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ABSTRAK 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI 

JAKARTA 

(A) SALLY LOWAN (115070139) 

(B) PENGARUH ATRIBUT PRODUK DAN LOKASI TERHADAP KEPUASAN 

PELANGGAN DAN INTENSI PEMBELIAN KEMBALI PADA J.CO DONUTS 

& COFFEE DI JAKARTA 

(C) xv + 128 hlm, 2010, tabel 26; gambar 6; lampiran 8 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) Abstrak: Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui apakah atribut 

produk dan lokasi mempengaruhi kepuasan pelanggan dan intensi pembelian 

kembali pada J.CO Donuts & Coffee di Jakarta. Atribut produk meliputi kualitas 

produk, fitur produk, gaya dan desain produk, kemasan, dan karakter merek. 

Lokasi meliputi jarak, jangkauan, akses transportasi, desain eksterior, desain 

interior, dan suasana. Populasi penelitian adalah seluruh pelanggan J.CO Donuts 

& Coffee di Jakarta. Metode pengambilan sampel dilakukan dengan teknik 

convenience sampling dan judgemental sampling. Metode pengumpulan data 

dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada 100 orang responden. 

Sementara, teknik analisis data menggunakan analisis jalur dengan SPSS. Uji 

asumsi menunjukkan bahwa seluruh data telah lolos dari persyaratan asumsi. Hasil 

pengujian hipotesis menunjukkan bahwa produk tidak mempengaruhi intensi 

pembelian kembali, serta atribut produk dan lokasi mempengaruhi intensi 

pembelian kembali melalui kepuasan pelanggan, sehingga model regresi ganda 

yang digunakan untuk memprediksi kepuasan pelanggan dan intensi pembelian 

kembali pada J.CO Donuts & Coffee di Jakarta adalah (1) Y1 = 0.346X1 + 

0.331X2 + ∈1 ;(2) Y2 = 0.189X1 + 0.408Y1 + ∈2 

 

(F) Daftar acuan 27 (1991 – 2010) 

(G) Franky Slamet, S.E., M.M. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Though no one can go back 

and make a brand new start, 

Anyone can start now 

and make a brand new ending. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 



 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang 

Industri makanan dan minuman di Indonesia berkembang dengan sangat 

pesat. Hal ini ditandai dengan semakin banyaknya perusahaan yang bergerak di 

bidang makanan dan minuman. Perkembangan industri makanan dan minuman 

ini tidak terlepas dari pengaruh budaya asing atau yang lebih dikenal dengan 

istilah westernisasi. 

Westernisasi menyebabkan perubahan atau pergeseran budaya dan gaya 

hidup masyarakat Indonesia. Hal ini terlihat dari perubahan jenis makanan dan 

minuman yang diminati oleh konsumen serta pergeseran fungsi sebuah restoran 

atau kafe. Dewasa ini, jenis makanan dan minuman asing seperti roti, donat, 

steak, burger, pizza, youghurt, teh, dan kopi cenderung lebih diminati oleh 

konsumen. Fungsi restoran atau kafe pun mengalami pergeseran. Selain sebagai 

tempat untuk makan dan minum, restoran atau kafe juga berfungsi sebagai 

tempat untuk bersosialisasi dan bahkan tempat melakukan transaksi bisnis. 

Dengan adanya perubahan dan tingkat persaingan yang tinggi dalam 

industri ini, perusahaan dituntut untuk membuat keputusan manajemen dan 

memilih strategi yang tepat agar perusahaan dapat membangun keunggulan 

kompetitif jangka panjang. Oleh karena itu, perusahaan memerlukan langkah-

langkah atau suatu metode baru guna memperbaiki kinerja dan memperoleh 

laba dengan cara meningkatkan penjualan. Namun, satu hal yang tidak boleh 



dilupakan oleh perusahaan adalah konsumen karena konsumenlah yang 

menentukan keberhasilan suatu perusahaan. Hubungan yang baik antara 

perusahaan dengan konsumen dapat diwujudkan dengan cara memberikan 

kepuasan. 

Kepuasan pelanggan merupakan faktor yang sangat menentukan dalam 

pemasaran. Menurut Kotler dan Amstrong (2010: 37), apabila kinerja produk 

tidak sesuai dengan harapan, maka pelanggan tidak puas. Jika kinerja 

memenuhi harapan, pelanggan akan menjadi puas. Jika kinerja melebihi 

harapan, pelanggan akan menjadi amat puas dan senang. Kunci untuk 

memperoleh kepuasan pelanggan adalah dengan memberikan nilai pelanggan 

yang tinggi. Selanjutnya, kepuasan pelanggan akan menentukan intensi 

pembelian kembali. 

Jones dan Sasser (1995 dalam Yang, 2009) menyatakan bahwa pembelian 

kembali merupakan perilaku dasar setelah konsumen menemukan bahwa 

pembelian yang mereka lakukan memberikan kepuasan dan pembelian tersebut 

harus melibatkan perilaku-perilaku lain, seperti reputasi atau rekomendasi 

publik. 

Pemasaran pengalaman merupakan strategi pemasaran yang sedang 

berkembang saat ini dan berperan penting dalam mencapai kepuasan pelanggan 

dan intensi pembelian kembali. Schmitt (1999) menyatakan bahwa esensi dari 

konsep pemasaran pengalaman adalah pemasaran dan manajemen yang 

didorong oleh pengalaman. Tujuannya adalah menciptakan pengalaman yang 



berharga bagi para konsumen. Dasar dari pemasaran pengalaman adalah sense 

marketing, feel marketing, think marketing, act marketing, dan relate 

marketing. 

Sense marketing fokus pada lima panca indera, yaitu penglihatan, 

pendengaran, penciuman, perasa, dan peraba. Sense marketing dirangsang 

melalui indera dan memberikan kesenangan, kegembiraan, dan kepuasan 

estetika bagi konsumen. Sense marketing sangat berguna untuk membedakan 

produk atau jasa, memotivasi pelanggan potensial, dan menciptakan sense of 

value dalam benak konsumen. 

Feel marketing fokus pada perasaan batin dan emosi konsumen, yang 

bertujuan untuk menciptakan pengalaman emosional yang cenderung dirasakan 

oleh konsumen selama periode konsumsi. Dalam menjalankan feel marketing, 

diperlukan pemahaman mengenai rangsangan apa saja yang dapat memicu 

emosi tertentu dan mendorong konsumen untuk berpartisipasi secara otomatis. 

Perasaan positif atau negatif terhadap suatu produk atau jasa akan 

mempengaruhi sejauh mana produk atau jasa tersebut dikonsumsi. 

Think marketing fokus pada kecerdasan dan bertujuan untuk menciptakan 

cara berpikir dan pemecahan masalah yang kognitif bagi konsumen dengan 

menggunakan cara yang kreatif. Tuntutan akan think marketing timbul dari 

adanya kebingungan dan ketertarikan akan suatu produk atau jasa yang 

kemudian mendorong konsumen untuk berpikir dan berkonsentrasi. Think 



marketing mendorong konsumen untuk berpikir dengan lebih hati-hati dan 

kreatif dalam mengevaluasi perusahaan dan produk. 

Act marketing fokus dalam mempengaruhi pengalaman fisik, gaya hidup, 

dan interaksi konsumen. Act marketing meningkatkan pengalaman fisik dan 

menemukan pengganti gaya hidup dan interaksi yang dapat memperkaya 

kehidupan konsumen. Strategi act marketing dirancang untuk menciptakan 

pengalaman konsumen dengan cara mengubah pola perilaku dan gaya hidup 

konsumen jangka panjang, yang mendukung produk atau jasa. 

Relate marketing mencakup sense, feel, think, dan act marketing. Relate 

marketing mengembangkan kepribadian, emosi, dan pengalaman individu 

dengan cara menghubungkan individu dengan konteks sosial dan budaya yang 

lebih luas, yang tercermin dalam sebuah merek. Relate marketing menuntut 

individu untuk melakukan perbaikan diri dan menuntut orang lain untuk 

menunjukkan perasaan yang baik dalam rangka menghubungkan masyarakat 

dengan sistem sosial yang lebih luas.  

Kelima jenis pengalaman dalam pemasaran pengalaman disampaikan 

kepada konsumen melalui experience providers, yang berupa communications, 

visual/verbal identity, product presence, co-branding, spatial environments, 

web sites and electronic media, dan people (Schmitt, 1999: 73). Dari ketujuh 

experience providers ini, product presence dan spatial environments 

merupakan dua atribut fisik yang mendasar, yang secara langsung dapat 



menarik konsumen untuk melakukan pembelian dan dapat merangsang sense 

experience yang akan diperoleh konsumen selama proses konsumsi. 

Secara umum, produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke 

pasar, yang dapat memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan. Produk 

mencakup desain, kemasan dan tampilan, serta karakter/tokoh dalam merek 

yang digunakan sebagai bagian dari kemasan dan titik penjualan produk 

(Schmitt, 1999: 79).  

Menurut Schmitt (1999: 87), spatial environment mencakup desain ekterior 

dan interior bangunan, kantor, ruang pabrik, ruang ritel dan publik, serta bilik 

perdagangan. Sependapat dengan Schmitt, Belk (1975 dalam McDonald dan 

Alpert, 2000) juga menyatakan bahwa lingkungan fisik merupakan ciri nyata 

dari situasi konsumen, yang mencakup faktor yang sementara, seperti tampilan 

toko dan faktor yang abadi, seperti lokasi toko. 

J.CO Donuts & Coffee merupakan sebuah restoran waralaba lokal yang 

mempunyai posisi yang cukup kuat dalam bisnis makanan dan minuman di 

Indonesia. Dalam menghadapi persaingan, J.CO Donuts & Coffee menerapkan 

strategi berbasis pengalaman. J.CO Donuts & Coffee tidak lagi hanya fokus 

pada fungsi produk, namun juga fokus pada komunikasi dan stimulasi antara 

perusahaan dan konsumen. Hal ini terlihat dari variasi produk yang ditawarkan, 

lokasi J.CO Donuts & Coffee yang strategis, dan desain toko yang menarik. 

Berdasarkan uraian di atas dan menyadari bahwa masih kurangnya 

penelitian mengenai sense marketing dalam pemasaran pengalaman berkaitan 



dengan kepuasan konsumen dan intensi pembelian kembali, penulis tertarik 

untuk melakukan penelitian dalam bentuk skripsi yang berjudul: “Pengaruh 

Atribut Produk dan Lokasi terhadap Kepuasan Pelanggan dan Intensi 

Pembelian Kembali pada J.CO Donuts & Coffee di Jakarta”. 

 

2. Identifikasi 

Berdasarkan uraian latar belakang masalah di atas, penulis membuat 

identifikasi masalah sebagai berikut: 

a. Apakah terdapat pengaruh atribut produk terhadap intensi pembelian 

kembali? 

b. Apakah terdapat pengaruh atribut produk terhadap kepuasan pelanggan? 

c. Apakah terdapat pengaruh lokasi terhadap kepuasan pelanggan? 

d. Apakah terdapat hubungan antara kepuasan pelanggan dengan intensi 

pembelian kembali? 

 

3. Pembatasan 

Karena keterbatasan yang dimiliki oleh penulis, maka permasalahan 

dibatasi hanya pada salah satu dasar dari pemasaran pengalaman, yaitu sense 

marketing. Variabel dalam penelitian dibatasi pada dua variabel bebas, yaitu 

atribut produk dan lokasi, satu variabel perantara, yaitu kepuasan pelanggan, 

dan satu variabel tergantung, yaitu intensi pembelian kembali. Subyek 

penelitian hanya difokuskan pada konsumen J.CO Donuts & Coffee, yang 



merupakan mahasiswa/i Universitas Tarumanagara, di Jakarta. Sumber data 

diperoleh dari hasil pengisian kuesioner yang disebarkan kepada 100 

responden. 

 

4. Perumusan Masalah 

Berdasarkan uraian pada identifikasi masalah dan pembatasan masalah, 

maka permasalahan yang akan dibahas adalah sebagai berikut: 

a. Apakah terdapat pengaruh atribut produk terhadap intensi pembelian 

kembali pada J.CO Donuts & Coffee di Jakarta? 

b. Apakah terdapat pengaruh atribut produk terhadap intensi pembelian 

kembali melalui kepuasan pelanggan pada J.CO Donuts & Coffee di 

Jakarta? 

c. Apakah terdapat pengaruh lokasi terhadap intensi pembelian kembali 

melalui kepuasan pelanggan pada J.CO Donuts & Coffee di Jakarta? 

 

 

 

 

B. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan 

a. Untuk mengetahui pengaruh atribut produk terhadap intensi pembelian 

kembali pada J.CO Donuts & Coffee di Jakarta. 



b. Untuk mengetahui pengaruh atribut produk terhadap intensi pembelian 

kembali melalui kepuasan pelanggan pada J.CO Donuts & Coffee di 

Jakarta. 

c. Untuk mengetahui pengaruh lokasi terhadap intensi pembelian kembali 

melalui kepuasan pelanggan pada J.CO Donuts & Coffee di Jakarta. 

 

2. Manfaat 

a. Bagi penulis 

Penelitian ini menambah wawasan penulis mengenai pentingnya penerapan 

sense marketing dalam upaya memperoleh kepuasan pelanggan dan intensi 

pembelian kembali. 

b. Bagi perusahaan 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan yang bermanfaat bagi 

perusahaan mengenai pentingnya penerapan sense marketing dalam upaya 

meningkatkan nilai pelanggan dan mempertahankan keunggulan kompetitif 

yang telah dicapai. 

 

 

c. Bagi pembaca 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan memberikan 

masukan yang bermanfaat bagi pembaca mengenai pentingnya penerapan 



sense marketing dalam perusahaan guna memperoleh kepuasan pelanggan 

dan intensi pembelian kembali. 
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