan, :
gk pendengaran, pPenciuman, peraba, perasa). Artinya panca indra yang me-
rupakan pintu i L/sts
P p masuk informasi/stimulus ke diri seseorang harus dirangsang secara benar.

Dengan imuli : :
g menstimuli ke lima indra, maka diharapkan dapat membawa masuk sua-tu

stimuli/pesa ‘ : :
pesan solid dan terintegrasi. Contoh: (a) Bila seseorang masuk ke sebuah De-

artemen
P Store yang bagus, mata akan melihat suatu display yang bagus; Telinga akan
mendengar - m
ngarkan alunan musik yang enak didengar; hidung akan mencium bau harum ma-

k . . . »

anan; (b) Sense dapat di stimuli dengan sebuah iklan “yang menonjolkan suasananya
e ; ,

aripada penonjolan pada fungsional produk tersebut. Contoh : Iklan Teh Botol Sosro yang
menonjolkan “suasana yang menyenangkan”, akan menimbulkan emosi yang me-

nyenangkan, merek Teh Botol Sosro akan disandingkan dengan suasana tadi dengan harapan

akan mendapatkan emosi yang sama.
Ad.2) Feel (perasaan), pada dasarnya perasaan dan emosi yang timbul.Kalau panca

indra sudah terstimuli, usahakanlah supaya pelanggan merasakan “feel good”. Bila

pelanggan merasa feel good ia akan berpikir positif tentang stimuli tersebut. Dalam
mengelola feel (perasaan) ini ada dua hal yang harus diperhatikan, yaitu mood dan emotion.
Seorang pemasar harus membuat mood dan emotion si pelanggan sama dengan apa yang
diinginkannya. “Feel good” dapat distimuli dengan Logo, packaging, merek yang menarik.

Contoh: Teh Botol Sosro telah menimbulkan kesan “Bila dimi-num, Teh Botol akan terasa

enak di tenggorokan”.
Ad.3) Think (berpikir),pada dasarnya merupakan pikiran kreatif yang muncul di

benak pelanggan dari sebuah merek. Bila konsumen telah memiliki feel good, ia akan
berpikir positif tentang stimuli/informasi. Konsumen akan berpikir tentang produk-sinya
dimana, siapa yang membuatnya. Pada tahap think ini, konsumen mulai meng-evaluasi

beberapa merek, untuk kemudian menyempitkan alternatif pilihan dan memilih salah satu

merek. Contoh : Iklan VW Beetle pertama kali perusahaan memasang iklan satu halaman,

tapi gambar mobilnya kecil sekali. Ada kata-kata “Think Small”.
Ad.4) Act (bertindak atau ber experience),pada dasarnya merupakan tindakan fisik

dan interaksi yang muncul.Bila seseorang berpikir, maka otomatis ia akan punya
kemampuan untuk ber-experience (untuk mempunyai pengalaman).Contoh: Konsumen yang
minum Teh Sosro akan punya lebih pengalaman yang memorable dibandingkan dengan yang

tidak minum.
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merek dengan men akan berpikir akan magy . '“D:,k
c dili
™

| konsu
sosial. Setelah memakai suatu produk,

kondisi dimana konsumen ba“sga da

segmen mana? Produsen harus mcnciptal:l: o Departemen Siors Gros i n big,
e - - ' - Contoh:rog W
merasa diterima di komunitasnya as Anggota Yogya Depanemcn :’kan

ingga tcrbcnlll“ﬂh komunit icacik
idson Club sering mengorganisasikan tur bch&lna W

relate. Selain itu juga, Harley Dayiq
l

pakan simbol-simbol untyk Mela)
u

Yogya member's Card, seh

Contoh lain dari relate: Harley Dav b

Sop,
Kan

anggotanya dengan tujuan untuk melakukan
merchandise (seperti jacket, kaca maia, rompi) meru
Unsur sensefeel, think, act dan relate yang dijadikan pedomen dalam buky "
perential Marketing membuat CES berbeda dengan konscp tradisio Makany, ndaklah
aham CES sering mempergunakan pengaruh suar, i

mengherankan bila penganut p
k menarik kelima unsur tersebut. Karena hal-hal ter-sebutlgp, vid
g

relate.

rasa, dan aroma untu _
paling mudah menarik “pengalaman pelanggan”.Hal senada juga dikemukakap, olep

Christian Hartanto (General Manager PT Eigerinso Multi Product Industry) bahws, deng,,
menggunakan CES, perusahaannya tidak sckedar menjual produk, tetapi ia menjyg,
pengalaman atau pertualangan (adventure) akan produk tersebut. Mengapa? karep,

pengalaman (experience) bisa melekatkan emosi & perasaan pelanggan terhadap merey Suapy

produk.
Perilaku konsumen menurut Engel, Kollat dan Blackwell (Suryana Sumant;- 2001)

perilaku konsumen adalah semua kegiatan manusia yang dapat diamati atau dicatat dengap

menggunakan alat atau metode tertentu.
Menurut The American Marketing Association yang dikutip oleh Peter & Olso
n

(2005:5) serta dikutip pula oleh Nugroho Setiadi (2003:3) perilaku konsumen merupakan
interaksi dinamis antara afektif dan kognisi, perilaku, dan lingkungannya dimana manus;
1a

melakukan kegiatan pertukaran dalam hidup mereka.
Menurut Kotler & Keller (2009) perilaku konsumen adalah aktivitas seseorang

dalam bentuk tindakan pada saat bereaksi terhadap stimulus yang diluncurkan oleh pemasar
Hal ini nampak dalam “models of buyer behavior”, sebagai berikut: |
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Consumer
Psychology

Buying Decision
Procces

Marketing Stimuli Other

Stumuli Motivation

Perception 1. Problem Recognition

2. Evaluation of alternatives
Learning

Products & services Economic 3. Purchase decision

Memory 4. Post-Purchase Behaviour | | 10-Payment Methd

Price
Technological

Gambar 2 :Model of Buyer Behaviour i
Sumber : Kotler & Keller (2009:174)

Pemasar perlu berfokus pada seluruh proses pengambilan keputusan bukan hanya
proses pembeliannya saja. Kotler dan Keller (2007:240) menyatakan bahwa Keputusan
Pembelian adalah “Suatu tahap dimana para konsumen membentuk preferensi atas merek-
merek yang ada didalam kumpulan pilihan. Konsumen dapat membentuk alat untuk membeli
merek yang paling disukai.” Menurut Schiffman dan Kanuk (2007:485), Keputusan
Pembelian adalah “Seleksi terhadap dua atau lebih pilihan alternatif.”
Menurut Kotler dan Armstrong (2008:181) keputusan pembelian (purchase
decision) konsumen adalah membeli merek yang paling disukai.
Jadi dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah pemilihan mutu merek
diantara dua atau lebih alternatif yang paling disu
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| "ﬁ B 1 |'|4 =1 AT e BY RS '-Jt BLY B s j BTT i Y ) LT M)
Ly - LA w] B “a . " r.am 9 ¥ o F L W ey | PRLY3 RN . . i - aen
1 e e el ;-'F" e e L. e i e i i e T s e ialts earinagee i Cad i e
L4 = d - ¥ = 1 1 L e Sy kL
. ) &

lima peran yang dimainkan

il o W g L ,_; ,:'-.‘ __'_T . ‘ 050 .~ bl o v .. I.” -: o | |
orang dalam keputusan pembelian : (1)Initiators (Pencetus) : Seseorang yang pertama kali
N | : - L B il ad . : iy 0 SArLY ' '

-----
-------

mengusulkan gasan untuk membeli suatu produk 5a; (2) Users (Pemakai) :
,"f' -‘:‘:1, =
atau jasa yang bersangkutan; (3)

o A
.

uuuuu
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informasi lebih banyak untuk

ecara internal, eksternal

atau dari luar (rang
produk.
nformation Search).Pad

(2.) Pencarian Informasi (1

tergugah minatnya atau
askan kebutuhannya. Penc
eduanya. Pencarian informasi 1

impan di dalam ingatan. Informa
n sebelumnya atas suatu produk. Sebaliknya pencarian

gan luar kita. Perhatian utama

terdorong untuk mencarl

informasi dapat ter] adi s
nternal adalah proses mengingat kembalj

si yang tersimpan ini sebagian

memu arian
maupun K
informasi yang €IS

besar berasal dari pengalama
informasi eksternal adalah mencari informasi dilingkun
pasar adalah sumber-sumber informasi utama yang akan dicari konsumen dan
kepentingan relatifnya terhadap kepuasan pembelian sesudahnya.
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Kotler & Kcllcr.2009:’223) :

komersil: iklan,

Sumber-sumber informasi konsumen tersebut adalah (

Sumber Pribadi: keluarga, teman, tetanggd, kenalan; Sumber

m :media massa, organisasi konsumen

ramuniaga, penyalur, kemasan; Sumber umu
p £a, peny n uk.Jumlah dan

menggunakan prod
kategori produk

: - . "B " & - rut
pengaruh relatif dari sumber-sumber informasi ini bervarasi menu s
ersaing dari cirl

yang bersangkutan, konsumen belajar tentang merek-merek yang b

Sumber pengalaman: pernah mengalami, menguji,

masing-masing merek.
an informasi dan

(3.) Evaluasi Alternatif (Evaluation of Alternatif).Setelah mendapatk
konsumen Ssiap untuk

merancang pertimbangan dari produk alternatif yang tersedia,
untuk memperkecil jumlah

membuat suatu keputusan. Salah satu cara yang dipakai
h dengan memilih

pilihan dalam sejumlah pilihan dan sejumlah pertimbangan adala

atribut produk dan kemudian mengeluarkan semua produk yang tidak mempunyai
atribut akan memberikan manfaat yang dicari.

(4.) Keputusan pembelian (Purchase Decision).Dalam tahap evaluasi, p
mem-bentuk preferensi diantara merek-merek dalam kelompok pilihan
mungkin juga membentuk suatu maksud pembelian untuk membeli merek yang

disukai namun demikian, dua faktor dapat mempengaruhi pembelian dan keput

ara konsumen
. Konsumen
paling

usan

pembelian.
(5.) Perilaku pasca pembelian (Postpurchase).Setelah pembelian produk, konsumen akan

mengalami suatu tingkat kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Konsumen juga akan

melakukan tindakan setelah pembelian dan menggunakan produk tersebut yang

mendapat perhatian dari pemasar. Jika konsumen merasa puas, dia akan menunjukan
probabilitas yang lebih tinggi untuk membeli produk itu lagi. Seorang konsumen yang
merasa tidak puas akan berusaha untuk mengurangi ketidakpuasan karena umat

manusia berusaha keras untuk “menciptakan keselarasan internal, konsisten atau

kecocokan antara pendapat, pengetahuan dan nilai-nilai dia”.
Menurut Sciffman & Kanuk (1994) keputusan pembelian sebagai pemilihan

tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif. Jadi keputusan pembelian itu pada dasarnya
merupakan “proses pembelian” yaitu suatu tahap yang dilalui konsumen akhir dalam
melakukan pembelian barang/jasa.Keputusan pembelian merupakan suatu tindakan
pemilihan atas berbagai alternatif yang dimiliki oleh konsumen, sebagaimana yang

didefinisikan oleh Schiffman, dkk (94:555) sebagai berikut; Decision is the selec-tion of an
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: " ' eputusan pembel;
action from two or more alternative chisce”, artinya bahwa kep ' elian 4

seleksi dari suatu aksi dari dua atau lebih pilihan alternatif di dalam pembeliap,

Sedangkan Keputusan pembelian menurul Kotler & Keller (2009) adalyy,

putusan untuk membey; g luuth

tunﬁh.h

proses keputusan yang diambil seseorang menyangkut ke

membeli suatu produk tertentu.

CES yang dirancang perusahaan akan mampu mendorong konsumen untuk mempg;

vang dikemukakan oleh Schmitt (1999 : 26) bahwa
gan antara produk perusahaan dengan kﬂl‘ISumtn

“ Experiential markering Meng ry

pemahaman baru tentang hubun Nya

: : * da
experiential marketing juga sangat berpengaruh bagi konsumen dalam mengamp; tin n

dakan
pada saat akan melakukan pembelian *.

Keterkaitan antara Customer Experience Strategy/CES atau Experientiql M“’ker
“lg

dengan Keputusan Pembelian juga diteliti oleh:
1. Agustine Fou (2005) yang dalam penelitiannya yang berjudul "Experientiql Mﬂ,keﬁn

To Give Enough Information To Make The Purchase Decision”, menyimpulkap, bah 3

Wa
“Experiential marketing, memberikan pengalaman yang mendalam kepada pelangga
n

dengan produk dalam rangka untuk memberikan mereka informasi yang cukup unty

membuat keputusan pembelian”.

2.  Jack Morton (2006) yang dalam penelitiannya yang berjudul “Experiential Mark eting
Influence Such A High Proportion of Purchase Decision”, menyim-pulkan bahw,
"Experiential marketing menawarkan strategi yang berharga untuk merek Yang
membutuhkan cara-cara baru untuk mencapai sasaran mereka. Penelitiap inj

menunjukkan bahwa experiential marketing benar-benar efektif dalam mempengaryp;
persepsi merek dan keputusan pembelian, namun masih kurang dimanfaatkan dalan,
menjangkau konsumen."

2.2 Hipotesis

Berdasarkan kerangka pemikiran di atas, peneliti membuat hipotesis yang berbuny;

sebagai berikut: “Terdapat hubungan antara CES dengan Keputusan Pembelian Donuts g;
J.Co Donuts & Caffe Bandung”.
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2.3 Metode penelitian

- litian sebagal
Objek Penelitian. Dalam penelitian ini yang menjadi objek penc

T terdiri dari sub
variabel independen adalah “Customer Experience StrategWCES yang

| litian sebagal
variable : sense, feel, think, act, relate . Sedangkan yang menjadi objek pene

vanable dependen (variabel terikat) adalah “Keputusan Pembelian™. |
itian 1l
Penelitian ini dilakukan pada J.Co Donuts & Coffee Bandung. Penelitia

‘ Coffee
meneliti sejumlah pelanggan yang membeli kue donuts pada ].Co.Donuts &
Bandung.

Disain Penelitian. Atas pertimbangan tujuan studi, maka penelitian ini bersifat
verifikaif dan deskriptif. Penelitian deskriptif adalah penelitian yang bertujuan memperoleh
gambaran tentang ciri-ciri atau indikator dari variabel. Sifat penelitian verifikatif pada
dasarnya ingin menguji kebenaran dari suatu hipotesis yang dilaksanakan melalui
pengumpulan data di lapangan. Dalam penelitian ini akan diuji “Apakah CES yang dilakukan

oleh J.Co Donuts & Coffee Bandung berhubungan dengan Keputusan Pembelian
pelanggannya atau dengan kata lain CES J.Co Donuts & Coffee Bandung mampu mendorong
para pelanggannya mengambil keputusan membeli kue donuts.

Tipe investigasi dalam penelitian ini adalah “hubungan biasa™ antara inde-penden

variable dan variable dependen,yaitu hubungan antara CES dengan Keputusan Pembelian

pelanggan akan donuts di J.CoDonuts & Coffee Bandung.
Unit analisis dari penelitian ini adalah “individu”, artinya penelitian ini

menggunakan unit observasi para pelanggan kue donuts yang ditawarkan J.Co Donuts &
Coffee Bandung.

Dilihat dari time horizon nya, penelitian ini bersifat cross sectional, yaitu informasi
dari berbagai populasi (sampel responden) dikumpulkan langsung di tempat kejadian secara
empiric, dengan tujuan untuk mengetahui pendapat dari “sebagian populasi” ( yang dijadikan

responden) terhadap objek yang sedang diteliti, sebagai mana yang dikemukakan oleh
Sekaran (2000:161).

Metode penarikan sampel. Pada penelitian ini, yang menjadi populasi (N) adalah
konsumen /pelanggan J.Co Donuts & Coffee Bandung sebanyak 400 orang yang berkunjung

selama 1 bulan (data survey 2009). Untuk menentukan jumlah sampel digunakan rumus yang

dikemukkan oleh Jalaluddin Rahmat, 1995:32) sebagai berikut :
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(md®*)r+1)

- wuan ju
menjadi dasar penct | hi miah “"'Ihq
dari 100 orang, lebih bajk 4.

My,
jika jumlah subjekny, be

Jac
h Sampelnya adalah 80 orang. Adapun Yang
knya kurang

Selanjutnya
gantung dari kemampuar, De

adalah ketentuan bahwa “Apabila subje

h ter |

_ | 1 20).
dilihat dari waktu, tenaga dan dana™ (Arikunto. 1998:12

. Variabel _
Variabel yang diteliti dan ()pcraslﬂnlllﬂlsl Vlll‘illhi!'l hnjknmumk::mg dllttlul
: usa 1 vi
adalah variabel Customer Experiential Strateg/CES, yaitu suati Yang
k schingga

: ". Bila emosi ¢
membangkitkan perasaan i ti -
pengalaman dengan cara ia merubah sikap dari tidak beli menjag;

mampu menawarkan
dilakukan oleh perusahaan untuk mengemas produ

perasaan konsumen disentuh, akan mﬂ“)”-”babkan e g b
beli.Jadi, emosi dan perasaan berperan kuat pada setiap pe - an Untyj

ian. Ad
memilih merek suatu produk.; Sedangkan variable Keputusan pembelian apun tabej

Operasionalisasi Variabel sebagai berikut :

Tabel 1

Operasionalisasi Variabel

Variabel Sub variabel "~ Dimensi Indikator
Experiental _|Experience Modules |1. Sense(panca 1. perbedaan yang dirasakay o~
| arkctjng (X) indr a) sumen

nsur dalam
i usahalexperien-ce .Dorongan u/ membelj)
komu- nikasi) yang/marketing yang . _
e 5‘; > g ek oA 3.keunikan yang dirasakap ole
i udd pengalaman emosi pelanggan
e ke engan memberikan
pemasar Untilisengalaman yan - ;
menge- mas prod b 8 d aﬁ dapat dﬂupgakan .Feel (perasaan) ingkat emosi dan persaaap
chingga mampu(me-morable konsumen (senang, sedih dlJ) -
enawarkan | experience) ' -‘ REsis
pengalaman  emosi .Think (pikiran)
hingga  menyentu : .
onsumen Scmitt (| langgan terhadap pelanggan yang
ERIORY
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T e

lidapatkan

i kemampuan pelanggan untuk
merasa-kan experience)

Act (tundakan)

. gaya hidup pelangan

- .interaksi pelanggan dengan
perusaha-an

| . thﬂft

eakraban pelanggan dengan
hubungan)

rusahaan

| |
[Keputusan Pembe.- T

tlian

Alat Pengumpulan Data/Instrumen.Dalam

_ alat pengumpulan data yang
diperlukan dalam penelitian ini, gump y

Penulis menggunakan alat pengumpulan data yang berupa :
(1) Pedoman kuesioner,

S yang pada dasarnya merupakan butir-butir pertanyaan yang
itujukan kepada para pelanggan J.Co Donuts & Coffee Band

(2) Pedoman wawancara yang ditujukan kepada para penga
Donuts & Coffee Bandung,

ung yang menjadi responden;

mbil keputusan pemasaran J.Co

Mengingat skala data independen

| variabel (CES) maupun skala data dependen
variabel (Keputusan Pembelian) adalah *

| ordinal”, maka peneliti menetapkan “bentuk
kuesionernya adalah bentuk skala Likert”

e dengan lima tingkatan. Syarat Instrumen yang
baik itu harus memenuhi Syarat Validitas dan reliabil;
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an metode koefisien Alpha Cronbacy, s X
Oe t't,l

Untuk uji realibilitas menggunak .

Alpha Cronbach’s dengan rumus-nya:

Keterangan:

= Nilai koefisien realibilitas Alpha

Cronbach’s

Ixx

k = Jumlah item pertanyaan
S?x; = Variansi masing-masing item

S?y; = Variansi skala total item dari responden

Metode Analisis data. Mengingat hasil melakukan op erasionalisasi Variabg| ung
uk

independen variabel (CES) dan dependen variabel (Keputusan Pembelian) diperole, skay
data Ordinal (menunjukkan tingkatan), maka guna memecahkan persoalan pe“"-‘-litian
“Hubungan CES dengan Keputusan Pembelian Donuts”, peneliti menggunakap, Py
statistik rank Spearman (rs) yang fungsinya adalah mencari hubungan sedangkan aSumg;,

ya
adalah “sekurang-kurangnya skala data Ordinal”. Adapun rumusnya sebagai berikut .

1—62d}

?I’—n

g"-:

Untuk mengetahui seberapa besar derajat hubungan antara variabel X dan Variabe|
Y tersebut, maka diperlukan taksiran yang akan menjelaskan derajat hubungan terseby
dengan taksiran sebagai berikut :
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Tabel 2

Koefisien Korelasi

.00 - 0,199 ubungan rendah, lemah
/0,20 - 0,399 [Hubungan rendah tapi pasti
40 — 0,599 :Hubungan yang cukup berarti
,60 — 0,799 :I-Iubungan yang cukup tinggi, kuat FRaS THRY
.80 — 1,000 v [Hubungan sangat tinggi, dapat diandalkan i

| 5 4

Sumber : Jalaluddin Rahmat (1995:20)

2.4 Hasil analisis dan pembahasan

Pembahasan hasil penelitian ini mencakup analisis hubungan antara CES, yaitu :

sense feel think, act, relate dengan Keputusan Pembelian donuts J.Co Donuts & Coffee

Bandung.J.Co Donuts and Coffee berusaha untuk membuat sebuah pengalaman emosli yang
sangat menarik kepada pelanggannya yang tidak akan pernah terlupakan, sehingga akan
tertarik untuk kembali ke J.Co Donuts and Coffee. Dimana pengalaman emosi tersebut dapat
diciptakan melalui :(a) Sense (panca indera), dimana dengan open kitchen (butik roti dengan
desain interior yang open kitchen yaitu gaya dapur terbuka yang membuat pengunjung dan
pembeli dapat melihat proses pembutaan donat) yang dilakukannya, J.Co Donuts & Coffee
menstimuli indra pengelihatan, penciuman, serta pendengaran konsumen; (b) Feel (Tingkat

emosi dan perasaan konsumen saat membeli), dimana perusahaan menciptakan suasana
ruangan yang nyaman untuk pelanggan dengan penataan kursi yang dekat dengan open
kitchen : (c) Think (pikiran), dimana J.Co Donuts & Coffee memberikan “program Kejutan
bagi pelanggannya”, seperti program ] Co Mammg Story yntu sebuah program strategi
Y AW I L g Ty ; ORIy & Coffee dengan
a jam 9.00 pagi

pemasaran yang dllakukan ngan

pemberian diskon kepadl
13: ..

hingga jam 12.00 s:ang. i
Lu J-CO Donuts

seperti: Mochino -

ﬂ' '_‘:* :
; LR = i
e LN i
: ’F; '
i
“'l‘ B »
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5 l
yrerience. life style, intract; (d) ——" {m“hnl,

agar dapat terjalin hubungan yang akrab ""'““hu., m\

seperti 1.Co Safari yang merupakan progy,,. ﬂ::"n
lp'.

momberikan physioal body ¢
perusahaan melakukan kegiatan

Mll‘"mw‘; 1) Program
vang dilskukan @i outlet J.Co dimana pare pelanggan diberikan pengalyy,,

mempelajar  proses pembuatan donat beserta bahan-bahannya; 2) Program J ¢y, R.q::l""

yang merupakan program pengumpulan dana atau fundraising yang terbukg bag 2 O

sekolah atau institusi dan organisasi yang membutuhkan dana; 3) Acara perayaay, The ;:.,\
L

. : lar sexy part :
Anniversary, dimana pada acara ini J.Co meﬂw“ | ‘P Y yang d“‘hu;u‘h
ama”, yaitu "The first Person n

bagi kalangan media yang memiliki konsep serba P‘:“ “
the first sexiest donut and beverage with the first sexiest woman in Indonesig, On the
fi
anniversary of J. Co Donuts and Coffe™; b

m—— e —= ——

" Tabel 3 : Correlations

=== —

Spearmn.n's rho |CES Correlation Cocfﬁcier;t 1.000 |

— -

Sig. (2-tailed)

N

eputusz Correlation Coefficient
’embelia

Sig. (2-tailed)

N 80
y

**, Correlation is s..igniﬁcant at the 0.01 level (2-tailed). Rl g

Hasil “pengumpulan data” dari sebanyak 80 orang responden dengan melaly;
pedoman kuesioner, kemudian memasukan data kedalam rumus Rank Sperman (r,), maka

diperoleh hubungan variable CES dengan Keputusan Pembelian donuts J.Co Donuts &
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n
Coffee Bandung sebesar 0,586, Adapun hasil perhitungan rumus Rank Spearman (r,),
sehagar berikut:

Dari perhitungan dj alas, diperoleh r, = 0,586, artinya hubungan antara variable

CES dengan Keputusan Pembelian donuts sebesar 0,586, sedangkan sisanya dipenga-ruhi
oleh varniable lain. Mengacu pada

korelasi yang berangka positif, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa korelasi 0,586
mengandung arti bahwa hubungan

antara variabel X (CES) dan variabel Y (Keputusan

Pembelian) yakni mempunyai hubungan yang cukup berarti. Artinya semakin baik CES yang
dilakukan J.Co Donuts & Coffee Bandung

membeli

pendapat Jalaluddin Rahmat (1995:20) tentang tafsiran

maka semakin mendorong konsumennya untuk

donuts. Untuk menguji hipotesis Apakah terdapat korelasi antara variabel
independen (CES) dengan variabel tidak bebas

(Keputusan Pembelian) dilakukan pengujian
hipotesis:

Ho : Tidak terdapat hubungan antara CES (X) dengan Keputusan Pembelian (Y)

Hi : Terdapat hubungan antara CES (X) dengan Keputusan Pembelian (Y)

Untuk menguji kebenaran hipotesis yang akan diteliti, maka digunakan pengujian t,

dengan tingkat probabilitas 0,05 (5%) serta menggunakan dk = n — 2, dengan rumus:
n—2
1-rs?

t=1rs
t=0.586 x 10.899

Dari hasil uji hipotesis trsebut, diperoleh hasil t hitung = 6.38681.Hal ini
menunjukkan lebih besar jika dibandingkan den gan t tabel 1.9901 dengan kriteria t hitung >t

tabel (6.38681 > 1.9901), maka Ho ditolak, yang berarti bahwa terdapat hubungan antara

CES dengan Keputusan Pembelian. Dengan tingkat signifikansi yang penulis gunakan yaitu
sebesar 0.05, adapun kriterianya sebagai berikut :

Jika sig. hitung > 0.05 maka Ho diterima
Jika sig. hitung < 0.05 maka Ho ditolak

Dari hasil pengolahan ,maka dihasilkan signifikansi hitung sebesar 0.000, hal ini
menunjukkan lebih kecil dari 0.05 (0.000 < 0.05), yang berarti Ho ditolak. Dengan demikian

menunjukkan hubungan yang positif diantara variabel CES dengan Keputusan Pembelian,

Pembelian DOH]_](S-" } R FP s Sl bR

1. i i | = d L.y T i % L T . :-:_a-r.' - _.“ . . :
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- clhﬂ/ kom
. menawarkan pengalaman dengg,

r
la cm{]Si dan pcrasaﬂn kﬂl‘lﬂllmcn di&cnl 3
U

£S5 yaitu §
hingga mampY
\H. Bi

antuk mMengemas |
« beli menjadi bell

membangkitkan perasadl . kap dari tida
| merubah sika
akan mcn)rhlhllﬂ 1a

1. Kesimpulan dan saran
3. 1 Kesimpulan . 1an bahwa Customer Experiental Strategy atau E"Pﬂr'e,"
| Secara umum dapat dikatakan ah diterapkan dengan bai

(S "
Marketing pada J.CO Donuts & Coff: o

RO teri
. ain interior dan €ks ™

. . adanya: penataan disain | B
terlihat dari Y g . Jonuts sebagai sarana merangsang selera, mencip,
memperlihatkan proses roduks kay,

produk yang memiliki keunikan dari segl
memberikan kejutan-kejutan kepada konsumen
a. berusaha menjalin hubungan yang

lq

selama ini sud

tampilan dan memiliki cita rasa yang ,

inggi
dengan produk-produk bap, . ;
n
baik antara J.Co Donuts ang Cﬁffg
ea

beraneka ras

dengan konsumennya.

2. Responden menanggapi CES yang dilakukan ole
n menunjukkan bahwa Kkorelag;i

h J.Co Donuts &Coffee adalah Positif

3. Berdasarkan analisis korelasi Rank Spearma antag,
variabel independen (CES) dengan variabel dependen (Keputusan Pembelian Dﬁnuts)
sebesar 0,586. Angka tersebut menunjukkan hubungan yang sedang atau cukup berar[j
dan searah antara variabel CES dengan variabel. Artinya semakin baik CES§ Yang
dilakukan J.Co Donuts & Coofee, maka akan semakin mendorong konsumep unty)
mengambil keputusan membeli donuts. walaupun dalam pelaksanaan CES di J.Co Donyg

& Coffee Bandung, ada sebagian responden yang menjawab tidak sepakat, terutam,

dalam aspek “‘relate”.

3.2 Saran
1. Walaupun dalam pelaksanaan CES oleh J.Co Donuts & Coffee Bandung sudah relatif

baik, namun ada sebagian responden yang tidak sepakat, karena belum merasakan
program tersebut.Menanggapi hal ini, sebaiknya perusahaan lebih kreatif dalam
merancang program “memberikan pengalaman kepada pelanggan”, khususnya dalam

“relate”, mengadakan program member get member, family gathering
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Perusahaan sebaik “ o _ , : :
2. ya “mensosialisasikan program CES"™ melalui media-media yang

wasa 1ni banvak di . :
de - nyak diakses oleh target market, seperti “internet,facebook, sehingga lebih

banyak lagi kelompok Masyarakat yang “mendapat experience"”.
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