BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini merupakan penelitian survei terh&kaa hidup konsumen
Coffeeshopdi Bandung. Gaya hidup konsumen diuraikan penbktidasarkan
teori VALS 2 (Value and Lifestyleyang diperkenalkan pada tahun 1978 oleh
Standford Research University. Gaya Hidup Konsugaary diuraikan oleh teori
VALS 2 terbagi atas 2 dimensi yaitdelfOrienteddan ResourcesKemudian
penggabungan dua dimensi tersebut dapat mengeld&apélonsumen terhadap 8
kelompok gaya hidup yaitiActualizers, Fullfilleds, Achievers, Expereiences,
Believers, Strivers, Makers, dan Struggléfanik dan Shiffman, 2008)

Hasil yang diperoleh di lapangan akan diuraikan epgnberdasarkan
pertanyaan penelitian yang tercantum dalam BABekil&it ini penjelasan dari
pertanyaan penelitian setelah dilakukan perhiturdgmgan menggunakan teknik
statistika deskriptif.

A. Gambaran Umum Gaya Hidup Konsumen Coffeeshop

Berdasarkan perhitungan statistik yang dilakukarhaap 120 sample

penelitian, gambaran umum Gaya Hidup Konsun@oifeeshopdi Bandung

adalah sebagai berikut :

60



Tabd 4.1

Gambaran Umum
Gaya Hidup Konsumen Coffeeshop

*Coffeeshop Self . *Coffeeshop

* % **
TOTAL Lokal | Import | Orientation GayaHidup Lokal | Import TOTAL
Princiole Actualizers 0% | 100,00% 6,67%
68,33% | 48,8%| 51,2% Orient%d Fulfilleds | 32,43%| 67,57% 30,83%
Believers | 75,68%| 24,32% 30,83%
i 0, 0, 0,
14.17% | 58.8%| 41.2% Satus Ach!evers 40,00%| 60,00% 4,17%
Oriented Strivers 66,67%| 33,33% 10,00%
1 1 (0] 0] 0,
17.50% | 47.6%| 52,4% Action Experiencers | 33,33%| 66,67% 7,50%
Oriented Makers | 58,33%| 41,67%| 10,00%
I srugges | 0%| 0% 0%

Keterangan :
*Persentase pada kolom Coffeeshop menunjukkan messe konsumen
berdasarkan self orientation/ kelompok gaya hidgmunut kelompok coffeeshop

**Persentase  pada kolom TOTAL menunjukkan persentasotal

sampleberdasarkan self orientation / kelompok dagap

Hasil di atas menunjukkan waahsecara

penelitian pada tabel
keseluruhan, jenis atau tipe gaya hidup yang dimiileh para responden
pengunjungcoffeeshopdi Bandung distribusinya cukup merata antara gjpga
hidup yang satu dengan yang lainnya. Seperti tdlasbmukakan sebelumnya,
setiap tipe gaya hidup memiliki karakteristik ydregbeda dengan tipe gaya hidup
yang lainnya. Dalam penelitian ini perbedaan kamadtik tersebut ditentukkan
oleh dua hal yaitself orientationdanresources Irisan dariself orientationdan
resources konsumerakan menentukkan gaya hidup konsumen tersebut
(Rahmatsyah, 2011). Orang-orang yang memgidf orientationsama belum

tentu memiliki gaya hidup yang sama kareesourcesyang mereka miliki dapat

saja berbeda. Data menunjukkan jesg@lf orientationyang paling banyak dimiliki
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oleh para responden adalah principle oriented ysetianyak 68,33%. Menurut
Kanuk dan Schiffman (2008) orang dengpannciple orinted akan memilih
produk atau jasa berdasarkan sistem nilai, pengalardan keyakinan yang
dimiliki terntang produk atau jasa tersebut. Beadsn teori Kanuk dan
Schiffman (2008) tersebut maka konsummoffeeshopdi Bandung mayoritas
(68,33%) memilih coffeeshop berdasarkan penilaian, pengalaman, dan
keyakinannya terhadagoffeeshoptersebut.Dapat dikatakan dalam memilih
coffeeshosebagian besar konsumen di Bandung lebih memeatinfylngsi dan
kualitas coffeeshopterutama dari segi rasa. Jika melihat persenpaseple
oriented lebih lanjut, kelompok konsumen tipe ini lebih bakymemilih
coffeeshop merek import (51,2%). Hal ini bisa jatknunjukkan bahwa persepsi
konsumencoffeeshopdi Bandung terhadap kualitas produokffeeshopimport
lebih baik daripada persepsi mereka terhadap ksghitodukoffeeshopokal.

Tipe gaya hidup yang salah satu karakteristiknyaniite principle oriented
adalah fullfilleds darbelieversMasing-masing gaya hidup tersebut memiliki
persentase 30,83%ulfilleds adalah gaya hidup yang dimiliki oleh orang-orang
yang memilki principle orientedenganesourcesmereka yang tinggi sehingga
mendukung mereka dalam memilih produk barang @&sa apapun yang mereka
butuhkan atau sesuai dengan diri mereka (Rahmat@gdti)Resourcesyang
tinggi mendukung mereka untuk bebas memilih prodakang atau jasa yang
akan mereka konsumsi, karena semakin tinggi surdbga seseorang maka
semakin besar pula kesempatan dalam mengkonsuatsi groduk barang atau

jasa (Kanuk dan Schiffman, 2008). Hal ini dibultikpada konsumen pada tipe
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fullfilleds lebih banyak memilihcoffeeshopimport yaitu sebanyak 67,57%
responden yang harganya cenderung lebih mahaldiiggan dengacoffeeshop
lokal. Konsumen pada tipdullfileds sangat menghindari spekulasi dalam
memilih produk, sehingga mereka cenderung memiidudyk yang telah mereka
ketahui kualitasnya. Lebih banyaknya dipiltoffeeshopimport pada tipe
fullfileds menunjukkan bahwaoffeeshopgmport lebih terjamin secara kualitas
produknya dibandingkan dengeoffeeshopokal.

Gaya hidup yang memiliki persamaan dendalfilleds adalah believers.
Believers adalah gaya hidup yang dimiliki oleh orang-orangng memilki
principle oriented seperti halnyafullfileds namun perbedaannya adalah pada
resources mereka yang rendah. Rendahnya resources mereksebuéer
menyebabkan adanya keterbatasan mereka mengkonsumsk-produk mereka
inginkansesuai dengan kondisi diri mereka. Ketexdst tersebut tetap tidak
menghalangi mereka untuk mengunjucgifeeshopdan memuaskan kebutuhan
mereka karen@&offeeshopadalah tempat yang menyenangkan dan sesuai bagi
mereka, meski keterbatasan tersebut dapat berpgngasalnya pada frekuensi
yang tidak terlalu sering atau pemilihaoffeeshop/ang memiliki standar harga
lebih murah. Hal ini terlihat dari persentase kaneo pada kelompok ini yang
memilih kelascoffeeshopokal lebih banyak yaitu sebesar 75,68 %. Konsumien
datang keCoffeeshoptidak harus mencari kopi yang memiliki merek texdde
konsumen ini sangat mengedepankan cita rasa kopkudalitas yang disajikan

oleh Coffeeshopanpa melihat besar atau kecilnya merek kopi bertse

63



Tipe konsumen yang memiliki persentase yang tirgglanjutnya adalah
action oriented yaitu sebesar 17,5%. Hal ini menandakan bahwak tgkdikit
konsumencoffeeshopyang menikmati suasana yang diciptakan aetieeshop
Konsumen yang memiliki kecenderungaetion oriented lebih meyukai hal yang
spontan dan suasana yang berbeda-beda (Rahma2fyfl), Dalam memilih
kebiasaan minum kopi dioffeeshopkonsumen yang berorientasi padetion
bisanya membutuhkan suasana yang berbeda dari mkaopmnbiasanya. Jika
melihat persentase lebih lanjut konsumen pada tasenini lebih banyak
menyukai suasana yang diciptakan otelifeeshopimport (52,4%). Walaupun
begitu selisih persentase yang tidak begitu jauigale konsumen yang memilih
coffeeshoplokal menunjukkan bahwa konsumen yang memidldtion orinted
tidak begitu tertarik dengan eksistensi sebuah knesexta kualitas produk.
Mereka cenderung menikmati suasana yang diciptaldicoffeeshopSelain itu
bisa jadi suasana hampir sama yang disajikan odéfeeshopgokal maupun
import membuat mereka tidak begitu terpengaruh aekeglas coffeeshop

Sama dengan orientasi diri yang laaction orientedmembagi konsumen
kepada dua gaya hidup yagxperiencerslanmakers Konsumen yang memilih
action orientedlebih banyak yang memilikresourcesrendah, maka mereka
memiliki gaya hidupmakers Sumber daya rendah yang dimiliki oleh konsumen
makersterlihat dari pemilihancoffeeshoplebih banyak memilih produk lokal
yaitu sebanyak 58,33%. Rendahmgsourcesyang mereka miliki membuat
mereka memilihcoffeeshopyang sesuai dengan kapasitas mereka. Walaupun

demikian selisih persentase pemilihan ketaffeeshopyang tidak terlalu jauh
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menunjukkan bahwa konsumen tipakersmemiliki persepsi yang hampir sama
di dua kelagsoffeeshogflokal dan import) Persepsi tersebut lebih mengarah pada
fungsi bagi kenyamanan dirinya sendiri dalam mdmplioduk atau jasa. Begitu
juga dalam kebiasaan minum kopiCGhffeeshopkonsumen tipenakershiasanya
memilih Coffeeshopyang suasana menurut dirinya nyaman namun tidgkuoe
memiliki frekuensi yang pasti untuk datang&effeeshop

Selain itu konsumen yang cenderung pada oriendg@sion namun
memiliki sumber daya tinggi ada pada kelomm@periencersKonsumen yang
memiliki gaya hidupexperiencersebanyak 7,5%. Karakteristik konsumen ini
lebih suka bergaul dan memiliki banyak teman tekapéna sumber daya mereka
yang cenderung tinggi nilai gengsi dari sebuah ketetap mereka cari
(Rahmatsyah, 2011). Hal ini dibuktikan dari perasat konsumen
experiencengbih banyak memilittoffeeshopmport yaitu sebanyak 66,67%.

Selanjutnya adalah konsumen yang memiliki orienségius Penelitian
kali ini persentase konsumen tipe ini sebanyak 724,1 Pada kelompok ini
kosumen biasanya memilih suatu produk atau jasdabarkan pandangan atau
opini orang lain tanpa melihat kualitas atau fungsiduk dan jasa yang mereka
gunakan. Hal ini terlihat dari persentase konsugergy memilih orientasi status
lebih banyak padaoffeeshodokal (58,8%). Mereka cenderung mengejar nilai
gengsi dari suatu produk tanpa melihat bagaimaak egaknya suatu kopi yang
disajikan atau bagaimana suasana yang disedialkdncoffeeshopHal yang

mereka kejar adalah penerimaan sosial untuk dirifgaafiliasi dengan
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kelompoknya.Statusorientedpada akhirnya mengelompokkan konsumen pada
dua kelompok gaya hidup yaiichieversdanstrivers

Konsumen yang memiliki gaya hidugchieversmemiliki jumlah yang
paling sedikit yaitu sebanyak 4.17%, hal ini menilkaa bahwa konsumen
Coffeeshopdi Bandung mayoritas tidak begitu mementingkantusymencitraan
dalam mengkonsumsi produk ataupun jasa. Selairhatuyang menyebabkan
jumlah kelompokachievers tidak banyak karena biasanya konsumen yang
memiliki gaya hidupachieverdebih memilih banyak bekerja dan kurang rekreasi
sehingga menjadikan mereka lebih mudah tertarilga@iersegala pangkat yang
bisa menghemat waktu (Hawkins, Best & Coney, 206@nsumen tipe ini
biasanya memilih produk untuk menunjukkan kesuksgsag telah mereka raih,
hal ini bisa membuktikan bahwa gaya hidup meminwpi kli Coffeeshofukan
menjadi pilihan yang efektif untuk menunjukkannya.

Konsumen yang berorientastatus namun memiliki sumberdaya yang
rendah memiliki presentase yang tidak sedikit ya#besar 9.3%, jumlah ini
ternyata lebih banyak dibandingkan konsumen yan@riemtasi padastatus
namun memilikiresourcesyang tinggi. Konsumen dengan orientasi status mamu
dengan sumber daya yang lebih rendah dahieversini disebutstrivers atau
pekerja keras. Konsumen tigtrivers memiliki motivasi yang sama dengan
konsumen tip@chievers namun karena sumber daya mereka lebih rendatkenere
biasanya memilih produk replika untuk mengakomo#&inginan mereka
(Rahmatsyah, 2011). Dalam hal memitbffeeshopkarena sumberdaya yang

rendah biasanya mereka cenderung memitieeshopmerek lokal. Hal ini bisa
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dilihat pada tabel 4.2, konsumen strivers mendosnikalas coffeeshoplokal
sebanyak 66,67%. Biasanya bagi konsumen pada tipgaya adalah faktor
penting bagi mereka karena mereka terus menyaraagarang yang mereka
kagumi (Rahmatsyah, 2011).

Selain konsumen yang memiliki kecenderungan padatuswrientasi
konsumen, terdapat dua kelompok gaya hidup yang ilikemengelompokan
berbeda. Kelompok pertama adalah kelomacitializers.gaya hidup ini berlaku
pada konsumen yang memiliki penghasilan yang saimgggi. Konsumen tipe
actualizersmemiliki persentase sebanyak 6.8%. Penghasilag gangat tinggi
ini sangat memungkinkan individu memiliki orientakbnsumen manapun.
Namun kelompok gaya hidugctualizerssemuanya memiliki dominagirinciple
oriented Pola konsumsi mereka biasanya memilih produk4droderbaik
(Hawkins, Best & Coney, 2004), begitu juga @offeeshop Citra merek suatu
Coffeeshopdinilai sangat penting bagi mereka. Hal ini tatihdari semua
konsumen tipactualizers memilih coffeeshopmerek import. Namun sedikitnya
jumlah konsumen pada tigetualizersdi coffeeshopmeskipun mereka memiliki
sumber daya yang tinggi karena konsuméwtualizers memiliki level
kenyamanan yang berbeda dan sangat eksklusif yamggkim tidak bisa

diperoleh diCoffeeshop.
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4.2 Tabel Gambaran Umum Gaya Hidup Konsumen Coffeeshop
Berdasarkan Aspek Resources

Tipe Gaya Hidup

eesh TOTAL

Aspek el op Actualizers | Fulfilleds | believers | Achievers | Strivers | Experiencers | Makers
Usia tinggi L okal 0,00% 83,33% | 64,29% | 100,00% | 75,00% | 100,00% | 85,71% | 75,00%
Usia Rendah 0,00% 16,67% | 35,71% | 0,00% | 25,00% 0,00% 14,29% | 25,00%
Usa Usia tinggi Import 12,50% | 88,00% | 66,67% | 100,00% | 100.00%| 100,00% | 100.00%| 78,33%
Usia Rendah P 87,50% | 12,00% | 33,33% | 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% | 21,67%
Usia tinggi Gabunaan 12,50% | 86,49% | 64,86% | 100,00%| 83,33% | 100,00% | 91,67% | 76,67%
Usia Rendah g 87,50% | 13,51% | 35,14% | 0,00% | 16,67% 0,00% 8,33% | 23,33%
Tinggi L okal 0,00% 83,33% | 21,43% | 100,00% | 12,50% | 100,00% | 14,29% | 38,33%
Rendah 0,00% 16,67% | 78,57% | 0,00% | 87,50% 0,00% 85,71% | 61,67%
Biava Hidu Tinggi Import 100,00% | 64,00% | 33,33% | 0,00% 0,00% 83,33% 0,00% | 53,33%
Y > Rendah P 0,00% 36,00% | 66,67% | 100,00% | 100.00%| 12,50% | 100,00%| 46,67%
Tinggi Gabunaan 100,00% | 70,27% | 24,32% | 40,00% | 8,33% 88,89% 8,33% | 45,83%
Rendah g 0,00% 29,73% | 75,68% | 60,00% | 91,67% 12,50% 91,67% | 54,17%
Tinggi L okal 0,00% 33,33% | 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 6,67%
Rendah 0,00% 66,67% | 100,00%| 100,00% | 100.00%| 100,00% | 100.00%| 93,33%
Pengeluaran Tinggi |mport 100,00% | 88,00% | 0,00% | 100,00% | 0,00% 66,67% 0,00% | 61,67%
Coffeeshop Rendah P 0,00% 12,00% | 100,00%| 0,00% | 100.00%| 33,33% | 100.00%| 38,33%
Tinggi Gabunagan 100,00% | 70,27% | 0,00% | 60,00% | 0,00% 44,44% 0,00% | 34,17%
Rendah g 0,00% 29,73% | 100,00%| 40,00% | 100.00%| 55,56% | 100.00%| 65,83%

*Persentase pada kolom Tipe Gaya Hidup menunjulgensentase konsumen berdasarkan aspek resourdes fiesya "hidup,
pengeluaran coffeeshop) menurut kelompok coffeeshop

**Persentase pada kolom TOTAL menunjukkan persentatsl konsumen pada aspek resources (usia, ha@p, pengeluaran
coffeeshop) menurut kelompok coffeeshop
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Salah satu dimensi yang menggambarkan gaya hidalahaksources
atau sumber daya konsumeres@urceddilihat dari tiga aspek yaitu usia, biaya
hidup, dan pengeluran konsumen setiap kali ia gakarcoffeeshopTinggi atau
rendahnyaesourcesyang dimiliki konsumen ditentukkan berdasarkarainislari
ketiga aspek tersebut.

Setelah dilakukan penelitian ternyata pada salahaspekesourcesyaitu
usia konsumen memiliki pola yang hampir sama padanedari tujuh gaya hidup
yang ada. Mayoritas konsumen sebanyak 76,67% berada usia usia tinggi
atau usia produktif dalam mengkonsumsi suatu badamgjasa yaitu sekitar 18
tahun - 30 tahun. Pada kelompok usia ini biasadgapada rentang bekerja atau
beraktivitas dengan waktu yang berlebihan untuk dapatkan gaji termasuk
sekolah dan kuliah. Mereka biasanya lebih memekaimgnenikmati hidup dan
mempunyai gaya hidup yang memberikan kebebasarflelesibilitas (Kanuk,
Shiffman, 2008). Namun hal tersebut tidak berlaidgpkonsumeactualizers.

Konsumen actualizers lebih banyak berada pada usia rendah. Lebih
tepatnya konsumen yang bergaya hidup ini lebih @amgrada pada rentang usia
di atas 30 tahun, usia ini tentunya menunjukkan éangan dalam memilih
termasuk dalam memilih produk atau pun jasa. Kelwogaya hidupactualizers
adalah kelompok konsumen yang memiliki penghasilaatas rata-rata. Pada
rentang usia tersebut seorang individu bisa jadiasg berada pada tahap
menikmati tingkat pendapatan yang tinggi. Hal iogg dapat terlihat dari
kelompok gaya hidupctualizerd00% konsumennya memiliki biaya hidup yang

tinggi, hal ini sangat memungkinkan karena merekada pada posisi menikmati
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pendapatan mereka yang tinggi dengan mengalokadiéaa yang tinggi setiap
kali mereka datang keoffeeshop.

Kelompok gaya hidup lain yang memilikesources tinggi juga terdapat
juga pada konsumeiullfilleds. Secara keseluruhan 70,27% konsumen tipe
fullfilleds memiliki biaya hidup yang tinggi dan pengeluacaffeeshofyang juga
tinggi. Resources yang tinggi sebenarnya membeniiedmang yang lebih untuk
mereka mengalokasikan dana yang lebih besar setiapeka datang ke
coffeeshopNamun jika dibedakan menurut kelasffeeshop konsumen yang
memilih coffeeshopokal cenderung memiliki pengeluaran yang rend#&)aB%).
Sedangkan konsumen yang memiltdoffeeshopimport cenderung memiliki
pengeluaran yang tinggi (88%). Jika dilihat damdsi coffeeshopsebenarnya
coffeeshodokal dan import memiliki fungsi yang hampir samadénderungan
memilih coffeeshopmport lebih dilihat dari setiap individu pasti miiki kesan
terhadap suatu merek, produk, atau perusahaamtsetalihat, mendengar, atau
merasakan sendiri produk atau layanan yang diberikéeh perusahaan
(Nursukma, 2011). Bagaimana kesan atau persepsiidaodterhadap kualitas
coffeeshop lokal dan import juga mempengaruhi pemilihacoffeeshop.
Coffeeshop import yang muncul di Bandung lebih awsmbuatcoffeeshop
import cenderung memiliki mempunyarand imagelebih baik dibandingkan
coffeeshopokal.

Sedangkan untuk gaya hidupelievers secara keseluruhan mereka
memiliki biaya hidup yang rendah (75,68%). Begitigg dengan pengeluaran

setiap datang keoffeeshopl00% konsumennya memiliki pengeluaran yang
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rendah. Hal yang sama terjadi pada dua ketéfeeshopkonsumen tipe ini pada
dua kelascoffeeshopyang berbeda memiliki biaya hidup dan pengelua@mgy
rendah. Sama halnya dengan gaya hidultfilleds, gaya hidup belivers
mengutamakan fungsi dan persepsi mereka mengeatai groduk. Namun biaya
hidup yang rendah yang kelompdbelievers miliki memang memberikan
keterbatasan mereka untuk memilih produk yang Ibbikualitas.

Hal yang berbeda terjadi pada konsumen yang menulilentasi status
denganresourcestinggi. Walaupun memilikiresourcesyang tinggi konsumen
yang memiliki gaya hidupachievers secara keseluruhan 60% konsumennya
memilki biaya hidup yang rendah. Namun mereka kgdleem memiliki
pengeluarancoffeeshopyang tinggi (60%). Hal ini membuktikan bahwa
konsumen yang berorientasi status akan mengal@msigna yang lebih untuk
mengejar gengsi sebagai konsumen suaiffeeshop.Alokasi dana tersebut
dibuktikan juga oleh pengeluaran yang ada paday&aténggi walaupun mereka
memiliki biaya hidup yang rendah. Dalam pemilinaffeeshogkonsumen tipe
achieversmemiliki pola yang untuk. Konsumen yang memilikaya hidup tinggi
semuanya memiliboffeeshopokal, sedangkan yang memiliki biaya hidup rendah
mereka memilincoffeeshogmport. Hal ini menunjukkan bahwa bisa jadi nilai
prestisius/ gengsi yang dimilki oleh konsumen aatrie dengan biaya hidup
tinggi terdapat pada produk lain selaoffeeshop.

Konsumen lain yang memilikesourcedinggi adalah kelompokxperiencers.
Sebanyak 88,89% konsumen yang memiliki biaya hitlinggi tidak ditunjang

dengan banyaknya konsumen yang memiliki pengeluimggi. Konsumen tipe
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experiencersyang memiliki pengeluaran tinggi hanya sebanyal4®. Seperti
pada penjelasan sebelumnya, hal ini kembali menkarkbahwa konsumen tipe
ini tidak mementingkan kualitas produk dari suatffeeshofpereka biasanya
lebih mementingkan suasana yang berbeda dari mikopn biasanya tanpa
memperdulikan kualitas rasa yang disajikan ateffeeshopHal ini diperkuat
dengan pengeluaran yang dimiliki pada setiap ketdeeshopnyaPada kelas
coffeeshopokal yang harganya memang relatif jauh lebih mur@0% konsumen
tipe ini memang mengeluarkan dana yang rendah.tBggpa pada kelas
coffeeshopmport 66,67% konsumen memiliki pengeluaran yanggdi, karena
memang harga yang ditawarkan relatif lebih mahadaiingkarcoffeesholokal.
Dua gaya hidup terakhir yaistriversdanmakers,walaupunself orientation
mereka berbeda tetapi mereka memilki pola aspskurcesyang sama. Secara
keseluruhan 91,67% masing-masing konsumen pad&elampok ini memiliki
biaya hidup yang rendah. Biaya hidup yang rendgha jpada dua kelompok ini
berbanding lurus dengan 100% konsumen yang menpkkigeluaran rendah
pada semua kelasoffeeshop. Resourcesereka yang rendah menyebabkan
mereka memiliki alokasi dana yang rendah juga dedangunjungicoffeeshop.
Selain itu kelompok konsumen pada tgievers dan makersmemiliki motivasi
selain kualitas dari produk yang ditawarkan otelifeeshopjadi mereka tidak
mengalokasikan dana yang lebih untuk mencari progakg berkualitas
Konsumen tipestriverslebih mengejar nilai gengsi dari suatu produk sgilan

kelompok makres mengutamakan kenyamanan suasana yang diciptakéan ole
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coffeeshopdal ini membuat mereka menyesuaikan pengeluaramkaedengan

keterbatasan sumberdaya yang mereka miliki.

B. Gambaran Gaya Hidup Konsumen Berdasarkan Demogr afi

Aspek self orientation dan resourcesbanyak dipandang masih memilki
hambatan pada nilai normatif pada tiap orang yargdzla. Guna mempertajam
data konsumen pada tabel di atas diambil dari spdatlang demografis untuk
memberikan data obyektif tentang sifat-sifat populaTabel berikut ini

menggambarkan Gaya Hidup Konsumen berdasarkan dafisnga :
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Tabe 4.3
Gaya Hidup Konsumen Coffeeshop berdasarkan Demogr afi

< 0,00%| 0,00%|  0,00% 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00% 0,00%|  0,00%
o TP 0,00%| 2,70%|  2,70% 0,00%| 0,00% 0,00%| 8,33% 0,00%|  2,50%
. VA 0,00%| 4054%]| 51,35%| 100,00%| 58,33% 22,22%] 50,00% 0,00% |  45,00%
FERe el — 25,00%| 43,24%| 32,43% 0,00%| 25,00% 66,67% 41,67% 0,00%| 36,67%
< 50,00%| 1351%| 10,81% 0,00%| 8,33% 11,11%]| 0,00% 0,00%| 12,50%
= 25,00%| 0,00%|  2,70% 0,00%| 8,33% 0,00%| 0,00% 0,00%|  3,33%
oelaial/ mahasiona 0,00%| 37,84%  37,84%  100,00% 58,33% 1L11% 4167% 00| goone
N 0,00%|  0,00% 0,000 0,00 0,000 0,00%  0,0p% 0.00% g o006
0, 0, 0, [v) D, 0, 0, 0,
pekann o B T s N el A g
pegawai swasta ’ ' ' ' ' ' ' T 25,83%
T _—— 7500%| 21,62%  27,03% 0,000 16,67% 11,11%  8,33% 9,00 25 3300
o lain 0,00%|  8,11%|  13,51% 0,00d6  8,33% 0,00%  8,33% 0.00% g 330
Status Single 0,00%| 78,38%| 62,16%| 100,00%| 83,33% 66,67%| 66,67% 0,00%| 67,50%
M enikah 100,00%| 21,62%| 37,84% 0,00%| 16,67% 33,33%| 33,33% 0,00%|  32,50%
Jenis K dlamin Perempuan 50,00%| 51,35%  3243%  60,00% 33,33% 5556% 58,33% 009 4500%
Laki-L aki 50,00%| 48,659  67,57% 40,009 66,67% 44,449 41,67% 0,00% 55,00%
<17 Tahun 0,00%| 1351%| 32,43%| 20,00%| 25,00% 0,00%| 33,33% 0,00%| 20,83%
Usia 18 tahun - 34 tahun 12,50%| 75,68%| 37,84%| 80,00%| 58,33% 88,89%| 58,33% 0,00%| 57,50%
35 tahun - 49 tahun 87,50%| 10,81%| 29,73% 0,00%| 8,33% 0,00%| 8,33% 0,00%|  20,00%
> 50 tahun 0,00%| 0,00%|  0,00% 0,00%| 8,33% 11,11%| 0,00% 0,00%|  1,67%
< Rp. 700.000 0,00%|  0,00%| 0,009 0,00% 0,000 0,00%  0,00% 0,00% 0,00%
Penghasilan Rp. 700.001 - Rp. 3.000.000 0,00%| 56,76%  62,16%  80,00%  83,33% 3338% 91,67% 09,0 60,00%
Rp. 3.000.001 - Rp. 9.000.000 0,00%| 4324%  37,84% 20,000 16,61% 66,67%  8,33% 99,00 33,33%
> Rp. 9.000.000 100,00%| 0,009 0,00% 0,009  0,00% 0,00%  0,00% 0,00% 6,67%

*Persentase pada kolom Tipe Gaya Hidup menunjukieasentase konsumen tiap gaya hidup berdasarkaroBexn (pendidikan, pekerjaan, status,
jenis kelamin, usia, dan penghasilan) j6
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**Persentase pada kolom TOTAL menunjukkan persertaal konsumen pada aspek resources (usia, Ihaa, pengeluaran coffeeshop) menurut
kelompok coffeeshop Demografi (pendidikan, pekarjatatus, jenis kelamin, usia, dan penghasilan)
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Aspek demografi yang sama pada semua kelompok kg secara
khusus dapat dilihat dari komposisi jenis kelamrmdividu. Komposisi antara
konsumen laki-laki dan konsumen perempuan tidak ifilke@rselisih persentase
yang begitu jauh begitu juga dalam tiap kelompolkagdidupnya. Secara
keseluruhan 55% konsumeroffeeshopberjenis kelamin laki-laki, dan 45%
perempuan. Memang konstruksi gender pada awalnygasanenempel bagi
kebiasaan minum kopi dimasyarakat (Kusasi, 201@nddngan kafein yang
berada dalam kopi dinilai lebih cocok bagi konsurtei-laki karena kelompok
ini lebih membutuhkannya baik untuk pekerjaan dtapi sebagai pelengkap
afiliasi dimasyarakat (Kusasi, 2010). Namun banyakperubahan konstruksi
gender yang terjadi mengakibatkan bahwa peremugamembutuhkan manfaat
dari kandungan kafein. Selain itu kebutuhan afiligsg dimiliki laki-laki dan
perempuan pada saat ini sudah cenderung sama (Wjrzdr10).

Aspek lain yang dilihat memiliki pola sama padaiagetgaya hidupnya
dalam demografi adalah status perkawinan. Konsuowoffeeshop didominasi
oleh konsumen yang berstatus single/ lajang (67,B4ayoritas kosumen yang
memiliki status single membuktikan status lajanghdezung lebih banyak
membelanjakan penghasilan mereka untuk rekreaskelayamanan diri mereka
(Kanukdan Schiffman, 2008).0Orang yang lajang befemiliki tanggung jawab
atau beban terhadap keluarga sehingga pendapatakamedapat seluruhnya
dialokasikan ditetapkan untuk kebutuhan sedirai@eiebutuhan konsumen yang
masih berstatus single, untuk bersosialisasi |bbsgar sehingga peluang mereka

untuk mengisi waktu luang dengan datangé&eeshopnemang lebih besar.
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Sedangkan untuk aspek demografi lainnya sepertgargn pendidikan,
pekerjaan, rentang usia, dan penghasilan memitikd pang berbeda pada setiap
gaya hidupnya. Konsumen pada tipetualizersadalah satu-satunya kelompok
gaya hidup yang memiliki tingkat penghasilan yaaggat tinggi yaitu tiga kali
lipat dari biaya hidup tertinggi yang ditetapkaetoSocial Economic StatuaC
Nielsen. Semua konsumen pada gaya hidup ini manpkkghasilan di atas
Rp. 9.000.000. Banyak yang mengaitkan bahwa tiaggiu rendahnya tingkat
penghasilan  dipengaruhi oleh tinggi rendahnya ke  individu
tersebut(Kanuk, Shiffman, 2008). Pekerjaan yanggiinyang menghasilkan
pendapatan yang tinggi biasanya mebutuhkan petapkadidikan lanjutan. Hal
ini terbukti pada kelompokctualizers karena pada kelompok ini konsumennya
paling rendah adalah lulusan D3/ S1 (25%) dan @aimggi adalah lulusan S3
(25%). Selain itu penghasilan yang sangat tinggiapkonsumenractualizers
karena semua konsumerttualizersadalah pegawai suatu perusahaan baik itu
swasta (25%) ataupun perusahaan negeri (75%). Mietaari konsumen tipe ini
dengan penghasilannya yang tinggi membuat merekailikiesumber daya yang
melimpah, sehingga memungkinkan mereka mensiétf orientationmanapun.
(rahmatsyah, 2011).

Namun tipeactualizersmemiliki dominasi orientasi pribadi prinsip. Halii
bisa jadi karena mereka didominasi oleh konsumey yaudah berusia dewasa
(35 tahun — 49 tahun) yaitu sebanyak 87,50%. Satainsemua konsumen
actualizers berstatus menikah. Dua hal tersebut bamtang usia atau fase

kehidupan yang berada pada pernikahan membuat tk@mspada kelompok ini
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memiliki pertimbangan yang lebih matang untuk mémidarang dan jasa dan
dalam hal ini adalaboffeeshop.

Pola demografi yang hampir sama ditunjukkan konsugeang berada pada
principle orientation, yaitu pada kelompok gaya hidugullfileds dan
believers.Fullfilleds didominasi oleh konsumen lulusan SMA yaitu sebknya
40,54% dan S1 sebanyak 43,24%. Sama seperti kelofufiblleds dominasi
konsumen pada kelompdbelieversadalah lulusan SMA (51,35%) dan S1/D3
(32,43%). Meratanya jenjang pendidikan pada keldmpadnciple oriented
menegaskan bahwa pengetahuan konsumen terhadagh setmaduk khususnya
coffeeshoptidak terbatas pada suatu kalangan tertentu. Femarmerebaknya
coffeeshopyang sudah bertahun-tahun menjadikan pengetahuarsuien
terhadapcoffeeshopbisa jadi tersebar pada semua kalangan. Namurefamgn
yang banyak well informed) mengenai produk tetap disesuaikan dengan
sumberdaya setiap konsumennya. KelompakKilleds yang memiliki sumber
daya dalam mengkonsumsi yang tinggi terlihat padmidasi usia produktif
dalam mengkonsumsi (75,68%).

Sedangkan pada kelompablelieversyang memiliki resourcesrendah selain
memiliki 37,84% konsumen yang berada pada usia gianigi produktif, sisanya
tersebar pada dua kelompok usia yang tidak prod@ebanyak 32,43 % berusia
< 17 tahun yang biasanya masih tergantung padag dusa secara finansial.
Sisanya sebanyak 29,73% ada pada usia 35 tahOntahdn, dimana biasanya
pada usia tersebut individu sudah pada siklus hitdegkeluarga sehingga

biasanya pendapatan mereka dialokasikan bukan hentyk kebutuhan dirinya.
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Berbeda dengan dua kelompok gaya hidup yang mermpiiikciple oriented
konsumen yang memilkstatus orientedOrientasi status biasanya terjadi pada
konsumen yang ingin menunjukkan apa yang dia mik&pada lingkungan
sekitarnya. Konsumen yang memiliki orientasi stadas memiliki sumberdaya
tinggi semuanya adalah Ilulusan SMA yang memilikikgg@man sebagai
mahasiswa. Rentang usia mereka yang masih dib&4ahenunjukkan bahwa
mereka berada pada tugas utama perkembangan yemompeptukkan identitas
sehingga bagaimana mereka bisa berbeda dan tegmsiabrang lain (Desmita,
2007). Pembentukkan identitas juga termasuk kedabmgaimana mereka
menghabiskan waktua luang mereka yang tercermiamdgaya hidup.Rentang
usia tersebut juga memberikan kesempatan yang lamlyak untuk berafiliasi
dan menunjukkan eksistensi, salah satunya dengammukkan status dirinya
dengan datang keoffeeshop, walaupubiasanya individu pada usia tersebut
masih tergantung pada orangtuanya.

Selanjutnya pola demografi pada gaya hidtrpvers. Memiliki orientasi
konsumen yang sama dengachieversternyata kelompok gaya hidup ini
memilki pola demografi yang berbeda. Pada kelomgaya hidup ini jenjang
pendidikan terakhir konsumen lebih beragam yaiti8®% lulusan SMA, 25%
lulusan S1/ D3, lalu 8,33% masing-masing lulusan &h S3. Hal ini
menunjukkan bahweesourcerendah yang dimiliki oleh konsumestrivers tidak
semata dari biaya hidup yang kecil. Kelompok korsmgtriversmasih memiliki
16,67% yang berpenghasilan Rp.3000.000 — Rp.9.000m@dmun tidak sedikit

juga ada konsumen yang berada pada usia dewasén 8elnilai gengsi yang
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dicari konsumen berorientasi status namun mem@gourcesyang rendah juga
memiliki persentase konsumen yang sudah bekerja ysgawai swasta dan
negeri masing-masing 16,67%. Hal ini membuktikahwza status sosial yang
mereka cari dari datang keffeeshogkarena tuntutan lingkungan mereka berada
walaupun mereka memilki resources yang rendah.

Dua kelompok gaya hidup terakhir yaitexperiencers dan makers
memiliki pola demografi yang hampir sama. Keduaaghigup tersebut memilki
self orientationyang sama yaitaction.Hal yang membedakan adalah gaya hidup
ezperiences yang memilki resource lebih tinggi memang didorsinaleh
pegawai swasta sebanyak 66,67% yang memilki perghasata-rata Rp.
3.000.000 — Rp.9.000.000. Sedangkanmakersyang memiliki resourceslebih
rendah didominasi oleh pelajar/ mahasiswa sebadBl67% yang masih

mengandalkan uang saku dari orang tua.

C. Startegi Pemasaran Berdasarkan Gaya Hidup Kosumen

Berdasarkan keanekaragaman gaya hidup yang tergmdma tujuh
kelompok gaya hidup yang ada data tersebut dapadilhn segmentasi suatu
produk. Data mengenai kecenderungan konsumen peda gaya hidup dapat
dijadikan bahan acuan untuk memperbanyak konsurergath gaya hidup yang
serupa atau melebarkan sayap pasar dengan mer&ogkulmen yang persentase

gaya hidup yang masih sedikit.
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Meskipun kelompok gaya hidujullfileds dan Believers memiliki
persentase yang paling tinggi, tapi tidak begitinjer@in bahwa konsumen ini
memiliki loyalitas. Konsumen pada tipe ini akanabismiemiliki loyalitas pada
produk atau jasa jika produk atau jasa yang mergkmakan bisa
mempertahankan kualitasnya. Maka dari itu untuk perhmatikan konsumen
pada tipe ini dan juga menambah konsumen padantipgempertahankan sampai
memperbaiki kualitas produk barang dan jasa mesjaatu hal yang penting.

Sedangkan konsumen tipe action oriented biasanpange mencoba
sesuatu hal yang baru, begitu juga den@aifeeshop Dua tipe konsumen
tersebut yaituexperiencersdan makres,sama-sama sangat menyukai hal yang
baru. Maka dari itu inovasi-inovasi baru dari predian jasa yang mereka sering
gunakan sangat membantu mempertahankan juga melmdmbsume pada tipe
ini. Begitupula hal ini bisa diterapkan Gioffeeshopselain inovasi menu-menu
baru suasan&offeeshopyang berganti-ganti dan program menarik yang gerin
ditawarkan bisa sangat membantu.

Kelompok konsumen yang terakhir adalah konsumeryg y@rorientasi
pada status. Jika = merefleksikan teori tersebut pegbiasaan dCoffeeshop
konsumen tipe ini akan mudah terpengaruh pada s&payang pernah datang ke
Coffeeshopatau mungkin kredibilitas suatu merd&koffeeshopdilingkungan
sekitarnya.Pada tipe konsumen ini karena merekaaby@ mengejar gengsi
dalam memilih produk maka pengemasan dan bagaiswata produk atau jasa

bisa terlihat membanggakan dimata konsumennya dagestjadi daya tarik.
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Coffeeshopsendiri bisa menggunakan stategi pengemasan ko gksklusif

untuk mempertahankan dan menambah konsumen padaitip
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