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ABSTRACT

The growing of economic will be any changes of buying decision
behaviour. Now, the citizen usually use supermarket or department
store as first alternative To buy convenience goods.

The research about information from customer to choose
supermarket or department store dependent fo demographic profile
and social cultural. The right information need to know not only how
purchase happen but how the information about supermarket or
" department store can change purchase.

The research analyze how variables as price, product, service,
place and promotion affect buying decision, the affect of variable to
store image and store image will be affect to buying decision. The
data for the research we collected 100 people that buy in
supermarket or department store in Cirebon, Structural Equation
Modelling technique was used to develop theoritical model and to
analyze the data. |

The result show that variables of price, service and place
affect to buying decision. Variables of price, service and place will be
affect to store image in supermarket or department store and store
image show affect to buying decision.
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ABSTRAKSI

Semakin meningkatnya perekonomian  masyarakat  akan
berpengaruh terhadap perubahan sikap berbelanja. Saat ini
masyarakat di perkotaan pada umumnya memanfeatkan jasa pasar
swalayan sebagai alternafif utama untuk berbelanja kebutuhan sehari-
hari. '

Penelitian tentang pencarian informasi dari konsumen dalam
memilih suatu toko terganfung dari berbagai hal seperti profil
demografi dan tipe budaya suatu daerah. Informasi yang jelas
diperlukan untuk mengetahui tidak hanya bagaimana pembelian itu
terjadi tetapi juga bagaimana informasi tentang toko dapat merubah
pembelian.

Penelitian ini menganalisa bagaimana pengaruh faktor-faktor
harga, produk, pelayanan, tempat dan promosi terhadap keputusan
berbelanja, pengaruh faktor-fakfor tersebut terhadap citra toko yang
ditampilkan dan apakah citra toko akan berpengaruh terhadap
keputusan berbelanja. Data penelitian ini dikumpulkan melalui kuesioner
yang dibagikan ke responden (pengunjung toko) sebanyak 100 orang di
Kotamadya Cirebon. Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini
yaitu structural equation modelling (SEM).

Hasi| penelitian menunjukkan bahwa faktor harga, pelayanan dan
tempat akan berpengaruh terhadap keputusan berbelanja. Faktor-
faktor seperti harga, pelayanan dan tempat akan berpengaruh
terhadap citra toko yang ditampilkan dan citra toko yang ditampilkan
menunjukkan adanya pengaruh terhadap keputusan berbelanja.
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I. PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Penelitian

Dengan semakin meningkatnya perekonomian masyarakat maka
akan berpengaruh terhadap perubahan sikap berbelanja yang selama ini
dianut oleh sebagian besar masyarakat. Masyarakat di perkotaan pada
umumnya memanfaatkan jasa pasar swalayan sebagai alternatif utama
untuk berbelanja kebutuhan sehari-hari.

Persaingan bisnis di sektor industri ritel semakin tajam dimana
terdapat tiga faktor utama yang mempengaruhinya yaitu ekonomi,
demografi, dan sosial budaya. Faktor ekonomi yang menunjang industri
ini terutama adalah pendapatan per kapifa. Untuk Kota Cirebon
peningkatan pendapatan dari tahun ke tahun dapat dilihat dalam tabel

1.1 di bawah ini.

Tabel 1.1
Pendapatan Domestik Regional Bruto (PDRB) per Kapita
Kota Cirebon (Persen)

Tahun PDRB (%)

1993 ' 100,00

1994 116,67

1995 137,81

1996 165,98

1997 192 42

1998 317,98

1999 340,67 ]

Sumber : Badan Pusat Statistik, 1999
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Faktor kedua adalah faktor demografi yaiﬁu peningkatan jumlah
penduduk di suatu daerah. Peningkatan jumlah penduduk Kota Cirebon
dari tahun ke tahun dapat dilihat dalam tabel 1.2 <j:ii bawah ini.

Tabel 1.2
Jumlah Penduduk Kota Cirebon (.‘I iwa)
hu < Jumlah (Tiwa).:
1993 259.000
1994 260.400
1995 261,700
1996 262.900
1997 1263.950
1998 1265.350
1999 1268.547

Sumber : Badan Pusat Statistik, 1999 ‘

Faktor ketiga adalah faktor sosial buda}yq seperti terjadinya
perubahan gaya hidup dan kebiasan perbelanja. Konsumen saat ini
menginginkan tempat berbelanja yang aman, lokasinya mudah dicapai,
ragam barang yang tinggi, nyaman dan sekaligus‘dapm‘ sebagai tempat
berekreasi (Sumiyarto, 1998).

Perkembangan bisnis ritel di Indonésia tampaknya juga
dipengaruhi oleh praktek bisnis serupa di negara maju terutama dalam
pengaplikasian teknologi dalam operasi. Jumlah perusahaan ritel yang
tercatat di APRINDO adalah 160 perusahaan dengan 500 buah toko
(outlet). Sedangkan jumiah semua jenis toko yang ada di 12 kota besar
di Indonesia, jumlahnya mencapai 135.259 Toko.‘ Jumlah ini sebenarnya

relatif kecil bila mempertimbangkan hanya 12 kota besar, berarti

terdapat kira-kira 5 toko untuk 1000 orang.| Bila memperhitungkan




semua kota tentu angkanya akan lebih kecil lagi mengingat besarnya
penduduk.

Persaingan terjadi antara berbagai jenis usaha ritel mulai dari
Supermarket, Departement Store, Mega Store, Wholesaler sampai
toko dan pasar tradisional. Masing-masing akan berupaya untuk
meningkatkan pangsa pasarnya. Pada saat ini di Kota Cirebon terdapat
beberapa jenis usaha ritel antara lain Matahari Departement Store,
Yogya Department Stare, Alfa, Hero Supermarket, dan Asia Toserba.

Dengan semakin meningkatnya pendapatan penduduk dan
pendidikan membuat konsumen menjadi kritis dan rasional dalam
memutuskan membeli suatu barang atau memilih Toko untuk berbelanja.
Kecenderungan membandingkan harga antar +oko sering terjadi yang
mengakibatkan gagalnya pembelian di suatu toko yang menjual dengan
harga mahal. Menurut Sumiyarto (1998), elemen lain yang periu
diperhatikan dari industri ritel ini yaitu kuantitas, waktu dan
pelayanan.

Elemen kuantitas di sini adalah penefapan produk yang tepat,
apakah itu kilogram, satuan, pasangan dan penetapan ukuran kemasan
dari produk. Memahami pola belanja konsumen akan membantu delam
penetapan unit produk dan mengoptimalkan persediaan.

Elemen wakfu yang dimaksudkan di sini adalah penetapan waktu
buka toko yang disesuaikan dengan kebiasaan atau periloku belanja

konsumen. Sedangkan elemen pelayanan adalah pemberian layanan




| tambahan yang ditujukan unfuk meningkatkan nilai (valve) di mata
konsumen (Sumiyarto, 1998).

Persaingan akan semakin tajam terjodi pada pengusaha ritel
berlainan jenis dimana supermarket bukan saja harus bersaing dengan
supermarket lain tetapi juga dengan departement store dan
wholesaler.

Terdapat beberapa hal yang harus diperhatikan dalam bisnis
ritel agar konsumen dapat mempertimbangkan sebelum melakukan
. pe,mb'eiian“ ‘antara lain atribut-atribut pasar swalayan seperti harga,
- produk, pelayanan, tempat, promosi dan citra foko. Jika hal tersebut
sudah memenuhi harapan dan keinginan dari konsumen maka kensumen
akan dengan mudah mengambil keputusan untuk berbelanja di suatu
pasar swalayan.

Penelitian tentang pencarian informasi dari konsumen dalam
memilih suatu toko untuk tempat berbelanja tergantung dari berbagai
hal. Profil demografi merupakan salah satu hal yang memberikan
perbedaan keputusan pembelian. Penelitian di daerah yang berbeda
dapat memberikan temuan yang berbeda pula (Zain, 1995). Tipe budaya
dari suatu daerah akan berbeda didasarkan misalnya pada umur, rasa
atau variabel-variabel budaya lainnya (Holland & Gentry, 1999).
Informasi yang jelas diperiukan unfuk mengetahui tidak hanya
bagaimana pembelian itu terjadi fetapi juga bagaimana informasi
tentang toko dapaf merubah pembelian (Wilkie & Dickson, 1991).
Belum banyak peneliti yang menguji secara empirik tenfang perilaku

konsumen dalam melakukan pembelian yang dihubungkaen dengan




karakteristik demographi, sosicekonomik dan psikologis (Assael, 1995
dan Oates, Shufeldt & Vaught, 1996).

Dengan urgian di atas maka dapat dilakukan penelitian unfuk
mengetahui lebih lanjut tentang kriteria pasar swalayan yang diinginkan
konsumen, citra toko dan karakteristik konsumen yang akan
mempengaruhi konsumen dalam membuat keputusan berbelanja di suatu

pasar swalayan.

1.2. Perumusan Masalah

Berdasarkan uraian tersebut di atas, maka masalah yang dapat
dirumuskan dalam penelitian ini adalah bagaimanakah atribut-atribut
pemasaran mempengahuhi keputusan konsumen unfuk berbelanja di

suatu pasar swalayan.

1.3. Tujuan dan Manfaat Penelitian
1. Tujuan dari penelitian ini adalah

a. Untuk menganalisis kriteria pasar swalayan  yang
diinginkan konsumen sehingga berpengaruh terhadap
keputusan berbelanja di pasar swalayan.

b. Untuk menganalisis apakah atribut-atribut yang dimiliki
oleh pasar swalayan akan berpengaruh terhadap citra
toko yang ditampilkan.

¢. Untuk mengidentifikasi apakah citra toko berpengaruh

terhadap keputusan berbelanja di pasar swalayan.




2. Manfaat dari penelitian ini adalah :

a. Hasil dari penelitian ini diharapkan memberikan tambahan
pengetahuan khususnya di bidang manajemen pemasaran.

b. Hasil penelitian ini diharapkan menjadi informasi bagi
pemilik pasar swalayan khususnya dalam suatu daerah
tertentu dan kriteria pasar swalayan yang diinginkan
konsumen. Sehingga akan menjadi bahan pertimbangan
dalam mengatur strategi menghadapi persaingan yang

begitu ketat dalam industri ritel.

1.4. Metodologi

Pada penelitian ini metodologi yang digunakan adalah
confirmatory factor analysis dari Structural Equation Model (SEM).
Sedangkan untuk fes signifikansi model dilakukan dengan mengukur
goodness of fit yaitu Chi square, Significant Probability, Goodness of
Fit Index (GFI), Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI), The
Comparative Fit Index (CFL), Tucker Lewis Index (TLI), dan The Root
Mean Sguare Error of Approximation (RMSEA).

1.5. Outline Tesis

Pada penyusunan tesis ini terdiri dari 5 bab, yaitu Bab I
merupakan pendchuluan yang berisi latar belakang penelitisan,
perumusan masalah, tujuan dan kegunaan penelitian, metodologi, outline

tesis, dan kesimpulan.




Bab II berisi telach pustaka, pengembangan model dan
hipotesis, serta definisi operasional variabel.

Bab IIT adalah metode penelitian yang terdiri dari jenis dan
sumber data, populasi dan sampel, metode pengumpulan data, teknik
analisis.

Bab IV adalah analisis data yang terdiri dari gambaran umum
obyek penelitian dan data deskriptif, proses dan hasil analisis, serta
pengujian hipotesis.

Bab V adalah kesimpulan dan implikasi kebijakan yang terdiri
dari kesimpulan mengenai masing-masing hipotesis, kesimpulan
mengenai masalah penelitian, implikasi pada teori-teori manajemen,
implikasi pada kebijokan mangjemen, keterbatasan penelitian dan

agenda penelitian mendatang.

1.6. Kesimpulan

Bab ini merupakan dasar dalam penulisan tesis ini. Pada bab ini
masalah penelitian, tujuan dan kegunaan penelitian, metodologi telah
disajikan begitu juga dengan garis besar susunan tesis sudah
digambarkan. Maka dengan dasar tersebut, tesis ini akan dilanjutkan
pada bab-bab selanjutnya. Pada bab 2 berikut ini akan dilakukan
justifikasi ferhadap masalah penelitian dan hipotesis dengan menelach

sejumliah literatur yang relevan.




II. TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN MODEL

2.1. Pendahuluan

Pada bab ini akan ditunjukkan sebuah road map yang akan
menunjukkan telagh pustaka yang telah dilakukan oleh peneliti tenfang
kriteria konsumen terhadap pasar swalayan. Hal tersebut dapat dilihat

dalam gambdr di bawah ini.

Gambar 2.1
Road Map Telaah Pustaka

Kriteria konsumen terhadap pasar swalayan

v
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2.2. Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen (consumer behaviour) dapat didefinisikan
sebagai kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam
mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan jasa-jasa,
termasuk di dalamnya proses pengambilan kepufusan pada persiapan
dan penen’ruan kegaiatan-kegiatan tersebut ( Engel, Kollat & Blackwell,
1982).

Behaviour Tidak hanya menyangkut kegiatan-kegiatan yang
tampak jelas atau mudeh diamati, tetapi perkembangan sekarang
mengakui adanya suatu kegiatan yang jelas ferlihat hanya merupakan
satu bagian dari proses pengambilan keputusan (decision process). Jadi
analisa perilaku konsumen yang realistis hendaknya menganalisa juga
proses-proses yang Tidak =dclpz;lf atau sulit diamati yang selalu
menyeriai setiap pembelian. Jadi analisa konsumen tidak hanya
mempelajari apa (what)yang dibeli atau dikonsumsi, tetapi juga dimana
(where), bagaimana kebiasaannya (how often), dan dalam kondisi macam
apa (under what conditions) bamng-barang dan jasa-jasa dibeli.

Konsumen itu sendiri terdiri dari konsumen akhir yang berarti
individu-individu yang melakukan pembelian untuk memenuhi kebutuhan
pribadinya atau konsumsi rumah tangganya dan pembeli individual yang
berarti seseorang yang melakukan pembelian tanpa sedikit sekali
dipengaruhi oleh orang lain secara langsung. Tetapi keputusan untuk
membeli bukan berarti fidak ada orang lain yang ferlibat karena

masing-masing orang yang terlibat mempunyai peranan sendiri-sendiri.




Tujuan pemasaran adalah mempengaruhi  konsumen untuk
bersedia membeli barang dan jasa perusahaan (disamping barang lain)
pada saat mereka membutuhkan. Perilaku konsumen anfara daerah akan
berbeda-beda. Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh dimana ia
dilahirkan dan dibesarkan. Ini berarti konsumen yang berasal dari
lapisan masyarakat atau lingkungan yang berbeda akan mempunyai
penilaian, kebutuhan, pendapat, sikap dan selera yang berbeda-beda.

Kadang-kadang suatu dukungan dari suatu komunitas tertentu
dalam masyarakat dapat mendukung pencapaian sfrategi pemasaran
yang ingin dicapai suatu perusahaan (Holland & Gentry, 1999).

Perilaku konsumen akan berbeda antara kelas sosial satu dengan
yang lain. Perbedaan ini akan mempengaruhi perilaku berbelanjanya,
dimana pada umumnya seseorang yang berasal dari lapisan sesial
rendah akan menggunakan uangnya dengan cermat dibandingkan dengan
orang yang berasal dari golongan atas. Begitu juga dengan memilih
berbelanja di suatu toko biasanya golongan afas akan memilih
berbelanja pada toke yang paling baik.

Persepsi dari suatu keluarga dapaf mempengaruhi proses
pengambilan keputusan pembelian dan usia dari masing-masing anggota
keluarga tersebut juga mempengaruhi keputusan pembelian suatu
barang atau keputusan untuk membeli di suatu toko tertentu (Kim &
Lee, 1997).

Pemasar harus mencoba unfuk mengenali karakteristik
demographi dan psikographi yang berkaitan dengan konsumen

(Supranto, 1999).
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Keluarga dapat mempengaruhi seseorang dalam melakukan
pengambilan keputusan untuk membeli. Selain bentuk keluarga yang
telah disebutkan di atas, pendapatan keluarga itu sendiri juga men jadi
faktor terjadinya suatu pengambilan keputusan. Pendapatan keluarga
dan komunikasi yang terjadi dalom satu keluarga juga dijadikan dasar
bagi anak-anak misalnya untuk mendiskusikan barang yang akan dibeli
dengan orang tua mereka sebelum terjadi aktivitas konsumen lainnya
(Palan, 1998).

Pemasar tertarik pada peranan dan pengaruh relatif pada suami,
istri, anak-anak dalam pembelian berbeda jenis produk (barang dan

jasa). Adanya jenis kelamin yang berbeda dapat mempengaruhi

pengambilan keputusan pembelian karena tentu saja keperluan yang

dibutuhkan akan berbeda pula. Tentu saja hal ‘ini akan berbeda dan
kelds sosial yang berbeda (Supranto, 1999).

Motivasi adalah suatu dorongan kebutuhan dan keinginan individu
yang diarahkan pada tujuan uniuk memperoleh kepuasan. Perilaku
konsumen dapat berarti fuctional motives dimana terdapat alasan-
alasan untuk suatu pembelian yang berhubungan dengan performance
produk sejauh hal tersebut membantu konsumen untuk mencapai
tujuannya, motivasi dapat juga berarti self expressive motives dimana
terdapat alasan-alasan dalam perilaku konsumen yang berhubungan
dengan kepuasan konsumen atau sesuatu tentang dirinya. Tetapi ketika
keputusan semakin kompleks akan semakin sulit mengidentifikasikan

motivasi tersebut (Wilkie, 1994).
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Motif rasional adaleh motif-motif yang didasarkan pada
kenyataan yang ditunjukkan produsen kepada konsumen. Faktor-faktor
yang dipertimbangkan dapat berupa faktor ekonomi seperti faktor
permintaan, penawaran, dan harga. Selain itu juga fakfor-faktor
kualitas, pelayanan, ketersediaan barang, ukuran, kebersihan, efesiensi
dalam penggunaan, keawetan, dapat dipercaya dan keterbatasan waktu
yang ada pada konsumen. |

Motif emosional adalah motif pembelian yang berkaitan dengan
perasaan atau emosi individu, seperti kebanggaan, kenyamanan,
kesehatan, keamanan dan keparaktisan.

Emosi dan mood states memainkan peranan penfing dalam
proses pengambilan keputusan konsumen, mulai dari identifikasi
masalah sampai perilaku purna beli. Menurut O'Guinn & Faber (1989)
menekankan pentingnya emosi selama berbelanja guna mendorong
pembelian. Seperti halnya emosi, suasana hati dari konsumen juga
penting dalam pengambilan keputusan, kerena berdampak pada kapan
dan dimana konsumen berbelanja, apa mereka berbelanja sendiri
ataukah bersama orang lain, dan bagaimana mereka merespon sudasana
belanja aktual {Schiffman, et al, 1997).

Pengamatan adalch suatu proses dimana konsumen menyadari dan
menginferprestasikan  aspek lingkungannya.  Pengalaman  dapat
mempengaruhi pengamatan seseorang dalam bertingkah laku. Proses
pengamatan  meliputi variabel-variabel pemasaran  perusahaan.
Konsumen akan mempunyai persepsi produk, perseps harga, persepsi

periklanan dan persepsi penjual dari kegiatan pemasaran perusahaan.
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Tanggapan konsumen sangat dipengaruhi oleh pengalaman masa
lalu. Konsumen akan melakukan pembelian berulang selama hal tersebut
menimbulkan kepuasan dalam dirinya. Suatu keputusan pembelian juga
sangat dipengaruhi oleh faktor pribadi (personal factors)seperti umur,
gaya hidup, kedudukan di masyarakat, kepribadian, lingkungan ekonomi
(Supranto, 1999).

2.3 Penelitian Tentang Keputusan Pembelian

Pencarian informasi sebelum pembelian merupakah elemen yang
signifikan dari perilaku konsumen. . Sebelum mengambil keputusan
konsumen akan mempelajari lebih jouh tentang pembelian yang
potensial. Mereka akan mempelajari merek baru, pengenalan produk
baru, dan atau foko baru.

Penelitian dengan topik pencarian informasi konsumen
mempunyai dampak langsung terhadap kebijakan perusahaan dan
keputusan manajemen pemasaran. Biasanya, manajer pemasaran
termasuk dalam hal ini yaitu pabrik, periklanan dan bisnis ritel sangat
tertarik dengan bagaimana keputusan pembelian konsumen ifu terjadi
dalam menentukan melakukan pembelian di suatu toko.

Menurut Wilkie & Dickson (1991) mengatakan bahwa terdapat
prosentase yang signifikan dari pencarian mengenai perilaku konsumen.
Konsumen yang lebih besar hanya mengunjungi satu toko, mengingat
hanya satu merek, dan hanya mencari sedikit informasi sebelum
melakukan pembelian barang tahan lama.

% Terdapat konsumen mencari informasi sebelum pembelian.
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& Pada dasarnya pencarian informasi sebelum pembelian sedikit
sekali dilakukan.

Profil dari demographi suatu wilayah dalam sampel yang
dilakukan untuk penelitiannya di Amerika Serikat menghasilkan rata-
rata pembelian alat-alat rumah tangga berbeda untuk setiap wilayah
dan begitu juga dengan perbeda;:ln suatu populasi. Keluarga besar,
tingkat pendidikan akan mempunyai perilaku yang berbeda dalam
pembelian.  Tingkat pendapatan  dari sebuah keluarga juga
mempengaruhi pembelian seperti rumah Tangga yang penghasilannya
rendah (dibawah $ 7,000) dan penghuni rumah berusia tua (lebih dari
55 tahun).

Keputusan berbelanja di suatu toko dan membeli suatu merrek
tertentu akan berbeda dari tahun ke tahun, hal tersebut juga
tergantung dari ingatan konsumen tentang kualitas dan dampaknya
terhadap konsumen itu sendiri.

Dalam melakukan pembelian di suatu toko konsumen juga akan
tergantung dari pengalaman sebelumnya dalam berbelanja di toko
tersebut. Dimana toko, merek, dan tenaga penjualan akan membuat
pembelian terjadi. Dikatakan juga bahwa adanya beberapa alternatif
toko dalam berbelanja membuat konsumen akan memilih foko yang
sudah familiar dengannya. Waktu yang digunakan dalam berbelanja juga
mempengaruhi keputusan pembelian dimana dalam Wilkie & Dickson
(1991) hanya sedikit sekali yang menghabiskan waktu lebih dari dua jam

untuk membeli alat-alat rumah tangga. Hasil penelitian tersebut
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menyebutkan adanya suatu konsistensi antara toko tempat berbelanja,
pengalaman pembelian dan toko yang sudah dikenal.

Merek yang hanya terdapat di suatu toko akan membuat
konsumen datang kembali untuk melakukan pembelian. Hal lain yang
diperlukan konsumen sebelum memutuskan unfuk membeli pada suatu
toko yaitu dapat dilihat dari tenaga penjualannya apakah memberikan
informasi yang jelas tentang suatu barang yang akan dibeli atau tidak.

Situasi pembelian dan harga di suafu toko merupakan hal penting

dimana konsumen akan melakukan pembelian lagi jika konsumen merasa

aman dan dipenuhi kebutuhannya.

Seperti dikatakan oleh Wilkie & Dickson (1991) bahwa motivasi
konsumen dan ketertarikan konsumen dan perilaku berbelanja sangat
penting. Motivasi sepert menikmati suasana berbelanja, meminimalkan
waktu berbelanja, informasi mengenai produk dan aspek teknik serta
mendapatkan kelebihan dari suatu produk perlu diperhatikan.

Bila suafu toko menurunkan harga dapat membuat konsumen
tertarik dimana dari kebanyakan responden sebesar 70 persen
melakukan pembelian saat harga furun (Wilkie & Dickson, 1991). Dalam
suatu pembelian tidak dapat diperkirakan menghasilkan keuntungan
yang sama antara safu daerah dengan yang lain karena faktor sosial
misainya dapat dijelaskan lebih lanjut. Dengan didasarkan pada hasil
penelitian di atas maka untuk penelitian selanjutnya ditekankan tidak
hanya tentang pemilihan alternatif merek tetapi juga mencari

alternatif lainnya. Dan tidak hanya keputusan berbelanja di suatu foko
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saja tetapi juga menerangkan bagaimana keputusan tersebut terjadi

dan bagaimana keputusan pembelian berubah.

2.4. Model Pengambilan Keputusan Konsumen

Dari sudut pandang ekonomi-mikro, konsumsi adalah bagaimana
individu membuat keputusan untuk mefnbelanjakan sumber daya yang
tersedia (waktu, uang, dll) untuk kepentingan yang diinginkan oleh
individu tersebut. Ini menyangkut apa, mengapa, dimana, kapan dan
seberapa sering membeli barang dimaksud. Jadi pengambilnan keputusan
semata-mata didasarkan pada alasan rasional belaka. Sementfara itu,
menurut penelitian beberapa cabang ilmu lain disimpulkan bahwa
keputusan konsumen untuk membeli atau fidak membeli, tidak hdnya
didasarkan pada keputusan rasional ‘ekonomi. Ternyata ada pengaruh-
pengaruh sosial, budaya, antropologis, psikologis dan lainnya yang ikut
mendasari proses pengambilan keputusan konsumen tersebut.

Dalam dataran teoritis ekonomi-mikro (asumsi terjadi pasar
persaingan sempurna) konsumen diasumsikan mempunyai karakteristik
pengambilan keputusan yang rasional. Untuk berperilaku rasional dalam
artian ekonomi, konsumen diasumsikan harus : (a) sadar terhadap
semua alfernatif produk yang fersedia, (b) mampu membuat urutan
yang benar dari setiap alternatif dalam artian keuntungan dan
kerugiannya, dan yang terakhir {c) dapat mengidentifikasi satu
alternatif terbaik. Akan tetapi dalam kenyataannya, konsumen jarang
mempunyai semua informasi yang cukup akurat untuk membuat sebuah

keputusan yang sempurna.
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Oleh karena itu, menurut ilmu manajemen, model ini dianggap
kurang realistis karena alasan-alasan berikut :

(@) Manusia ferbatas dalam keterampilan, kebiasaan dan
tanggapan yang dimilikinya.

(b)  Manusia terbatas dalam hal nilai dan fujuan

() Manusia ferbatas dalam pengetahuannya.

Sehingga konsumen berada dalam dunia yang tidak sempurna
dimana mereka tidak dapat memaksimalisasi keputusannya hanya pada
pertimbangan ekonomi seperti hubungan harga dan kualitas, kepuasan
marginal (marginal utility) atau kurva kepuasan sama (indifference
curve),

a Pandangan Pasif

Konsumen pada dasarnya hanya menerima kepentingan
promosi yang dilakukan penjual (marketer). Dalam pandangan ini
konsumen dianggap impulisif, pasif dan pembeli yang sikapnya
tidak rasional. Keterbatasan prinsipil dalam model pasif ini
adalah kealpaan dalam mengenali peranan konsumen yang kadang-
kadang sama dengan penjual dalam proses pengambilan
keputusan untuk membeli suatu barang atau jasa. Kadang-kadang
konsumen melakukan penelitian kecil-kecilan, yaitu dengan cara
mencari informasi mengenai alternatif produk dan menyeleksi
produk yang ditawarkan. Penelitian ini dimaksudkan agar ia dapat

memperoleh kepuasan maksimum dalam membeli suatu produk.
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u Pandangan Kognitif

Konsumen dipandang sebagai pemecah masaleh yang
berpikir (thinking problem solver). Dalam kerangka tersebut,
konsumen seringkali digambarkan sebagai individu pasif
(receptive) tetapi di lain pihak ia juga aktif dalam mencari
produk dan jasa yang dapat memenuhi kebutuhannya. Pandangan
kognitif ini memfokuskan diri pada proses dimana konsumen
mencari dan mengevaluasi informasi dalam rangka pengambilan
keputusan.

Dalam konteks ini, konsumen sebagai pengolah informasi
(information processors) dimana informasi yang diterima akan
menunjukkan preferensi yang pada akhirnya akan memberikan
intensi tentang keputusan untuk membeli atau tidak. Pandangan
ini menyadari bahwa konsumen fidak mungkin mendapat semua
informasi untuk setiap pilihannya dan sebaliknya konsumen juga
suka menchan keinginan untuk mencari informasi tentang
pilihannya. Sehingga dalam sudut pandang pengolahan informasi
(information-processing), konsumen sering membuatf jalan pintas
(heuristics) untuk memfasilitasi pengambilan  keputusan.
Sehingga penumpukan informasi (overioad information) dapat
dihindari.

Dalam mode! ini ditangkap adanya esensi konsumen yang
berpendidikan lebih baik akan ikut terlibat dalam pencarian

informasi untuk mengambil keputusan.
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a Pandangan Emosional
Dalam kenyataannya manusia seringkali mengasosiasikan
perasaan atau emosi dengan kepentingan pembelian suatu
produk. Jarang disadari bahwa manusia seringkali impulsif dan
repetitif dalam melakukan pembelian suatu produk. Banyak
keputusan konsumsi dilakukan karena faktor keinginan bawah
sadar atau hanya karena pengaruh emosi (emotionally driven)

(Sumual, 1999). |

Karena waktu yang dimiliki oleh konsumen untuk berbelanja
terbatas maka konsumen menginginkan foko yang menjual semua yang
dibutuhkan (muftiple stores), sehingga memudahkan konsumen datam
berbelanja. Sedikit sekali yang diketahui tentang bagaimana konsumen
dapat meningkatkan effesiensi perjalanan berbelanja mereka atau
bagaimana pengaruh perubchan toko dalam mengkombinasikan fujuan
dan maksud dari konsumen.

Konsumen di North America dan Western Europe misainya
mempunyai waktu yang sangat sedikit untuk melakukan berbagai
aktivitas yang berbeda karena mobilitas yang tinggi dalam
kehidupannya. Oleh karena itu ritel juga harus mengikuti trend yang
ada dengan meningkatkan pelayanan terhadap konsumen, dengan
memperbesar variasi produk dan lokasi toko yang strategis (6.C.
Benedict et al, 1998).

Tdentifikasi target konsumen sangat  penfing, dapat
menerangkan atau memprediksikan perilaku memilih dalam pembelian.

Ketika terjadi keputusan pembelian dari konsumen hanya mempunyai
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dua kemungkinan yaitu terdapat respon atau tidak, membeli atou tidak,
dan lain-lain { Choi, Cooper, & Hamner, 1998).

Tujuan pemilihan belanja konsumen tentang kemana perginya
dan kapan perginya merupakan aspek-aspek yang harus dikembangkan
(seperti pemilihan tempat berbelanja favorit, frekuensi pembelian) dan
variasi pencarian pilihan yang terdapat dalam pusat perbelanjaan (Jain

& Vilcassim, 1991). |

2.5. Atribut-atribut Pasar Swalayan
2.5.1. Harga

Menurut Bell, Teck-Hua & Tang (1998), mengatakan bahwa
model standard retail site terutama ditentukan oleh lokasi toko dan
jarak perjalanan ke toko. Selain itu harga juga menentukan adanya
respon positif dari konsumen untuk berbelanja apalagi dengan adanya
promosi atau potongan harga. Menurut Monger & Feinberg, {1997),
harga adalah fakfor yang signifikan yang mempengaruhi keputusan
konsumen, harga merupakan variabel utama yang mempengaruhi
evaluasi konsumen terhadap produk yang akan dibeli di suatu pasar
swalayan.

Meskipun harga menjadi sesuatu yang masuk akal, seorang
konsumen akan melakukan survey sebelum membeli suatu barang dan
benar-benar yakin bahwa harga barang fersebut lebih murah
dibandingkan dengan foko lainnya. Hal tersebut juga menentukan
pemilinan konsumen dalam melakukan pembelian di suatu toko (Bergen,

Dutta & Shugan, 1996). Perbandingan harga pasar swalayan satu
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dengan yang lain akan membuat konsumen tertarik melakukan survey
sebelum memutuskan membeli ( Grewal, Marmorstein & Sharma, 1996).
Toke yang memberikan potongan harga akan memberikan
kesempatan kepada konsumen untuk membandingkan dengan toke yang
lain. Karena harga menjadi faktor sensitif bagi konsumen dalam
menentukan pilihan berbelanja (Alba et al, 1997). Kompetisi promosi
harga dihitung berdasarkan penurunan rata-rafa harga dalam suafu
periode fertentu (Moorman, 1998). Perilaku berbelanja konsumen
kadang-kadang dipengaruhi oleh adanya potongan harga dimana jika di
suatu pasar swalayan memberikan potongan harga yang rendah maka
membuat konsumen tidak fertarik untuk membeli (Grewal, Marmorsfein
& Sharma, 1996). Potongan harga di pasar swalayan dan pemberian
kupon hadiah bagi konsumen merupakan hal yang berpengaruh terhadap
keputusan konsumen (Heath et ai, 1995).
Berdasarkan uraian di atas macka dapat diajukan hipotesis
sebagai berikut :
Hi : Semakin menarik atribut  harga yang difawarkan,
semakin besar kemungkinan konsumen untuk berbelanja
di pasar swalayan Kota Cirebon.
H? : Atribut harga akan mempengaruhi citra toko yang

ditampilkan.
2.5.2. Produk

Kualitas produk juga menjadi bahan pertimbangan yang penting

bagi konsumen dalam memilih pasar swalayan tertentu. Mutu
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didasarkan atas ada fidaknya atribut tertentu. Kemampuan untuk
memuaskan kebutuhan, harapan dan keinginan pelanggan merupakan
satu-satunya kriteria dalam menentukan mutu. Karena pada akhirnya
setiap organisasi akan bertujuan memuaskan pelanggannya (Supranto,
1995).

Ketika suatu merek tertentu dikatakan sehat dan layak untuk
dijual maka kompefisi dasar anfar merek biasanya tentang kualitas
nufrisinya, karena penawaran keuntungan dari setiap merek akan
memberikan nilai yang berbeda untuk konsumennya. Konsumen akan
membandingkan produk yang sama di suatu foko dengan foko lainnya
sebelum melakukan pembelian jika produk di suafu toko tidak bagus
maka mereka tidak akan memilihnya dan lebih memilih foko lainnya yang
dianggap mempunyai produk yang berkualitas lebih baik (Moorman,
1998).

Pemilihan toko dari konsumen unfuk berbelanja bisa terjadi
karena produk yang ditawarkan ada pada suafu toko tertentu sehingga
frekuensi pembelian meningkat dan konsumen akan melakukan
pengulangan pembelian di toko tersebut. Menurut Keng & Ehrenberg
(1984) menyebutkan bahwa terjadi pembelian instant coffee yang
berulang pada toko yang sama dan jangka waktu yang lama.

Ketersediaan barang dalam suatu foko meliputi variasi merek
yang banyak, fipe dan ukuran kemasan barang yang dijual, jenis barang
yang dijual, macam-macam rasa dari suatu produk membuat konsumen
lebih leiuasa dalam memilih suatu jenis barang yang akan dibeli (Fader

& Hardie, 1996).
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Ketersediaan barang perlu diperhatikan karena keberadaan
barang-barang yang tidak layak jual akan mengindikasikan sesuatu yang
salah dalam hubungan toko dengan para pemasoknya. Bisa jadi toko
 fersebut tidak memeriksa ulang barang yang dikirimkan oleh pemasok
'sehingga éualify control dari toko tidak berjalan sebagaimana
mestinya. Jika pengelolaan persediaan barang tidak efektif dan
efesien maka barang yang sudah kadaluarsa masih tetap ditawarkan.
Hal tersebut akan menjadi bahan pertimbangan yang penting bag
konsumen dalam memilih suatu toko unfuk berbelanjd (Soetjipto,
1998).

Berdasarkan uraian di atas maka dapat diajukan hipotesis
sebagai berikut :

H3 : Semakin baik afribut produk yang difawarkan,
semakin  besar  kemungkinan  konsumen unfuk
berbelanja di pasar swalayan Kota Cirebon.

H4  : Atribut produk akan mempengaruhi  cifra foko yang

ditampitkan.

2.5.3. Pelayanan

Banyck peneliti menyarankan tentang aspek pelayanan yang
perlu diperhatikan karena pelayanan berhubungan langsung dengan
konsumen. Pelayanan terhadap konsumen didefinisikan sebagai kualitas

pelayanan secara keseluruhan  yang mencakup aspek teknik dan

fungsional (Gronroos, 1990). Aspek teknik kualitas pelayanan antara

23




lain adalah pengiriman, dimana aspek fungsional kualitas pelayanan
adalah bagaimana pelayanan tersebut diberikan kepada konsumen
(Hurley, 1998). Kelley, Donnely, & Skinner (1990) fungsi dari kualitas
pelayanan merupakan kontribusi yang dibuat oleh karyawan dalam
Enélakukan suatu layanan kepada konsumen. Konfribusi pelayanan dalam
bisnis rifel antara lain karyawan memperlihatkan keramahan dengan
mengucapkan salam, menawarkan bantuan dan memberikan ucapan
terima kasih {(Berman & Evans, 1995).

Petugas pelayanan sangat menenfukan suasana pefnbeiian pada
suatu foko oleh karena itu mereka harus mengerti kebufuhan
konsumen, memilihkan yang terbaik untuk konsumen dan menyarankan
produk yang akan memuaskan kebutuhan dari konsumen, Maka hubungan
antara petugas pelayanan dengan konsumen harus terjalin dengan baik,
dimana pengalaman, usia, jenis kelamin dan péndidikan pefugas
pelayanan berpengaruh terhadap terjadinya transaksi (Levy & Sharma,
1994).

Rasa aman, keadilan, dan pengakuan diri yang diberikan dan
dirasakan konsumen dapat membuat konsumen merasa bahwa toko yang
dikunjunginya memberikan apa yang dia butuhkan. Fieksibilitas dalam
negoisasi dengan konsumen seperti sistem pembayaran, penukaran
produk, dan lain-lain (Schneider dan Bowen, 1999). Sistem pembayaran
di pasar swalayan memberikan pilihan kepada konsumen untuk membeli
dengan membayar tunai atau menggunakan kartu kredit. Sistem
pembayaran akan mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli di

suatu pasar swalayan karena pasar swalayan yang memberikan fasilitas
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bayar dengan menggunakan karfu kredit akan memberikan citra yang
berbeda dibandingkan dengan pasar swalayan yang tidak memberikan
fasilitas pilinan pembayaran (Monger & Feinberg, 1997)

Berdasarkan uraian di atas maka dapat diajukan hipotesis

sebagai berikut :

L5 : Semakin baik atribut pelayanan yang diberikan,
semakin  besar  kemungkinan  konsumen  untuk
berbelanja di  pasar swalayan Kota Cirebon.

H6 : Atribut  pelayanan  akan mempengaruhi citra foko

yang ditampilkan.

2.5.4. Tempat

Lokasi toko menentukan dalam bisnis ritel dimana fransportasi
dari tempat tinggal konsumen menuju toko akan menentukan kepuasan
berbelanja seperti bila dalam perjalanan konsumen merasa tidak
nyaman maka waktu yang akan dihabiskan untuk berbelanja akan lebih
sedikit. Produk-produk yang bermerek atau berkelas pada suatu toko
tertentu akan menimbulkan pembelian yang berulang dari konsumen
karena kepercayaan yang didapatkannya. Oleh karena itu penting bagi
pebisnis ritel untuk mengetahui karakteristik konsumen sehingga
proses pembelian dapat terjadi (Alba et at, 1997).

Fasilitas parkir yang tersedia di suatu toko periu diperhatikan
karena jika konsumen merasa tidak aman berbelanja di suafu toko
maka kemungkinan mereka unfuk dafang berbelanja kembali

kemungkinannya kecil (Soetjipto, 1998).
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Toko merupakan salah satu pilar sukses dalam pengelolaan usaha
ritel, namun demikian foko belum menjadi priorifas utama dalam
perencanaan pemasaran suatu usaha eceran. Tujuan dari Jayout
strategy adalah mengembangkan suatu layout yang ekonomis dan
mengatur proses kerja, pelayanan konsumen (customer service) dan
penyimpanan.

Perilaku konsumen merupakan basis utama dari pengembangan
rencana pemasaran. Manajemen mempunyai sejumlah pilihan untuk
mendukung strategi dalam memposisikan ritel dengan target segmen
dapat secara jelas dipenuhi. Strategi tersebut dapat dicapai melalui
pilihan /ayout toko (store fayout), komunikasi di dalam toko (in store
communication),  maupun  merperkenalkan  barang dagangan
(merchandise presentation). Kombinasi ke-3 unsur ini sekaligus
memberikan warna ataupun nuansa suatu strategi posisi dari toko
tersebut.

Sebenarnya, faktor psikologis atau yang dikenal dengan
environmental psychology tanpa disadari berperan besar di dalam
mendorong penjualan. Kalau konsumen menilai bahwa dia suka
berbelanja di toko tersebut, berarti ia bisa menikmat dan cenderung
meluangkan waktu lebih lama unfuk berbelanja. Bila konsumen
meluangkan waktu lebih lama, maka terbuka peluang bahwa ia akan
membelanjakan lebih banyak dari biasanya, dan cenderung membentuk

pola pelanggan untuk masa depan (future patronage).
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a. Positioning & Stfore Layout

Positioning pada farget pasar yang tersegmen (farget
market segment) dapat dicapai terutama melalui pilihan di dalam
layout toko (store layout), memperkenalkan barang dagangan
(merchandise presentation) dan komunikasi di dalam toko (/n
store communication). Ada keterkaitan yang erat antara ke-3
unsur tersebut dalam positioning strategy. Seperti pola layout
pada Makro yang berbentuk race frack layout dengan barang
dagangan yang disusun sampai pada plafon sementara /ayout
Hero lebih memberi tekanan pada kenyamanan dengan penyajian
barang sebatas pandangan mata (eye-level display).

b. Layout Toko (store layout)

Heizer dan Render (1996) mengatakan bahwa fujuan dari
layout strategy adalah mengembangkan suatu /ayout yang
ekonomis dan secara spesifik mengatur proses kerja, peralatan
yang terkait, fermasuk area pelayanan konsumen (area customer
service) maupun penyimpanan.

Menurut Lusch & Dunne (1990), antara /fayout toko (store
layout) dengan konfigurasi dari barang dagangan harus logis,
agar mampu menggiring konsumen untuk berkeliting di dalam toko
selama mungkin. Dengan semakin lama berada di dalam toko,
kemungkinan untuk ter jadinya penjualan sangat besar.

Pada prinsipnya, di dalam /ayout toko (store layout)
terdapat 2 bentuk dasar, yaitu : &rid Layout dan Free Flow

Layout. Pada Grid Layout, semua counfer maupun fixtures saling

27




berhadapan menyerupai suatu jalan simpang siur, sementara
pada free flow layout, barang maupun fixtures dikelompokkan
dalam pola yang tidak terstrukfur dari customer traffic.

Apapun bentuk /ayout yang dipilih, pada prinsipnya /ayout
toko (store layout) didisain untuk memungkinkan konsumen

dapat bergerak dengan menyenangkan di dalam toko tersebut

dan memungkinkan banyak bersinggungan dengan produk (Goni, E

1996).

Faktor sosial dan desain lingkungan toko berpengaruh positif
terhadap kesenangan (pleasure), sedangkan faktor ambisi (ambience)
berpengaruh positif ferhadap keinginan dari konsumen untuk

melakukan pembelian. Kesenangan (pleasure) berpengaruh positif

terhadap uang yang dibelanjakan dan preferensi terhadap toko dan
keinginan dari konsumen akan berdampak positif pada uang yang
dibelanjakan di toko, waktu yang dihabiskan berbelanja di toko dan
jumlah produk yang dibeli di toko tersebut (Sherman & Smith, 1997).

Berdasarkan uraian fersebut di atas maka dapat diajukan

hipotesis sebagai berikut :

H7 : Semakin  baik atribut tempat yang ditawarkan,
semakin besar kemungkinan konsumen untuk
berbelanja di pasar swalayan Kota Cirebon.

H8 : Atribut tempat akan mempengaruhi citra toko yang

ditampilkan.
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2.5.5. Promosi

Produsen dengan berbagai cara mencoba mengkomunikasikan
produk yang ditawarkan kepada konsumen sasaran mereka. Komunikasi
yang mereka gunakan adalah komunikasi persuasif melalui berbagai
aktivitas promosi. Bentuk promosi yang paling sering digunakan untuk
produk konsumen adaleh dengan mengandalkan pemuatan iklan di
berbagai jenis media. Cara seperti ini merupakan cara "tradisional”
unfuk mempengaruhi konsumen sasaran agar membeli produk yang
ditawarkan.

Tujuan utama dari bentuk promosi ini adalah untuk meningkatkan
penjualan pada suatu periode terfentu. Terkadang produsen melakukan
promosi dengan melakukan kegiatan atau mensponsori kegiatan, dengan
demikian akan menciptakan hubungan dengan masyarakat. Bisa juga
melakukan dua kegiatan sekaligus dengan menumpang pada suatu
kegiatan promosi untuk promosi penjualan.

Hubungan masyarakat ditujukan sebagai pembentuk hubungan
jangka panjang. Daya tarik ufama yang digunakan oleh hubungan
masyarakat adalah emosional dengan menampilkan simbolisasi atau
menggunakan suatu kejadian (moment) sebagai jembatan penyampaian
pesan.

Citra peruschaan adalah penting dimana citra adalch reputasi
secara menyeluruh afau “kepribadian” yang diraih organisasi dalam
kaitannya dengan publik. Promosi dapat menggunakan media koran,
majalah, televisi, radio, media langsung (direct media) atau peristiwa

khusus dan perkenalan (display).
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Dengan adanya pogram prbmosi akan mendekatkan hubungan
perusahaan dengan pelanggan dimana akan menimbulkan respon yang
lebih efektif kepada kebutuhan dan keluhan pelanggan (Ekananda,
1999).

Pengulangan bémbelian bisa terjadi bila produk, harga, hubungan
yang baik dengan perusahaaan (reputasi perusahaan di mata konsumen),
menimbulkan kepuasan dalam diri konsumen (Ryan, Rayher & Morrison,
1999).

Dalam suatu toko dapat dilakukan penjualan pr*on;nosi dengan
menawarkan kepada konsumen keuntungan dalam pembelian suatu
merek tertentu seperti konsumen mendapatkan  suatu produk
tambahan bila membeli produk fertenfu dengan harga yang sama.
Adanya harga yang sensitif dalam suatu program promosi dapat
meningkatkan penjualan suatu toko (Papatla & Krishnamurthi, 1996).

Salah satu promosi penjualan yang biasa dilakukan antara lain dengan

memberikan bonus tambahan pada suatu produk yang dijual tanpa

menambah harga produk fersebut. Pemberikan bonus seperti ini dapat
memberikan gambaran bagi setiap supermarket tenfang keinginan
konsumennya (Ong, Ho & Tripp, 1897).
Berdasarkan uraian di atas maka dapat diajukan hipotesis
sebagai berikut :
H9 :  Semakin menarik atribut promosi, semakin besar
kemungkinan konsumen untuk berbelanja di pasar

swalayan Kota Cirebon.
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2.5.6. Citra Toko

Citra toko (store image) suatu pasar swalayan penting dimana
diharapkan konsumen akan memberikan tanggapan yang positif tentang
pasar swalayan yang didatanginya, Konsumen akan membandingkan
keunggulan pasar swalayan satu dengan yang lainnya, dengan melihat
berbagai keunggulan yang dirasakan oleh konsumen maka diharapkan
konsumen akan datang kembali melakukan pembelian.

Konsumen melakukan pembelian di pasar swalayan pada suatu
daerah Tertenjru‘dikar'ehdkan beberapa alasan seperti lokasi, pertokoan
pembanding dan image dari department store bersangkutan. Pusat
pertokoan biasanya berada dipusatkan dalam sebuah pusat pertokoan
(shopping centre) sehingga transportasi, waktu dan uang yang
dihabiskan untuk berbelanja dapat ditekan. Lokasi dan pertokoan
pembanding yang berdekatan akan mempermudah konsumen untuk
memutuskan melakukan pembelian. Dimana department store yang
berdekatan juga akan memperkuat Jmage positif dalam benak
konsumen. Dengan perdapatan yang berbeda dari sebuah rumah tangga
dan kepadatan penduduk, dikatakan bahwa /image suatu department
store memiliki penilaian ferbesar dalam konsumen melakukan pembelian
(Eppli, 1998).

Pengetahuan konsumen tentang suatu pasar swalayan tertentu
juga menentukan, konsumen biasanya akan berbelanja di suatu pasar
swalayan tertentu yang sudah familiar walaupun kadang-kadang tidak
selalu karena waktu tekanan waktu (time pressure) yang dimiliki oleh

konsumen juga menentukan keputusan berbelanjanya. Sehingga
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pembelian yang tidak direncanakan dapat ferjadi (Park, 1989). Citra
toko didasarkan atas apa yang dirasakan oleh konsumen. Pandangan
seorang konsumen sangat penting bagi sebuah toko karena akan
mempengaruhi perilakunya. Citra toko didasarkan pada apa yang
dirasakan oleh konsumen terhadap toko secara keseluruhan (Zimmer &
Golden, 1988).
Berdasarkan uraian di atas maka dapat diajukan hipotesis
sebagai berikut :
HIO . Semakin  baik:  atribut citra toko  yang
ditampilkan, semakin besar kemungkinan  konsumen

untuk berbelanja di pasar swalayan Kota Cirebon.
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2.6. Kerangka Pemikiran Teoritis

Gambar 2.2
Kerangka Pemikiran Teoritis

Citra Toko
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' 2.7. Dimensionalisasi Model
Berdasarkan telaah teoritis yang telah diuraikan di atas maka
dimensi-dimensi untuk setiap variabel dalam penelitian ini dapat
digambarkan sebagai berikut.
1. Atribut harga dibentuk oleh tiga indikator yaitu harga jual yang
relatif lebih murch, potongan harga dan adanya kupon hadiah,
seperti dalam gambar 2.3 berikut ini.

Gambar 2.3
Model Atribut Harga

l//,—\‘\\
& Harga )
P ey
\\__r/
! \\_ 1
4 I .\'-
Iy i
Vi ! kS
—E —3 LW
(X1 | I 'x2 | | xa
Keterangan : X1 : harga jual yang relatif lebih murah

X2 : potongan harga
X3 : kupon hadiah

2. Afribut produk dibentuk oleh tiga indikator yang berhubungan
dengan kualitas produk, variasi produk dan ketersediaan produk,

seperti dalam gambar 2.4 berikut ini.

Gambar 2.4
Model Atribut Produk

\’ Produk
W rﬁ._.i__, A
x4 | [x5] [x6]
Keterangan : X4 : kualitas produk
X5 : variasi produk

Xé

: ketersediaan produk

34




3. Atribut pelayanan dibentuk oleh lima indikator mengenai

keramahan pelayanan, kecepatan pelayanan, petunjuk ftempat

barang, sistem bayar, dan penukaran produk, seperti dalam

gambar 2.5 berikut ini.

Gambar 2.5
Model Afribut Pelayanan
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Keterangan :

X7 : keramahan pelayanen
X8 : kecepatan pelayanan
X9 : petunjuk tempat barang
X10: sistem bayar

X11 : penukaran produk

4. Atribut tempat dibentuk oleh lima indikator yang berhubungan

dengan lokasi toko, fasilitas, penataan barang, suasana toko, dan

keamanan, seperti dalam gambar 2.6 berikut ini.

Gambar 2.6
Model Atribut Tempat

Keterangan :

¥12 : lokasi toko

X13 : fasilitas

X14 : pengtaon barang
X15 : suasana toko
X16 : keamanan
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5. Atribut promosi dibentuk oleh tiga indikator yaitu promosi

penjualan, iklan dan display product, seperti dalam gambar 2.7

berikut ini.

Gambar 2.7

Model Atribut Promosi

T
{_ Promosi /
/,-.,___ﬁ_//\ ]
/ l ",
k'Y

. Y : .
x17]  [x18]  (x19:

Keterangan

Xi7 : promosi penjualan
X18: iklan
X19 : display preduct

6. Citra toko dibentuk oleh tiga indikator yang berhubungan dengan

gengsi (prestige), nama perusahaan (company name), dan

pengalaman pembelian sebelumnya, seperti dalam gambar 2.8

berikut ini.

Gambar 2.8

Model Atribut Citra Toko

./-"”_‘_‘————_A"\,_‘
" Citra Toko
) /f . "____T__._..)/ o _“. 1
PYRERNR JER

x20] (xa1] X2

Keterangan :

X20 : gengsi (prestige)
X2t : nama perusahaen {comparty name)
%22 : pengalaman pembelion sebelumnya
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7. Keputusan berbelanja di pasar swalayan dibentuk oleh tiga

indikator yang terdiri dari kecepatan memilih pasar swalayan

yang akan dikunjungi, kerumitan mendapatkan informasi tentang

pasar swalayan dan terencana atau tidaknya pembelian, seperti

dalam gambar 2.9 berikut ini.

Gambar 2.9

Model Variabel Keputusan Berbelanja

g

.
b

//‘-___‘—‘—b.\

Keputusan
berbelania di suatu

| 1
t
5
] r :
1 b
L X24 | L X25 |

Keterangan : Xa3
X24

X 25

: kecepatan memilih pasar swalayan yang

ckan dikunjungi

: kerumitan mendapatkan informasi

teatang pasar swalayan

: terencana atau fidaknya pembelian

2.8. Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel yang digunakan dalam penelitian ini

akan digambarkan dalam tabel 2.1 di bawah ini.
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Tabel 2.1
Definisi Operasional Variabel

“Variabel e PG DS Definisi Operasional £

Har'ga Harga adalah Jum[ah yang dibayar oleh konsumen
sehingga dapat digunakan untuk memilih pasar
swalayan. Kemudian diukur melalui angket yang terdiri
dari pernyataan berskala 1 - 10

Produk Produk adalah sesuatu yang ditawarkan dan diharapkan
dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan konsumen.
Kemudian divkur melalui angket yang terdiri dari
pernyataan berskala 1 - 10

Pelayanan Pelayanan adalch segala aktivitas yang berhubungan
langsung dengan konsumen. Kemudian divkur melalui
angket yang terdiri dari pernyataan berskala 1 - 10

Tempat Tempat menunjuk pada kondisi dari pasar swalayan
sehingga membantu konsumen dalam memilih pasar
swalayan. Kemudian diukur melalui angket yang terdiri
dari pernyataan berskala 1 - 10

Promaosi Promosi berhubungan dengan aktivitas komunikasi
antara produsen dan konsumen. Kemudian diukur
melalui angket yang terdiri dari pernyataan berskala 1
- 10

Citra Toko Citra toko berhubungan dengan penilaian dan
pengetchuan  konsumen ferhadap pasar swalayan.
Kemudian diukur melalui angket yang ferdiri dari
pernyataan berskala 1 - 10

Keputusan berbelanja ‘Tindakan yang dilakukan oleh konsumen untuk
berbelanja di pasar swalayan. Kemudian diukur melalui
angket yang terdiri dari pernyataan berskala 1 - 10

Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini

2.9. Kesimpulan

Pada bab ini sebuah kerangka kerja teoritis mengenai keputusan
konsumen dalam melakukan pembelian di suatu pasar swalayan yang
dipengaruhi oleh atribut pasar swalayan dan citra toko telah dibangun
untuk menunjukkan hubungan antar konstruk atau konsep. Sedangkan
untuk mengetchui pengaruh atribut  pasar swalayan terhadap

keputusan konsumen untuk melakukan pembelian, peneliti mengacu pada
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atribut-atribut seperti harga, produk, pelayanan, tempat dan promosi

serta citra toko, sehingga dengan 10 hipotesis yang dibangun dapat

menunjukkan adanya hubungan antara berbagai konstruk atau konsep

tersebut.
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3.1. Pendahuluan

III. METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilakukan untuk menguji hipotesis yang telah

diajukan dengan menggunakan metode penelitian yang sesuai dengan

variabel-variabel yang akan diteliti sehingga menghasilkan penelitian

yang akurat. Sedangkan yang akan dibahas dalam metode penelitian ini

yaitu mencakup jenis dan sumber data, populasi dan sampel, metode

pengumpulan data dan teknik andlisis data.

Gambar 3.1
Outline Bab TIL

3.1. Pendchuluan

:

3.2. Jenis dan Sumber Data

I

v

3.3. Populasi dan
Sampel

3.4. Metode
Pengumpulan Data

b 4

3.5. Teknik Analisis Data

h 4

3.6. Kesimpulan

40




3.2. Jenis dan Sumber Data

1. DataPrimer
Data primer merupakan sumber data penelitian yang diperoleh
secara langsung dari sumber asli (fidak melalui media peranfara).
Data primer secara khusus dikumpulkan oleh peneliti untuk
menjawab pertanyaan penelitian (Indriantoro & Supomo, 1999).
Data_primer ini yaitu berupa karakteristik responden dan
pernyataan responden atas sikap mereka terhadap pemilihan
berbelanja di suatu pasar swalayan yang diperoleh langsung dari
jawaban kuesioner yang dibagikan kepada responden. Sedangkan
responden yang menjawab pertanyaan tersebut adalah konsumen
(pengunjung pasar swalayan) yang telah melakukan pembelian di
suatu pasar swalayan di Kota Cirebon.

2. Data Sekunder
Data sekunder merupakan sumber data penelitian yang diperoleh
peneliti secara tidak langsung melalui media perantara seperti
dari majalah, jurnal, buku literatur, dan lain-lain (Indriantoro &

Supomo, 1999).

3.3. Populasi dan Sampel

Populasi yaitu sekelompok orang, kejadian atau segala sesuatu
yang mempunyai karakteristik tertentu (Dajan, 1986 dan Indriantoro &
Supomo, 1999). Populasi dalam penelitian ini yaitu semua konsumen
(pengunjung pasar swalayan) yang telah melakukan pembelian pada

pasar swalayan yang ada di Kota Cirebon.
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Sampe! yaitu sebagian dari elemen-elemen populasi yang dapat
mewakili (Cooper & Emory, 1999). Sampel yang digunckan dalam
penelitian ini yaitu sebagian konsumen (pengunjung pasar swalayan)
yang dianggap mewakili dan telah melakukan pembelian pada swalayan di
Kota Cirebon.

Sedang teknik pengambilan sampel yang akan dilakukan dengan
menggunakan metode  purposive sampling dan quota sampling.
Purposive sampling edalah pengambilan sampel penelitian berdasarkan
kriteria tertentu yang dipandang mempunyai hubungan dengan populasi
(Cooper dan E/rZor'y, 1999). Sedangkan gquota sampling adalah
pengambilan sampel yang ditetapkan terlebih dohulu sehingga dapat
menaikkan tingkat representatif sampel penelitian (Hadi, 1993 dan
Indriantoro & Supomo, 1999).

Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini dengan
menggunakan structural eguation mode! mernurut Hair, Tatham,
Anderson & Black (1995) minimal 100 responden. Responden tersebut
diperkirakan dapat mewakili jumlah populasi dari konsumen (pengunjung
pasar swalayan) yang telah melakukan pembelian pada pasar swalayan di
Kota Cirebon. Sedangkan perhitungan jumlah sampel minimum dilakukan

dengan rumus sebagai berikut (Rao,1996) :

n = N
1+ N (moe)?
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Keterangan :
n : jumlah sampel
N : jumich populasi
moe : margin of error maximum, yaitu kesalahan maksimum yang
masih dapat ditoleransi, umumnya diambil 10 %
Berdasarkan data yang diperoleh maka perhitungan jumlah
sampel dengan rumus tersebut adalah :
n = 4500
1 + 4500 (0,1)?
= 97,83
% 98

Berdasarkan perhitungan jumlah sampel yang akan digunakan
dalam penelitian ini sebanyak 98 respﬁnden, namun karena feknik
analisis data menggunakan program structural equation modelling
(SEM) maka jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini

sebanyak 100 responden.

3.4. Metode Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data yang dilakukan dalam perelitian ini
adalah dengan menggunakan metode angket. Pengumpulan data
dilakukan dengan menggunakan dua macam angket yaitu :
1. Angket terbuka
Angket yang terdiri dari beberapa pertanyaan yang digunakan
untuk mengetahui identitas konsumen yang telah berbelanja di

pasar swalayan Kata Cirebon.
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2. Angket terfutup

Angket yang terdiri dari serangkaian pertanyaan dan digunakan

unfuk mendapatkan data tfentang keputusan berbelanja

konsumen. Pernyataan-pernyatasn dalam angket tfertutup ini

yaitu pernyataan sangat tidak setuju sampai sanga¥ setuju dan

dibuat dengan menggunakan skala 1 - 10.

Dalam penelitian ini daftar pertanyaan disusun secara ringkas
dan fepat serta mencakup kode yang digunakan untuk memudahkan

proses pengelahan data.

3.5. Teknik Analisis Data

Analisis data diperiukan untuk mendapatkan hasil penelitian yang
akurat dan dapat menjawab pertanyaan dalam penelitian. Anglisis data
itu sendiri merupakan bagian dari proses pengujian data setelah tahap
pemilihan dan pengumpulan data penelitian.

Model yang digunakan dalam penelitian ini yaitu model kausalitas
dimana untuk menguji hipotesa yang diajukan apakah mempunyai
pengaruh atau tidak. Teknik analisis data yang digunakan adalah
Structural Equation Model (SEM) yang dioperasikan melalui program
AMOS.

Menurut Hair, Anderson, Tatham & Black (1995) terdapat tujuh
langkah yang harus dilakukan bila menggunckan Structural Equation

Model yaitu :
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1. Pengembangan model berbasis feor
Structural equation model ini didasarkan pada huburigan causal,
dimana perubahan satu variabel diasumsikan sebagai perubahdn
hasil dari variabel yang lain. Dalam penelitian ini terdapat 25
variabel untuk mengukur kriteria pasar swalayan yang diinginkan
oleh konsumen, hubungan antara atribut yang dimiliki pasar
swalayan dengan citra toko yang ditampilkan dan hubungan citra
toko dengan keputusan berbelanja konsumen. Untuk lebih jelas

dapat dilihat dalam tabel 3.1 di bawah ini.

Tabel 3.1
Variabel dan Indikator Pengukuran
7 Konstruk penelition -~ | .~ Dimensi konstruk
Harga X1 Harga jual yang relatif
| lebih murah

X2 Potongan harga
X3 Kupon hadiah

Produk X4 Kualitas produk
X5 Variasi produk
X6 Ketersediaan produk

Pelayanan X7 Keramahan pelayanan

| X8 Kecepatan pelayanan
X9 Petunjuk tempat barang
X10 Sistem bayar

X11 Penukaran produk

Tempat X12 Lokasi toko

X13 Fasilitas

X14 Penataan barang
X15 Suasana toko
X16 Keamanan

Promosi X17 Promasi penjualan
X18 Tklan
X19 Display product
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Citra toko X20 Gengsi (prestige)
X21 Nama perusahaan

(company name)
X22 Pengalaman pembelian
sebelumnya
Keputusan berbelanja di pasar | X23 Kecepatan memilih pasar
swalayan swalayan yang  akan
dikunjungi

X24 Kerumitan mendapatkan
informasi tentang pasar
swalayan

X25 Terencana atau tidaknya
pembelian

Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini

2. Pengembangan diagram alur (path diagram)
Selanjutnya akan digambarkan suatu hubungan antar variabel
dalam suatu path diagram yang secara khusus membantu
menggambarkan hubungan causal/ antar konstruk. Garis lurus
pada diagram menggambarkan hubungan causal yang langsung
antar satu konstruk dengan konstruk lainnya. Garis lengkung
antar konstruk menunjukkan korelasi antar konstruk. Pada
penelitian ini terdapat 5 konstruk eksogen (harga, produk,
pelayanan, tempat dan promosi) serta 2 konstruk endogen (citra
toko dan keputusan berbelanja di pasar swalayan). Diagram alur

pengujian model dapat dilihat dalam gambar 3.2. di bawah ini.
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Gambar 3.2
Diagram Alur Untuk Pengujian Model
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3. Konversi diagram alur ke dalam persamaan struktural dan
spesifikasi model pengukuran.
Setelah mengembangkan model teoritis dan menggambarkannya
dalam suatu diagram alur maka model pengukuran yang spesifik
dapat dibuat dengan (1) persamaan struktural antar konstruk,
(2) pengukuran mode! yang spesifik dengan variabel pengukuran
dalam konstruk yang ada, dan (3) membuat matrik yang
menunjukkan hubungan hipotesis antar konstruk atau variabel.
Model pengukuran dalam penelitian ini dapat difuliskan seperti
persamaan yang dapat dilihat dalam tabel 3.2. di bawah ini.

Tabel 3.2.
Model Pengukuran dan Model Struktural

Medel Pengukuran
Konsep Eksogen Konsep Endogen
X1 = ) harga + 5 X20 = hgpocitratoko + €z
X2 = iz harga + £ X21 = racitra toko + £z
X3 = i3 harga + &3 X22 = hpzcitratoko+ g2
X4 = 4 produk + Es X23 = kza KB + £23
x5 = hs produk + &5 X24 = 724 KB + E24
X6 = hg produk + £ X25 = s KB + €25
X7 = i7pelayanan + &7
X8 = hg pelayanan + &g
X9 = Lo pelayanan + ¢
X10 = xyopelayanan + ew
X1l = iy pelayanan + ey
X12 = bz Tempa? + £z
X13 = i3 fempat + &3
X14 = listempat + Ep4
X155 = s tempat + £
X16 = hy tempat + £15
X17 = wzpromosi + £y
X18 = jgp Promosi  + g
X19 = Lpppromosi + £
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Model Struktural

Keputusan berbelanja = By harga + B2 produk + B3 pelayanan + B4 tempat +

Bs promosi + z;

Citra Toko = Py harga + B produk + B3 pelayanan + B4 tempat + 22

Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini
. Menilih jenis input matrix dan teknik estimasi atas model yang
dibangun
Pada penelitian ini input matrix yang digunakan yaitu kovarian
dan estimasi model yang akan digunakan yaitu dengan program
AMOS.Teknik estimasi yang digunakan dalam penelitian ini yaitu
maximum likehood estimation.
. Kemungkinan munculnya masalah identifikasi
Dalam program AMOS problem identifikasi akan diatasi langsung
oleh program. Andlisis untuk dapat melihat hal-hal sebagai
berikut :
(1)  Standar error yang sangat besar untuk satu atau lebih
koefisien.
(2) Ketidakmampuan program dalam menyusun informasi
dari matrik.
(3) Pengukuran yang menghasilkan nilai negatif dari suatu
varian.
(4) Korelasi yang tinggi (+ 0,90 atau lebih besar) diantara

koefisien korelasi.
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6. Evaluasi Goodness-of-Fit Criteria

Evaluasi terhadap mode! dapat dilakukan dengan mengevaluasi

kriteria Goodness of fit:

o)

(2)

@

4)

Chi Square statistik

Model yang diuji akan dipandang baik bila nilai cA/
square-nya rendah. Semakin kecil nilai X? semakin baik
model itu (karena dalam uji beda chi square, X* = 0,
berarti benar-benar tidak ada perbedaan, Ho
diterima). Tingkat probabilitas dengan cut-off sebesar
p > 0,05 atau p > 0,1C.

RMSEA (The Root Mean Sguare Error of
Approximation)

Nilai RMSEA menunjukkan goodness of fit yang dapaf
diharapkan bila model diestimasi dalam populasi. Nilai
RMSEA yang lebih kecil atau sama dengan 0,08
merupakan indeks untuk dapat diterimanya model.

GFI (Goodness of fit index)

Indeks kesesugian yang merupakan pengukuran non
statistikal yang mempunyai rentang nilai antara O (poor
fit) sampai dengan 1,0 (perfect fit).

AGFT (Adjusted Goodness of fit Index)

AGFi adalah kriteria yang meperhitungkan proporsi
tertimbang dari varians dalam sebush matriks

kovarians sampel. Nilai sebesar 0,95 = nilai yang baik
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(5)

(6)

(7)

tabel berikut :

(good overall model fit), kisaran nilai antara 0,90 -
0,95.

CMIN/DF (The Minimum Sample Discrepancy fuction
dibagi Degree of Freedom-nya)

Nilai X? relatif kurang dari 2,0 atau bahkan kadang
kurang dari 3,0 adalah indikasi dari acceptable fit
antara model dan data.

TLI (Tucker Lewis Index)

Untuk membandingkan sebugh model yang diuji
terhadap sebuch model dasar. Nilai yang diterima
sebuah model > 0,95, nilai yang mendekati 1
menunjukkan nilai semakin baik.

CFI (Comparative Fit Index)

Besaran indeks antara O - 1, semakin mendekati 1

semakin baik.

Untuk lebih jelas ukuran Goodrness of fif dapat dilihat dalam

Tabel 3.3.
Goodness of fit
Goodness of Fit Index Cut-off Value

Chi Square Diharapkan kecil
Significance Probability > 0,05
RMSEA <0,08
GFI > 0,90
AGFT > 0,90
CMIND/DF < 2,00
TLT »095
CrI > 0,94
Sumber : Ferdinand, A.T., 2000
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7. Interpretasi dan modifikasi model
Menginterprestasikan model dan memodifikasikan model bagi
model-model yang tidak memenuhi syarat. Bila jumlah residual
lebih besar dari B % dan nilai residual > 2,58 maka modifikasi

model perlu dipertimbangkan.

3.6. Kesimpulan

Pada bab 3 ini prosedur pengumpulan data dan analisis data telah
diuraikan. Pengumpulan data akan dilakukan untuk mencari data primer
tentang karakteristik konsumen, airibut  pasar swalayan yang
diinginkan oleh konsumen serta citra toko dari pasar swalayan yang
bersangkutan. Untuk mengetahui hal tersebut akan dibuat daftar
pertanyaan yang akan diisi oleh konsumen (pengunjung pasar swalayan)
yang telah melakukan pembelian di pasar swalayan yang berada di Kota
Cirebon. Model pengukuran yang dilakukan dalam penelitian ini yaitu

Structural Equation Model (SEM).
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IV ANALISIS DATA

4.1 . Pendahuluan

Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu

confirmatory factor analysis dan full model dari Structural Equation

Mode! (SEM) dimana terdapat tujuh langkah untuk mengevaluasi

kriteria goodness-of-fit, seperti yang akaﬁ diuraikan dalam bab IV

berikut ini.

Gambar 4.1

Qutline Bab IV .

4.1. Pendahuluan

4.2. Gambaran Obyek
Penelitian
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4.2. Gambaran Umum Obyek Penelitian

Kota Cirebon merupakan salah satu dari 25 Daerah Tingkat II
dan merupakan satu dari lima Kota di Propinsi Jawa Barat.

Secara geografis, Kota Cirebon terletak diantara 109°33' Bujur
Timur dan 6°41' Lintang Selatan pada pantai utara Laut Jawa, bagian
timur laut Jawa Barat, memanjang dari barat ke fimur + 8 km, Utara-
Selatan + 11 km dengan ketinggian dari permukaan laut + 5 km. Luas
wilayahnya 37,358 km? dan jarak ke ibu kota propinsi £ 130 km
sedangkan jarak ke ibu kota negara + 260 km.

Saat ini Kota Cirebon ferdiri dari lima kecamatan yang meliputi
22 kelurahan dengan jumlah penduduk sebanyak 268.547 jiwa. Kota
Cirebon merupakan bagian dari Karesidenan Cirebon dimana terdiri dari

daerah Kuningah, Indramayu, Majalengka dan Cirebon itu sendiri.

4.3. Proses Pengujian dan Analisis Data

Pengujian data adaleh hal yang penting yang harus dilakukan dart
suatu analisis data. Untuk melihat profil dari data penelitian dan
hubungan antar variabel yang digunakan perlu disajikan dafa-data
deskriptif (Hair',‘ Anderson Tatham & Black, 1995). Data-data

deskriptif penelitian, uji out/iers dan normalitas data akan disajikan di

bawah ini.
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4.3.1. Data-data Deskriptif
Pada penelitian ini akan disajikan data-data deskriptif yang
diperoleh dari para responden yang telah berbelanja di pasar swalayan

Kota Cirebon.

Tabel 4.1
Jarak Tempat Tinggal Responden
~ Jarak Tempat Tinggal (Km) |- Jumlah: - |~ Persen (%) -
05-1 15 15,0
15-2 : g 9,0
25-3 - 22 22,0
35-4 16 16,0
45-5 29 29,0
55-6 9 9,0

Sumber : Data primer yang diclah

Tabel 4.1 adalah tabel tentang jerak tempat tinggal dari
konsumen yang telah berbelanja di pasar swalayan Kota Cirebon dan
dipercleh data bahwa jarak tempat tinggal sebagian responden adalah

antara 4,5 - 5 km yaitu sebanyak 29,0 %o.

Tabel 4.2
Jenis Kelamin Responden
Jenis Kelamin Jumlah Persen (%)
Laki-laki 37 37.0
Perempuan 63 63,0

Sumber : Data primer yang diolah

Tabel 4,2 adalah tabel tentang jenis kelamin dari konsumen yang

telah berbelanja di pasar swalayan Kota Cirebon dan diperoleh data
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bahwa jenis kelamin sebagian responden adalah

sebanyak 63 %.

perempuan yaitu

Tabel 4.3
Pemilihan Pasar Swalayan |
" NamaPasar Swalayan [ - Jumlah' = |- Persen (%)
Yogya Department Store 23 23,0
Matahari Department Store 21 21,0
Hero Supermarket ‘ 5 5,0
Asia Toserba 23 . 230
Alfa 28 . 280

Sumber : Data primer yang diolah

“Tabel 4.3 adalah tabel tentang pemilihan pasar swalayan yang

telah dilakukan oleh konsumen di Kota Cirebon. Ber'ciicsarkan hasil

tersebut diketahui bahwa sebagian besar responden menﬁilih Alfa yaitu

sebanyak 28,0 %.
Tabel 4.4
Tingkat Pendidikan Responden
* Pendidikan . Jumlch Persen (%)

SMU 49 49,0

Diploma 27 270

s1 23 230

S2 1 10

Sumber : Data primer yang diolah

Tabe! 4.4 adalah tabel tentang tingkat pendidikaﬁ dari konsumen

yang telah berbelanja di pasar swalayan Kota Clrebon dan diperoieh

data bahwa tingkat pendidikan sebagian besar r'esponden adalah SMU

yaitu sebanyak 49,0 %.

56




Tabe! 4.5
Jenis Pekerjaan Responden

i Pekerjaan . il SJumleh o Do Persen (%)
Pegawai Negeri Sipil 36 36,0
Anggota ABRL 1 10
Pegawai BUMN 4 40
Pegawai Swasta 14 14,0
Pengusaha/Wiraswasta 8 8,0
Tbu Rumah Tangga 26 26,0
Pelajar/Mahasiswa 11 11,0

Sumber : Data primer yang diolah

Tabe! 4.5 adalah tabel tentang jenis pekerjaan dari konsumen
yang telah berbelanja di pasar swalayan Kota Cirebon. Berdasarkan
hasil tersebut diperoleh data bahwa sebagian besar responden beker ja

sebagai pegawai negeri sipil yaitu sebanyak 36,0 %.

Tabel 4.6
Penghasilan/Uang Saku Responden

Penghasilan/Uang Saku (bulan) | Jumiah Persen (%)

Rp. 100.000 - Rp. 500.000 19 19,0

Rp. 600.000 - Rp. 1.000.000 55 55,0

Rp. 1.100.000 - Rp. 1.500.000 18 18,0

Rp. 1.600.000 - Rp. 2.000.000 6 6,0

> Rp. 2.000.000 2 2,0

Sumber : Data primer yang diolah

Tabel 4.6 adalah tabel tentang penghasilan/uang saku per bulan
dari konsumen yang felah berbelanja di pasar swalayan Kotfa Cirebon
dan diperoleh data bahwa sebagian besar responden memiliki

penghasilan antara Rp. 600.000 - Rp. 1,000.000 yaitu sebanyak 55 %.
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Tabel 4.7
Pengeluaran Berbelanja Responden

" Pengeluaran Berbelanja (bulan) | Jumiah | Persen (%) |
Rp. 10.000 - Rp. 200.000 44 44,0
Rp. 210.000 - Rp. 400.000 32 32,0
Rp. 410.000 - Rp. 600.000 19 19,0
Rp. 610.000 - Rp. 800.000 3 3.0
Rp. 810.000 - Rp. 1.000.000 2 20

Sumber : Data primer yang diolah

Tabel 4.7 adalah tabel tentang pengeluaran berbelanja dari
konsumen di pasar swalayan Kota Cirebon. Berdasarkan data tersebut
diperoleh data bahwa sebagian besar reponden yaitu sebanyak 44,0 %
mengeluarkan uang untuk berbelanja di pasar swalayan sebesar Rp.

10.000 - Rp. 200.000.

4.3.2. Uji Outliers

Outliers adalah observasi atau data yang memiliki karakteristik
yang unik dan akan terlihat berbeda jauh dari observasi-observasi
lainnya dan akan muncul dalan bentuk nilai ekstrim baik untuk sebuah
variabel tunggal atau variabel kombinasi. Analisis terhadap outliers
dapat dievaluasi dengan dua cara yaifu analisis ferhadap wnivariate
outliers dan multivariate outliers (Hair, Anderson, Tatham & Black,
1995).
4.3.2.1. Univariate Outliers

Untuk mendeteksi adanya univariate outliers dilakukan dengan
menentukan nilai ambang batas yang akan dikategorikan sebagai

outliers dengan cara mengkonversi nilai data penelitian ke dalam
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standards score atau z-score, dengan nilai rata-rata nol dan standar
deviasi sebesar satu. Bila nilai z-score > 3,0 dalam suatu penelitian
maka akan dikategorikan sebagai outfiers. Pengujian nilai outliers ini
dapat dilakukan dengan program SPSS dan dihitung per konstruk, hasil
perhitungan outliers dapat dilihat dalam tabel 1 sampai dengan tabel
14.

Berdasarkan hasil komputasi uji outliers dapat diketahui bahwa
tidak terdapat nilai z-score yang lebih besar dari 3,0 maka dalam data
yang dianalisis tidak terdapat univariate outliers.
4.3.2.2. Multivariate Outliers

Uji multivariate outliers periu dilakukan walaupun dari uji
outliers menunjukkan bahwa tidak ada outliers dalam data yang
dianalisis. Tetapi observasi-observasi tersebut dapat menjadi outliers
bila sudah saling dikombinasikan. Jarak Mahalanobis untuk fiap -tiap
observasi dapat dihitung dan akan menunjukkan jarak sebuah observasi
dari rata-rata semua variabel dalam sebuah ruang multidimensional
(Hair, Anderson, Tatham & Black, 1995; Tabachnick & Fidell, 1996).

Uji outliers multivariate dilakukan dengan menggunakan kriteria
jarak mahalanobis pada fingkat p < 0,001 dengan 7 variabel adalah X
(7. 0,001) = 24322, jarak mahalanobis ini dievaluasi dengan
menggunckan X° pada derajat bebas sebesar jumlah variabel yang
digunakan dalam penelitian ini. J adi data yang mempunyai mahalanobis
distance lebih besar dari 24,322 adalah multivariate outliers. Bila
outliers ditemukan dalam suatu analisis maka outliers yang ditemukan

tidak dihilangkan dari analisis selanjutnya karena data fersebut
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menggambarkan keadaan yang sesungguhnya dan tidak terdapat alasan
yang khusus mengeluarkan responden untuk analisis selanjutnya
(Ferdinand A.T., 2000), seperti ferlihat dalam tabel 4.8 berikut ini.

Tabel 4.8
Observations Farthest From The Centroid
(Mahalanobis Distance)

Observation Mahalanobis pl p2
Number d-squared -
Bl 36,631 0,002 0,211
59 29,506 0,021 0,617
20 29,206 0,023 0,394
13 28517 0,027 0,294
35 28,182 0,030 0,183
61 27,636 0,035 0,138
8 27,354 0,038 0,084
1 27,096 0,040 0,050
79 25,071 0,069 0,247
72 24779 0,074 0,203
11 24,663 0,076 0,138

Sumber : Data primer yang diolah

4.3.3. Normalitas Data

Uji normalitas data merupakan syarat yang harus dipenuhi daian
structural equation model (SEM) ferutama bila diestimasi dengan
menggunakan Maximum Likehood Estimation Technigue.

Normalitas data ditunjukkan dengan adanya crifical ratio dengan
nilai batas sebesar + 2,58 pada tingkat signifikansi 0,01 (1 %). Dari
analisis yang dilakukan terhadap normalitas data dalam penelitian ini
seperti terlihat dalam tabel 4.9 ditarik kesimpulan bahwa tidak

terdapat bukti kalau distribusi ini tidak normal.
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Uji normalitas data untuk setiap indikator terbukti normal

tefapi secara multivariat dalam uji normalitas menunjukkan bahwa data

tersebut tidak normal tetapi karena asumsi normalitas telah dipenuhi

maka data ini layak untuk digunakan dalam analisis selanjutnya.

Tabel 4.9
Uji Nermalitas Data
min Max skew cr kurtosis c.r

X22 2,000 | 10,000 | -0,070 | -0,287 -0,897 | -1,830
X25 2,000 | 10,000 | -0,085 : -0,348 -0,909 | -1,855
X24 2000 | 10,000 | 0,144 | 0,588 0472 | -0,964
X23 4,000 | 10,000 | -0,117 | -0,476 -1,051 | -2,146
X21 2.000 | 10,000 | 0,003 ' 0,013 -0,461 | -0,940
x22 2000 | 10,000 | -0,070 | -0,287 -0,897 | -1,830
X1i7 4000 | 10,000 | -0,043 | -0,175 | -1,158 -2,364
X19 2 000 | 10,000 | -0,071 | -0,288 | -0,915 -1,867
X13 4000 | 10,000 | -0,223 | -0,910 -1,248 | -2547
X14 1000 | 10,000 | -0,402 | -1,642 0,542 1,105
X8 1,000 | 10,000 | -0,090 : -0,368 -0,101 | -0,206
X9 1000 | 10,000 | -0,436 | -1,782 0,128 0,261
X5 2.000 | 10,000 | -0,008 | -0,033 -0,401 | -0,819
Xé 2 000 | 10,000 | -0,100 ;| -0,408 | -0,758 -1547
X1 4000 | 10,000 | 0,001 | 0.004 -1144 | -2,336
X3 2,000 | 10,000 | 0,034 | 0137 -0,955 | -1,949
Multivariate 12,665 | 2,638

Sumber : Data primer yang diolah

4.4 Pengujian Model Penelitian

4 4 1. Evaluasi atas Asumsi-asumsi SEM

Evaluasi atas asumsi-asumsi SEM berupa teknik statistik yang

digunakan, pengembangan model yang digunakan, dan pengujian model

SEM secara penuh atau full structural equation modelling construction.
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4 4 1.1. Evaluasi atas Multicollinearity dan Singularity

Evaluasi ini untuk melihat apakah dalam data penelitian terdapat
multicollinearity dan singularity dalam sebuah kombinasi variabel
sehingga perlu diamati determinan matriks kovarians. Indikasi adanya
determinan ditunjukkan dengan angka determinan yang kecil
(Tabachnick & Fidell, 1998).

Dari text output yang dihasilkan AMOS determinan dari matrik
kovarians dalam penelitian ini adaleh 55207e + 002 dan angka
tersebut sangat jauh dari nol (sangaf besar) sehingga dapat
disimpulkan bahwa tidak ada multikolonearitas atau singularitas dalam
data penelitian ini.
4.4.1.2. Pengujian terhadap Nilai Residual

Pengujian terhadap nilai residual ini menunjukkan bahwa model
yang sudah dimodifikasi adalah signifikan, hal ini ditunjukkan dengan
nilai residuatl yang tidak boleh lebih dari £ 2,58 pada taraf signifikansi
1 % dan interpretasi terhadap nilai residual yang dihasilkan model
ternyata menunjukkan nilai residual yang memenuhi sehingga model ini
dapat diterima (Hair, Anderson, Tatham & Black, 1995). Hasil

komputasi nilai residual dapat dilihat dalam tabel 4.10.
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Tabel 4.10
Standardized Residual Covariance

X19
X13
X14
X8
X9
x5
®6
X1
%3

X1l
X3

0,000
-0,283
0,850
0,054
0,405
~0,73%
0,091
¢,059
0,217

-0,000
-0,210
0,701
1,038
0,484
-0,198
~0,35%

-0,000
0,151
0,220
9,009
0,069
0,021

g,0q0
-0,204
-0,013
-0,011
-0,184

g,000
0,001
-0,834
0,583

a,co00
-0, 769
0,521

Sumber : Data primer yang diolah

4.4.2. Teknik Structural Equation Modelling

metode SEM yang terdiri dari tujuh langkah yaitu ;
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. Pengembangan Model Berdasarkan Teori

Model teoritis penelitian ini dapat dilihat pada gambar 2.1
di bab IT dimana indikator yang digunakan sebanyak 25 indikator
unfuk mengukur keputusan berbelanja konsumen di pasar
swalayan Kota Cirebon, indikator penelitian dapat dilihat dalam
tabel 3.1. di bab IIT.
. Pengembangan Diagram Alur

Diagram alur pengujian model dapat dilihat dalam gambar
3.2. di bab III, diagram clur ini didasarkan pada kerangka
pemikiran teoritis yang telah dibangun seperti dapat dilihat
dalam gambar 2.1. di bab IT.
. Konversi Diagram Alur ke dalam Persamaan

Model pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini
sudah dibuat dengan mengubah diagram alur ke dalam model
pengukuran dan persamaan struktural seperti dapat dilihat
dalam gambar 3.2. di bab T1T.
. Memilih Matriks Input dan Estimasi Model

Matriks input yang digunakan dalam penelitian ini yaitu
matriks kovarians, ukuran sampel yang digunakan sebanyak 100
orang yang merupakan konsumen yang telah berbelanja di pasar
swalayan Kota Cirebon. Estimasi dilakukan dengan program
AMOS dengan maximum likehood estimation.
. Kemungkinan Munculnya Masalah Identifikasi

_ Evaluasi Kriteria Goodness-of-fit
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Pengukuran goodness-of-fit antara lain yaitu chi-square
statistic, probability, goodness of fit index (6FI), adjusted
goodness of fit index (AGFT), comparative fit index (CFI), root
mean square error of approximation (RMSEA), dan tucker lewis
index (TLT).

Nilai kriteria dari goodness-of-fit dari penelitian ini
dapat dilihat dalam tabel 4.11. di bawah ini.

Tabel 4.11
Goodness of Fit Indices

Chi-square 107,211
Significance Probability 0,045
CMIN/DF 1,276

GFL 0,882

AGFI 0,809

TLI 0,973

CFI 0,981

RMSEA 0,053

Sumber : Data primer yang diolah

7. Interpretasi dan Modifikasi Model

4.4.3. Mode! Pengukuran

4.4.3.1. Anclisis Faktor Konfirmatori  (Confirmatory Factor
Analysis)

Pada sub bab ini akan disajikan pengujian dan pengembangan
model pengukuran untuk masing-masing variabel laten atau /afent
construct, yaitu

1. Atribut harga, yang dibentuk oleh indikator-indikator harga jual
yang relatif lebih murah, potongan harga dan kupon hadiah. |
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Gambar 4.2
Confirmatory Factor Analysis
Measurement Model Harga

! HIPOTESA
Chi-Square =,000
Probability =\p
CMINDF = \emindf
GFi =1,000 )
AGF1 =\agfi

TL =\

CFi =\cfi

Tabel 4.12
Regression Weight Atribut Harga
Std.Estimasi S.E. CR.
X3 € Harga 0,691
X1 €< Harga 0572 0,171 3,818
X2 & Harga 0,681 0,212 3,795

Sumber : Data primer yang diclah

Model untuk atribut harga di atas dapat diterima, dimana nilai
chi-square sebesar 0,000 menunjukkan bahwa hipotesis nol yang
menyatakan tidek ada terdapat perbedaan antara matriks kovarians
sampel dan matriks kovarians populasi yang diestimasi tidak dapat
ditolak sedangkan nilai GFI sebesar 1,000 menunjukkan perfect fit.

Tabel 4.12 di atas menunjukkan bahwa indikator-indikator harga
yaitu X1, X2 dan X3 mempunyai standardized estimate atau regression
weight yang ditunjukkan dengan nilai critical ratic yang sudah

memenuhi syarat yaitu di mempunyai nilai di atas 2.
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2. Atribut Produk yang dibentuk oleh indikator-indikator kualitas

produk, variasi produk dan ketersediaan produk

Gambar 4.3
Confirmatory Facter Analysis
Measurement Model Produk

UJl HIPOTESA
; Chi-Square =,000
: Probability =\p
: CMIN/DF =\cmindf
, GFI =1,000
.Produk AGF] iagh
i S7 .60 70 gﬁgE\%ﬁ:\rmsea
| 32 )36 50
| X4 X5 X6
Tabe! 4.13
Regression Weight Atribut Produk
Std.Estimasi S.E. C.R.
: X6 € Produk 0,705 :
X5 € Produk 0,602 0,211 3,385
X4 € Produk 0,566 0,199 3,386
!

Sumber : Data primer yang diolah

‘ Model untuk atribut produk di atas dapat diterima, dimana nilai
chi-square sebesar 0,000 menunjukkan bahwa hipotesis nol yang
menyatakan fidak terdapat perbedaan antara matriks kovarians sampel
dengan matriks kovarians populasi yang diestimasi tidak dapat ditolak,

sedangkan nilai 6FT sebesar 1,000 menunjukkan perfect fit.
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Tabel 4.13 di atas menunjukkan bahwa indikator-indikator produk
yaitu X4, X5 dan X6 mempunyai standardized estimates atau
regression weight yang ditunjukkan dengan nilai critical ratio yang
sudah memenuhi syarat yaitu mempunyai nilai di atas 2.

3. Atfribut pelayanan yang dibentuk oleh indikator-indikator

keramahan pelayanan, kecepatan pelayanan, petunjuk tempat
barang, sistem bayar dan penukaran produk.

Gambar 4.4
~ Confirmatory Factor Analysis
. -Measurement Model Pelayanan

UJI HIPOTESA

Chi-Square =7,738

Probabiiity =171

CMIN/DF =1,548

GFi =989

AGFI =906

TLI =968

CFi =984
Pelayanan RMSEA =074
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Tabel 4.14
Regression Weight Atribut Pelayanan
5td. Estimasi S.E. CR.
X11 € Pelayanan 0,473
X10 € Pelayanan 0,645 0,204 4137
X9 < Pelayanan 0,719 0,231 4 408
X8 <4 Pelayanan 0,883 0,263 4 613
X7 ¢ Pelayanan 0,732 0,227 4 324

Sumber : Data primer yang diolah
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Model untuk atribut pelayanan sudah memenuhi kriteria
keseluruhan dalam pengukuran goodness-of- it dengan nilai chi-square
= 7,738, p = 0,171, CMIN/DF = 1,548, 6F1 = 0,969, AGFL = 0,906, TLL
= 0,968, CFI = 0,984 dan RMSEA = 0,074.

Tabel 4.14 di atas menunjukkaﬁ bahwa indikator-indikator
pelayanan yaitu X7, X8, X9, X10 dan X1l mempunyai standardized
estimate atau regression weight yang ditunjukkan dengan nilai critical
ratio yang sudah memenuhi syarat yaitu mempunyai nilai di atas 2.

4. Atribut tempat yang dibentuk oleh indikator-indikator lokasi
toko, fasilitas, penataan barang, suasana toko dan keamanan.

Gambar 4.5
Confirmatory Factor Analysis
Measurement Model Tempat

UJI HIPOTESA
Chi-Square =18,849
Probability =005
CMIN/DF =3,370
GFi =934
;T\Gm =802

Ll =821
T, CF1 =911
A_Tempat 1 RMSEA =155
|63 a‘/’/S’O ,a‘/ \“_E__/'/\‘\ .‘7-2\"“-.'64

L3988 ) 58 g 527y A1
'X12] |X13| X14 (X15] :X16
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Tabel 4.15

Regression Weight Atribut Tempat

Std. Estimasi S.E. C.R.
X16 ¢ Tempat 0,638
X15 €& Tempat 0,722 0,231 4 863
X14 € Tempat 0,759 0,238 5,123
X13 €& Tempat 0,495 0177 4130
X12 ¢ Tempat 0,628 0,175 5,081

Sumber : Data primer yang diolah

Model untuk atribut tempat belum memenuhi kriteria

keseluruhan dalam pengukuran goodness-of-fit dengan nilai chi-square
= 16,849, p = 0,005, CMIN/DF = 3,370, 6FI = 0,934, AGFT = 0,802,
TLI = 0,821, CFL = 0,911, dan RMSEA = ,155.

Tabel 4.15 di atas menunjukkan bahwa indikator-indikator

tempat yaitu X12, X13, X14, X15 dan X16 mempunyai standardized

estimate atau regression weight yang ditunjukkan dengan nilai crifical

ratio yang sudeh memenuhi syarat yaitu mempunyai nilai di atas 2.

5. Atribut promosi yang dibentuk oleh indikator-indikator promosi

penjualan, iklan dan display product

Gambar 4.6
Confirmatory Factor Analysis
Measurement Model Promosi

UJI HIPQTESA
Chi-Square =,000
Probabitlity =\p
CMIN/DF =\cmindf
GFI =1,000

AGFI =\agfi

TLI =\

CFI =\cfi

RMSEA =\rmsea

) , 56
(x17] [x18] [x19
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Tabel 4.16
Regression Weight Atribut Promosi

Std. Estimasi S.E. C.R.
X19 € Promosi 0,746
X18 € Promosi 0,651 0,172 3,961
X17 < Promosi 0,584 0,161 3,925

Sumber : Data primer yang diolah

Mode! untuk atribut promosi di ates dapat diterima dengan nilai

chi-square sebesar 0,000 menunjukkan bahwa hipotesis nol yang

menyatakan tidak terdapat perbedaan antara matriks kovarians sampel

dengan matriks kovarians populasi yang diestimasi tidak dapat ditolak

dan nilai GFI sebesar 1,000 menunjukkan perfect fit.

Tabel 4.16 di atas menunjukkan bahwa indikator-indikator

promosi yaitu X17, X18 dan X19 mempunyai standardized estimate atau

regression weight yang ditunjukkan dengan nilai critical ratio yang

sudah memenuhi syarat yaitu mempunyai nilai di atas 2.

Gambar 4.7
Confirmatory Factor Analysis
Measurement Mode! Citra Toko

UJI HIPOTESA
Chi-square =,000
Prebability =\p
CMIN/DF =\cmindf
GFt =1,000
AGFI =\agfi
71 TLI =\l

CFl =\cfi
50 RMSEA =\rmsea

Citra Toko
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Tabel 4.17

Regression Weight Atribut Citra Toko

Std. Estimasi S.E. CR.
X22 € Citra Toko 0,710
X20 & Citra Toko 0,581 0,169 3911
X21 € Citra Toko 0,675 0,198 3,915

Sumber : Data primer yang diclah

Model unfuk atribut citra toko di atas dapat diterima, dengan

: nilai - chi-square sebesar 0,000 menunjukkan bahwa hipotesis nol yang

menyatakan tidak Teﬁdépa‘r perbedaan antara matriks kovarians sampel

dan nilai GFT sebesar 1,000 menunjukkan perfect fif.

' dengan matriks kovarians populasi yang diestimasi tidak dapat ditolak

Tabel 4.17 di atas menunjukkan bahwa indikator-indikator citra

toko yaitu X20, X21 dan X23 mempunyai standardized estimate atau

regression weight yang ditunjukkan dengan nilai critical ratio yang

sudah memenuhi syarat yaitu mempunyai nilai di atas 2.

Gambar 4.8

Confirmatory Factor Analysis
Measurement Mode! Keputusan Berbelanja

Keputusan
berbeianja di suatu
pasar swalayan

UJI HIPOTESA
Chi-Square =,000
Probability =\p
CMIN/DF =\emindf
GFI =1,000

AGF1 =\agfi

TLI =\t

CFl =\cfi

RMSEA =\rmsea
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Tabel 4.18
Regression Weight Keputusan Berbelanja

Std. Estimasi S.E. C.R.
X25 € Kep. Berbelanja 0.608
X24 & Kep. Berbelanja 0,743 0,267 3,691
X23 € Kep. Berbelanja 0,588 0,200 3,901

Sumber : Data primer yang diolah

Mode! untuk keputusan berbelanja di atas dapat diterima,
dengan nilai.chf-square sebesar 0,000 menunjukkan bahwa hipotesis nol
yang menyatakan tidek terdapat perbedaan antara matriks kovarians
sampel dengan matriks kovarians populasi yang diestimasi tidak dapat
ditolak dan nilai GFI sebesar 1,000 menunjukkan perfect fit.

Tabel 4.18 di atas menunjukkan bahwa indikator-indikator
keputusan berbelanja yaityu X23, X24 dan X25 mempunyai
standardized estimate atau regression weight yang ditunjukkan dengan
nilai critical ratio yang sudah memenuhi syarat yaitu mempunyai nilai di

atas 2.

4.4.3.2. Modifikasi Indeks

Modifikasi indeks digunakan untuk menilai ketepatan sebuah
model. Apabila estimasi terhadap mode! dilakukan namun hasil estimasi
belum memenuhi kriteria goodness-of-fit maka modifikasi indeks perlu
dilakukan, hasil estimasi penelitian ini dapat dilihat dalam tabe! 4.19

berikut ini.
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Tabel 4.19
Goodness of Fit Indices

5 Goodness-of Fit Tndex: - =} " - Cut-off Value =+ ¥
Chi- Square - 427,890
Significance probability 0,000
CMIN/DF 1,678
GFI 0,751
AGFI 0,683
TLI : 0,911
CFI 0,924
RMSEA 0,083

Sumber : Data primer yang diolah

Pada penelitian ini akan dilakukan 4 tahap medifikasi indeks,

proses modifikasi indeks dapat dilihat dalam tabel 4.20 berikut ini.

Tabel 4.20
Proses Modifikasi Indeks

Tahap [ Varyang | Chi- "] P ] CMIN |6FI [ AGFI |'TLI | CFI = | RMSEA
" |'dihapus | Square” |7 L /OF | N S
1. X2,X4 | 254,176 | 0,000 | 1,504 | 0,809 | 0,738 | 0932 | 0,945 | 0071

X7, X10
2. X11.X12 | 163,700 | 0,002 | 1423 | 0850 | 0,778 | 0952 | 0964 | 0,065

X15
3. X16.X18 | 107,211 | 0045 {1276 | 0882 | 0,809 0973 | 0981 | 0,053

Sumber : Data primer yang diolah

Variabel-variabel yang dihilangkan dalam proses modifikasi
indeks ini yaitu yang memiliki nilai modifikasi indeks yang besar atau
berbeda jauh dibandingkan dengan nilai modifikasi indeks variabel-
variabel yang lain, sehingga akhirnya dapat memenuhi kriteria
goodness-of-fit dari SEM.

Hasil akhir dari proses modifikasi indeks memperlihatkan

tingkat kesesuaian yang lebih baik walaupun nilai GFL dan AGFT masih
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kurang tetapi hasil tersebut di atas adalah hasil maksimal yang dapat
diperoleh dari model, sedangkan indeks goodness-of-fit lainnya sudah

dapat memenuhi syarat yang ditetapkan.

4.4 4, Structural Equation Modelling

Model teoritis yang telah dimodifikasi dapat dilihat dalam
gambar 4.9 berikut ini. Model yang telah dimodifikasi ferdiri dari 16
indikator dan 7 variabel yang merupakan structural equation modelfing
dan full model dari SEM yang telah dianalisis dengan menggunakan
program AMOS.
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Gambar 4.9
Full Mode! Structural Equation Modelling

UJI HIPOTESA
Chi-Square = 107,211

Probability = 045 .
CMIN/DE = 1,276

GFl =882

AGE| =809 ;

TLI =973 ;

CFl = ,981 ;
RMSEA = ,053 :
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Tabel 4.21
Hasil Komputasi AMOS

Std. S.E. CR.
Estimasi '
Citra Toko € Tempat 0,180 0,063 2.841
Citra Toko € Harga 0,327 0,079 3,071
Citra Toko € Pelayanan 0,677 0102 5,119
Citra Toko € Produk 0,012 0,050 6,186
Keputusan berbelanja ¢ Harga 0,259 0,064 2,885
Keputusan berbelanja ¢ Promosi -0,038 0,022 -1,329
Keputusan berbelanja ¢ Produk 0,055 0,042 0,988
Keputusan berbelanja < Citra Toko 0,185 0,053 | 3373
Keputusan berbelanja € Tempat 0,147 0,046 3,046
Keputusan berbelanja ¢ Pelayanan 0,575 0,102 4,206
X3 ¢ Harga - 0,694
-+ X1 € Harga 0,606 0,105 6,534
X6 ¢ Produk 0,734
X5 & Produk 0,578 0177 3,720
X9 ¢ Pelayanan 0,767
X8 & Pelayanan 0.802 0,169 9,281
X14 ¢ Tempat 0587
X13 ¢ Tempat 0,560 0,107 6,390
X19 € Promosi 0,668
X17 € Promosi 0,653 0,137 5,305
X21 € Citra Toko 0,643
X20 & Citra Toko 0,636 0,129 7,630
X23 € Keputusan berbelanja 0,625
X24 ¢ Keputusan berbelanja _ 0612 0.132 7.384
X25 & Keputusan berbelanja 0,607 0,174 7,803
X22 € Citra Toko 0,686 0,165 7930

Sumber : Data primer yang diolah

Pada tabel 4.21 di atas dapat diketahui bahwa nilai C.R. sudah
memenuhi kriteria yaitu mempunyai nilai di atas 2 pada taraf
signifikansi 1 % (0,01) dan nilai di atas 1,96 pada taraf signifikansi 5 %
(0,05). Maka model penelitian yang dilakukan dapat diterima.
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4.5. Uji Reliabilitas dan Variance Extract
w Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas adalah untuk menunjukkan sejeuhmana
suatu alat ukur dapat dipercaya dan memberikan hasil yang
relatif sama bila dilakukan pengukuran kembali terhadap subyek

yang same. Uji reliabilitas diperoleh dengan rumus berikut ini

Construct Reliability = (X Std.Loading)
' (£5td.Loading)? + Z¢j
dimana : -
. St Loading diperoleh langsung dari standarized loading

untuk tiap indikator (didapat dari perhitungan komputer).

« ¢j adalah measurement error dari tiap-tiap indikator, hilai
yang dapat diterima adalah > 0,70. Walaupun angka fersebut
bukan ukuran yang mati.

Sum of standardized loading :

* Harga = 0,694 + 0,606 = 1,300
»  Produk =0,734+0578=1312
» Pelayanan = 0,767 + 0,802 = 1,569
« Tempat = 0,587 +0.560=1,147
= Promosi = 0,668+ 0,653 =1321
» Citra Toko = 0,643 + 0,636 + 0,686 =1,965

» Keputusan berbelanja = 0,625 + 0,612 + 0,607 = 1,844

Sum of measurement error :

= Harga =0,63+052=1,15
« Produk =0,67+046=113
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» Pelayanan =036+0,41=0,77

« Tempat =069+0,66=135
*  Promosi =057+055=112
* Citra Toko =059+059+053=171

» Keputusan berbelanja=0,61+0,63+053=177

Reliability computation :

« Harga = (1,300 - z20,60
(1,300 + 1,15

*  Produk z (1,312)° = 0,60
(1,312)% + 1,13

« Pelayanan = (1,569) =076
(1,56%) + 0,77

« Tempat = (1,147 = 0,50
(1,147 + 1,35

*  Promosi = (1,321)° = 0,61
(1321 +1,12

« Citra Toko = (1,965)° = 0,70
(1,965) + 1,71

« Keputusan berbelanja= (18447 =066

(1,844)° + 1,77
Ukuran reliabilitas yang kedua yaitu variance extracted
yang menunjukkan jumlah varians dari indikator-indikator yang
diekstraksi oleh konstruk laten yang dikembangkan. Nilai
variance extracted yang dapat diterima > 0,50 dan rumus yang

digunakan yaitu
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Variance extracted = % Std.Loading?
T Std.loading® + Z¢]

Sum of square standardized loading :

» Harga = 0,694% + 0,606 = 0,849
»  Produk = 0,734% + 0578 =0,873
= Pelayanan = 0,767%+0,802% =123t
» Tempat = 0,587%+0,560° = 0,658
*  Promosi = 0,668 + 0,653% =1,094
« CitraToko = 0,643%+0,636° =1288

« Keputusan berbelanja = 0,625° + 0,6127 + 0,607° = 1,134

Variance extract computation :

= Harga = 0,849 =043
0,849+115

= Produk = 0,873 = 0,44
0,873 +113

* Pelayanan z 1,231 = 0,62
1,231+ 0,77

« Tempat = 0,658 =0,33
0,658 + 1,35

«  Promosi = 1,094 = 0,50
1,094 +112

= Citra Toko = 1,288 =0,43
1,288 +1,71

» Keputusan berbelanja = 1,134 = 0,40

1,134+ 1,77
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Berdasarkan kriteria SEM behwa construct reliability
dan variance extracted dalam suatu penelitian diterima jika
mempunyai nilai 2 0,70 (construc reliability) dan > 0,50 (variance
extracted) tetapi hasil pengukuran yang dilckukan dalam
peneltian ini belum seluruhnya memenuhi persyaratan yang
ditetapkan. Kemungkinan hal ini disebabkan karena data

penelitian yang diperoleh dari jawaban respondén melalu

. _kuesioner yang dibagikan pertanyaannya kurang terarah.
- Menurut Azwar (1997) dan Gay & Diehl (1992), koefisien

" reliabilitas berkisar mulai 0,0 sampai dengan 1,0 dan semakin

hasil pengukuran mendekati angka 1,0 akan semakin baik.
Berdasarkan hal fersebut di atas maka konstruk-kenstruk yang
ada dalam penelitian ini masih dapat diterima.

Hasil reliability computation dan variance extract
computation dapat dilihat dalam tabel 4.22 di bawah ini.

Tabel 4.22
Reliability dan variance Extract Computation

Variabel | Reliability Variance Extract
' ' Computation Computation
Harga 0,60 0,43
Produk 0,60 0.44
Pelayanan 0,76 0,62
Tempaf 0,60 0,33
Promosi 0,61 0,50
Citra Toko 0,70 0,43
Keputusan berbelanja 0,66 040

Sumber : Data primer yang diolah
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4.6. Kesimpulan Pengujian Hipotesis
Berdasarkan hasil dari  confirmatory factor  analysis,

modification indices dan full model/ dari SEM dapat dilihat pada

‘gambar 4.7 dan nilai-nilai pengukuran yang didapat dari perhitungan

pada penelitian ini yaitu : Chi-square = 107,211, p = 0,045, CMIN/DF =
1276, GFI = 0,882, AGFT = 0,809, TLI = 0,973, CFI = 0,981 dan

RMSEA = 0,053.

" 4.6.1. Pengujian Hipotesis 1

Hi = Semakin menarik atribut harga yang ditawarkan semakin
besar kemungkinan konsumen untuk berbelanja di pasar
swalayan Kota Cirebon

Atribut harga dibentuk oleh indikator-indikator harga Jjual yang
relatif lebih murch, potongan harga dan kupon hadiah dapat dibuktikan
karena memiliki nilai C.R. > 2 pada masing-masing indikatornya.

Parameter estimasi yang didapat antara atribut harga dan
keputusan berbelanja di suatu pasar swalayan Kota Cirebon diperoleh

hasil yang signifikan, yaitu mempunyai nilai C.R. sebesar 2,885 atau C.R.

2 2 pada taraf signifikansi 1 % untuk masing-masing indikator tersebut

sehingga hipotesis 1 dapat dibuktikan.

4.6.2. Pengujian Hipotesis 2
H2 = Atribut harga akan mempengaruhi citra toko yang ditampilkan
Parameter estimasi yang didapat antara atribut harga dan citra

toko diperoleh hasil yang signifikan, yaitu mempunyai nilai C.R. sebesar
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3.071 atau CR. 3 2 pada taraf signifikansi 1 % unfuk masing-masing

indikator tersebut sehingga hipotesis 2 dapat dibuktikan.

4.6.3. Pengujian Hipotesis 3
H3 = Semakin baik atribut produk yang ditawarkan semakin
besar kemungkinan konsumen untuk berbelanja di pasar
swalayan Kota Cirebon |
Atribut produk dibentuk oleh indikator-indikafor kualitas
produk, variasi produk dan ketersediaan produk dapat dibuktikan
karena memiliki nilai C.R. » 2 pada masing-masing indikatornya.
Parameter estimasi yang didapat antara atribut produk dan
keputusan berbelanja di suatu pasar swalayan Kota Cirebon diperoleh
hasil yang tidak signifikan yaitu mempunyai nilai CR. sebesar 0,988
pada taraf signifikansi 1 % untuk masing-masing indikatornya sehingga

hipotesis 3 tidak dapat dibuktikan.

4.6.4. Pengujian Hipotesis 4

H4 = Atribut produk akan mempengaruhi citra foko yang ditampilkan
Parameter estimasi yang didapat antara afribut produk dan citra

toko diperoleh hasil yang Tidak signifikan yaitu mempunyai nilai C.R.

sebesar 0,186 pada taraf signifikansi 1 % unfuk masing-masing

indikator sehingga hipotesis 4 tidak dapat dibuktikan.
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4.6.5. Pengujian Hipotesis 5

H5 = Semakin baik atribut pelayanan yang diberikan semakin
besar kemungkinan konsumen untuk berbelanja di pasar
swalayan Kota Cirebon

Atribut pelayanan dibentuk oleh indikator-indikator keramahan
pelayanan, kecepatan pelayanan, petunjuk tempat barang, sistem bayar
dan penukaran produk dapat dibuktikan karena memiliki nilai CR. 2 2
pada masing-masing indikatornya.

Parameter estimasi yang didapat entara atribut pelayanan dan
keputusan berbelanja di suatu pasar swalayan Kota Cirebon diperoleh
hasil yang signifikan yaitu mempunyai nilai CR. sebesar 4,206 afau C.R.
» 2 pada taraf signifikansi 1 % untuk masing-masing indikator tersebut

sehingga hipotesis 5 dapat dibuktikan.

4.6.6. Pengujian Hipotesis 6
H6 = Afribut pelayanan akan mempengaruhi citra toke yang
ditampilkan
Parameter estimasi yang didapat antara atribut pelayanan dan
citra toko diperoleh hasil yang signifikan yaitu mempunyai nilai C.R.
sebesar 5119 atau C.R. > 2 pada taraf signifikansi 1 % untuk masing-

masing indikator sehingga hipotesis 6 dapat dibuktikan.
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4.6.7. Pengujian Hipotesis 7
H7 = Semakin baik afribut tempat yang ditawarkan semakin
besar kemungkinan konsumen unfuk berbelanja di pasar
swalayan Kota Cirebon
Atribut tempat dibentuk oleh indikator-indikator lokasi toko,
fasilitas, penataan barang, suasana toko dan keamanan dapat

dibuktikan karena memiliki “nilai CR. ¢ 2 pada masing-masing

. indikatornya.

Parameter estimasi yang didapat antara atribut tempat dan

~ keputusan berbelanja di suatu pasar swalayan Kota Cirebon diperoleh

hasil yang signifikan yaitu mempunyai nilai C.R. sebesar 3,046 atau CR.
» 2 pada taraf signifikansi 1 % untuk masing-masing indikator sehingga

hipotesis 7 dapat dibuktikan.

4.6.8. Pengujian Hipotesis 8
H8 = Afribut fempat akan mempengaruhi citra foko yang
ditampilkan
Parameter estimasi antara atribut tempat dan citra foko
dipercleh hasil yang signifikan yaitu mempunyai nilai CR. 2,841 atau
CR. » 2 pada taraf signifikansi 1 % untuk masing-masing indikator

sehingga hipotesis 8 dapat dibuktikan.




4.6.9. Pengujian Hipotesis 9

H9 = Semakin  menarik atribut promosi semakin  besar
kemungkinan konsumen  untuk  berbelanja di pasar
swalayan Kota Cirebon

Atribut promosi dibentuk oleh indikator-indikator promosi
penjualan, iklan dan display product dapat dibuktikan karena memiliki
nilai C.R. 2 2 pada masing-masing indikatornya.

Parameter estimasi yang didapat antara atribut promosi dan

kepu?usdn ber'belanja di suatu pasar swalayan Kota Cirebon diperoleh

hasit yang fidak signifikan yaitu mempunyai nilai C.R. sebesar - 1,329
pada taraf signifikansi 1 % unfuk masing-masing indikatornya sehingga

hipotesis 9 tidak dapat dibuktikan.

4.6.10. Pengujian Hipotesis 10
HI0 = Semakin baik atribut citra foko yang ditampilkan semakin
besar kemungkinan konsumen untuk berbelanja di pasar
swalayan Kota Cirebon
Parameter estimasi yang didapat antara citra toko dan
keputusan berbelanja di suatu pasar swalayan Kota Cirebon diperoleh
hasil yang signifikan yaitu mempunyai nilai C.R. sebesar 3,373 atau C.R.
> 2 pada taraf signifikansi 1 % untuk masing-masing indikator sehingga
hipotesis 10 dapat dibuktikan.
Untuk lebih jelasnya pengujian hipotesis yang dilakukan dalam

penelitian ini dapat dilihat dalam tabel 4.23 berikut ini.

86




Tabel 4.23

Kesimpulan Hipotesis

No. Hipotesis Hasil

H1 | Semakin menarik faktor harga yang ditawarkan Diterima
semakin besar kemungkinan konsumen untuk
berbelanja di pasar swalayan Kotamadya Cirebon

HZ | Faktor harga akan mempengaruhi citra toke yang Diterima
ditampilkan '

H3 | Semakin baik produk yang ditawarkan semakin Ditolak
besar kemungkinan konsumen untuk berbelanja di
pasar swalayan Kotamadya Cirebon

H4 | Faktor produk akan mempengaruhi citra toko yang Ditolak
ditampilkan

H5 | Semakin baik faktor pelayanan yang diberikan Diterima
semakin besar kemungkinan konsumen untuk
berbelanja di pasar swalayan Kotamadya Cirebon

H6 | Fakfor pelayanan akan mempengaruhi citra toko Diterima
yang ditampilkan

H7 | Semakin baik faktor fempat yang ditawarkan Diterima
cemakin besar kemungkinan konsumen untuk
berbelanja di pasar swalayan Kotamadya Cirebon

18 | Faktor tempat akan mempengaruhi citra foko yang Diterima
ditampilkan

H9 | Semakin menarik promosi  semakin  besar Ditolak
kemungkinan konsumen untuk berbelanja di pasar
swalayan Ketamadya Cirebon

HIO | Semakin baik faktor cifra toko yang ditampilkan Diterima

semakin besar kemungkinan konsumen untuk
berbelanja di pasar swalayan Kotamadya Cirebon

Sumber : Data primer yang diolah

4.7 Kesimpulan

Pada bab IV ini telah dilakukan pengujian terhadap data dan 10

hipotesis yang diajukan berdasarkan kerangka pemikiran teoritis.

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan maka hipotesis 1,2,5,6,7,

8, dan 10 dapat diterima sedangkan hipotesis 3, 4 dan 9 ditolak. Model

teoritis tersebut setelah diuji menghasilkan nilai yang baik sesuai

dengan kriteria goodness-of-fit.
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Kesimpulan, implikasi teoritis dan implikasi manajerial atas
diterima atau ditolaknya hipotesis-hipotesis yang diajukan akan

dijabarkan dalam bab V.
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V KESIMPULAN DAN IMPLIKASI KEBIJAKAN

5.1. Pendahuluan

Pada bab ini akan dikemukakan kesimpulan mengenai hipotesis

dan masalah penelitian, implikasi teoritis, implikasi manajerial, limitasi

serta implikasi untuk penelitian mendatang dari hasil penelitian yang

telah dilakukan. Untuk lebih jelas akan digambarkan dalam gambar 5.1

l berikut i_ni._

Gambar B.1.
Qutline Bab V

5.1. Pendchuluan

/\

5.2. Kesimpulan
Hipotesis

5.3. Kesimpulan Masalah
Penelitian

f

l

5.4. Implikasi Teoritis

5.5. Implikasi Manajerial

h.6. Limitasi

l

5.7. Implikasi Untuk Penelitian Mendatang
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5.2. Kesimpulan Hipotesis Penelitian

5.2.1. Kesimpulan Hipotesis 1

Atribut harga dibentuk oleh indikator-indikator harga jual yang

relatif lebih murah , potongan harga dan kupon hadiah. Pada penelitian

ini harga merupakan atribut yang berpengaruh ferhadap konsumen

dalam mengambil suatu keputusan berbelanja di suatu pasa
Berdasarkan modifikasi yang dilakukan dalam penelitian i
| fang‘ Béz:.peng_aruh' terhadap pengambilan keputusan yaitu
" yang relatif lebih murah dan kupon hadiah.

. Harga merupakan faktor yang signifikan bagi p

keputusan konsumen, dimana konsumen akan mengevaluasi

r swalayan.
i indikator

harga jual

engambilan

harga dari

setiap pasar swalayan untuk mendapatkan harga yang lebih murah

dalam membeli suatu barang (Monger & Feinberg, 1997).

Adanya kupon hadich dari pasar swalayan membuat konsumen

tertarik untuk berbelanja di pasar swalayan dengan harapan

bahwa bila

berbelanja lebih banyak akan mendapatkan hadiah tertentu sebagai

keuntungan. Indikator potongan harga dihilangkan dalam penelitian ini

dikarenakan konsumen mengharapkan potongan harga yang realistis

unfuk suatu produk (Ang, Leong & Tey, 1997).

5.2.2. Kesimpulan Hipotesis 2

Atribut harga akan berpengaruh terhadap citra toko yang ingin

ditampilkan dan bila konsumen berbelanja di suatu pasar swalayan

harga akan berpengaruh terhadap pengambiian kepufus|
pasar swalayan fersebut menjual barang dengan harga yang'
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pasar swalayan yang lain maka citra toko yang tertanam di benak
konsumen akan baik. Karena dari penelitian ini konsumen cenderung
memilih pasar swalayan yang menjual barang dengan harga murah
karena sesuai dengan penghasilan konsumen itu sendiri. Kupon hadich
yang ditawarkan oleh pasar swalayan membuat citra toko semakin baik
karena jika suatu pasar swalayan mengerti apa yang dibutuhkan

konsumen akan membuat citra foko tersebut baik (Kaufman, 1996).

5.2.3. Kesimpulan Hipotesis 3

Berdasarkan hasil analisis data, atribut produk yang terbentuk
oleh indikator-indikator kualitas produk, variasi produk dan
ketersediaan produk tidak berpengaruh terhadap pengambilan
keputusan konsumen dalam berbelanja di suatu pasar swalayan. Hal
tersebut antara lain dikarenakan konsumen berbelanja di pasar
swalayan karena membutuhkan suatu barang. Pembelian suatu produk di
pasar swalayan oleh konsumen bisa terjadi perubahan misainya bila
satu produk yang diinginkan tidak ada maka konsumen akan membeli
produk lain yang sama tergantung dari situasi pembelian konsumen

tersebut (Oliver, 1999).

5.2.4. Kesimpulan Hipotesis 4

Atribut produk tidak berpengaruh terhadap citra toko yang
ditampilkan, hal tersebut disebabkan antara lain jika konsumen
membutuhkan suatu barang maka kensumen akan membeli barang yang

dibutuhkan tersebut tanpa melihat dimana barang tersebut dibeli.
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Berdasarkan data yang dihasilken dalam penelitian ini
menunjukkan bahwa sebagian ‘besar konsumen berpendapat bahwa
produk tidek mempengaruhi dalam melakukan pembelian di pasar
swalayan dan pendapat mereka tentang citra toke yang ditampilkan
dari produk yang dijual suatu pasar swalayan. Kemungkinan konsumen
dapat membeli suatu produk di suatu pasar swalayan yang tidak dikenal
bisa terjadi karena konsumen kesulitan mencari produk yang
diharapkan atau konsumen dapat membeli merek lain yang sejenis
sesuai dengan yang dibufuhkan‘. Dengan kata lain terdapat substitusi
produk dan pasar swalayan yang dipilih konsumen, konsumen berrpikir
bahwa barang yang dijual di setiap pasar swalayan sama sehingga jika
konsumen membeli suatu produk di pasar swalayan manapun sama
karena yang berbeda hanya pada harga dan lokasi saja. Keterbatasan
waktu dimiliki oleh konsumen dalam berbelanja akan membuat
konsumen tidak melihat indikator produk seperti kualitas produk
menjadi hal utama yang harus dipertimbangkan, situasi yang terjadi di
pasar swalayan juga bisa mempengaruhi konsumen untuk mengambil

keputusan (Park, Iyer & Smith, 1989).

5.2.5. Kesimpulan Hipotesis B

Atribut pelayanan dibentuk oleh indikator-indikator keramahan
pelayanan, kecepatan pelayanan, petunjuk tempat barang, sistem bayar
dan penukaran produk berpengaruh terhadap pengambilan keputusan

berbelanja konsumen di suatu pasar swalayan.

92




Berdasarkan modifikasi yang dilakukan dalam penelitian ini
indikator pelayanan yang berpengaruh terhadap pengambilan keputusan
koﬁsumen yaitu kecepatan pelayanan dan petunjuk tempaf barang.

Waktu merupakan hat penting yang harus diperhatikan pengelola
pasar swalayan karena konsumen akan membandingkan lamanya antrian
di suatu pasar swalayan dengan keputusan berbelanja yang dilakukan.
Berdasarkan data yang ada sebagian konsumen bekerja sehingga
kecepatan pelayanan pasar swalayon dapat mengefisienkan waktu
~ berbelanja dan peTu'n‘.juk tempat barang yang jelas akan mempermudah
konsumen berbelanja (Kaufman, 1996). Sistem pembayaran di pasar
swalayan yang dipermudah seperti bisa menggunakan kartu kredit
dapat menjadi pertimbangan bagi konsumen untuk memilih suatu pasar
swalayan, ha! ini bisa membuat konsumen merasa bahwa pasar swalayan
tersebut tidak menyulitkan bila konsumen tidak membawa uang tunai.
Sistem pembayaran yang berbeda dapat mempengaruhi perilaku
konsumen dalam memutuskan berbelanja di suatu pasar swalayan,

(Monger & Feinberg, 1997).

5.2.6. Kesimpulan Hipotesis 6

Atribut pelayanan berpengaruh terhadap citra toko yang
ditampilkan, konsumen menginginkan tempat berbelanja yang
memudahkan mereka seperti dengan kecepatan pelayanan dan adanya
petunjuk tempat barang. Ketika konsumen memutuskan berbelanja di
suatu pasar swalayan mereka menginginkan tempat berbelanja yang

selain menyediakan barang-barang yang dibutuhkan dengan harga yang
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relatif lebih murah juga wakfu yang dibutuhkan dalam berbelanja
relatif singkat dan mudah dalam bertransaksi. Hal tersebut bisa

berpengaruh terhadap citra toko yang ditampilkan (Kaufman, 1996).

5.2.7. Kesimpulan Hipotesis 7

Atribut tempat dibentuk oleh indikator-indikator lokasi toko,
fasilitas, penataan barang, suasana toko dan keamanan berpengaruh
terhadap pengambilan keputusan berbelanja konsumen di suafu pasar
swalayan.

Berdasarkan modifikasi yang dilakukan dalam penelitian ini
indikator yang berpengaruh ferhadap keputusan berbelanja yaitu
fasilitas dan penataan barang.

Konsumen menginginkan kenyemanan dalam berbelanja di pasar
swalayan dengan fasilitas yang mendukung seperti tempat parkir yang
mudah didapat, suasana yang rileks ketika berbelanja sehingga
konsumen dapat memilih barang yang okan dibeli (Oates, Shufeldf &
Vaught, 1996). Fasilitas yang dimiliki oleh pasar swalayan sepert
terdapat restoran, tempat parkir yang mudah didapat merupakan hal
yang dipertimbangan konsumen sebelum memutuskan berbelanja di

pasar swalayan {Rubel, 1995).

5.2.8. Kesimpulan Hipotesis 8
Atribut tempat akan mempengaruhi cifra toko yang ingin
ditampilkan, kadang-kadang konsumen memutuskan berbelanja di suatu

pasar swalayan karena pasar swalayan tersebut mudah dicapai dengan

94




angkutan umum afau lokasinya dekat tempat tinggal atau tempat
bekerja konsumen. Pasar swalayan yang berada di pusat perbelanjaan
juga akan mempengaruhi keputusan konsumen, jika pasar swalayan
berada di pusat perbelanjaan akan memudahkan konsumen untuk
mendapatkan apa yang dibutuhkan dalam satu fempat (Kaufman, 1996).

Pasar swalayan yang dapat memberikan suasana yang
menyenangkan dengan penataan barang yang menarik dan keamanan
yang terjamin dalam berbelanja akan mempengaruhi keputusan
berbelanja konsumen. Jika hal tersebut terpenuhi maka citra toko

akan baik di benak konsumen. (Schneider & Bowen, 1999).

5.2.9. Kesimpulan Hipotesis 9

Atribut promosi yang terdiri dari indikator-indikator promosi
penjualan, iklan dan display product tidak berpengaruh terhadap
keputusan konsumen dalam berbelanja di suatu pasar swalayan.

Promosi penjualan yang diberikan oleh pasar swalayan seperti
buy one get one (BOGQO) belum tentu menarik perhatian konsumen,
karena biasanya promosi ini dilakukan dalam jangka waktu yang pendek
sehingga belum fentu konsumen membutuhkannya pada saat ifu (Ong,
Ho & Tripp, 1997). Iklan yang dilakukan oleh pasar swaiayan dirasakan
konsumen kadang-kadang tidak sesuai dengan keadaan yang
sebenarnya. Pengenalan produk baru terhadap konsumen memerlukan
waktu karena konsumen harus percaya terlebih dahulu bahwa produk
yang dijual sesuai dengan kriterianya setelah ity konsumen baru

memutuskan untuk membelinya. Promosi dilakukan terhadap preduk-
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produk tertentu yang kemungkinan konsumen tidak membutuhkannya

pada saat konsumen itu berbelanja (Papatla & Krishnamurthi, 1996).

5.2.10. Kesimpulan Hipotesis 10

Jika citra toko yang ditampilkan semakin baik maka akan
semakin besar konsumen memutuskan berbelanja di pasar swlayan
tersebut. |

Konsumen akan memilih berbelarija di foko yang sudah dikenal
namanya sehingga konsumen yakin bahwa barang-barang yang dibeli
benar-benar berkualitas sehingga konsumen dapat memutuskan untuk
datang kembali ke pasar swalayan unfuk berbelanja. Pengalaman
berbelanja yang menyenangkan akan membuat konsumen menghabiskan
uang lebih banyak untuk berbelanja di suatu pasar swalayan. Citra toko
memberikan konsumen alternatif pilihan berbelanja maksudnya
konsumen dapat memilih pasar swalayan yang sesuai keinginannya. Citra
toko yang baik dapat meningkatkan penjualan dan membentuk loyalitas

toko dari konsumen (Dick, Jain & Richardson, 1997).

5.3. Kesimpulan Masalah Peneiitian

Masalah penelitian yang dianalisis yaifu bagaimana atribuf-
atribut pasar swalayan yang diinginkan konsumen sehingga akan
berpengaruh terhadap keputusan berbelanjanya.

Berdasarkan hasil analisis data yang dilakukan dapat diketahui
bahwa atribut-afribut yang berpengaruh ferhadap keputusan

berbelanja dari konsumen adalah harga, tempat, pelayanan, dan citra
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toko yang ditampilkan oleh pasar swalayan. Atribut pelayanan secara
signifikan ~ mempunyai pengaruh paling besar pada keputusan
berbelanja konsumen di pasar swalayan Kota Cirebon.

Pelayanan sangat berpengaruh terhadap keputusan berbelanja
konsumen di pasar swalayan Kota Cirebon karena sebagian besar
konsumen bekerja sehingga konsumen menginginkan waktu yang efisien

dalam berbelanja. Mereka menyukai pasar swalayan yang dapat

| .mémberikan pelayanan_yang cepat dan menyediakan prodik yang

diinginkan serta hdr'ga yang relatif lebih murch dibandingkan pasar
swalayan lain. Lokasi foko yang mudah dicapai juga men jadi
pertimbangan konsumen dalam memutuskan berbelanja di pasar
swalayan. |

Selanjutnya dianalisis bagaimana aTribﬁ'l’-a‘l‘r'ibuT yang dimiliki
oleh suatu pasar swalayan akan berpengaruh terhadap citra toko yang
ditampiikan. ;

Berdasarkan hasil analisis data yang dilakukan dapat diketahui
bahwa atribut-atribut seperti harga, pelayanan, dan tempat secara
signifikan akan berpengaruh terhadap citra toko yang ditampilkan.
Adapun pengaruh paling besar terhadap citra toko yang ditampilkan
yaitu pelayanan.

Atribut-atribut seperti harga, pelayanan dan tempat merupakan
hal yang penting bagi konsumen, karena apabila atfribut-atribut
tersebut tidak sesuai dengan yang diinginkan konsumen maka citra toko
akan jelek di mata konsumen. Citra toko merupakan persepsi konsumen

terhadap pasar swalayan secara keselurutan baik bentuk fisik pasar
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swalayan maupun produk yang dijual di pasar swalayan dan pelayanan
yang diberikan terhadap konsumen.

Selanjutnya dianalisis bagaimana citra toke yang ditampilkan
akan berpengaruh terhadap keputusan berbelanja konsumen.

Berdasarkan hasil analisis data dapat diketahui bahwa citra toko
yang ditampilkan akan berpengaruh terhadap keputusan konsumen
untuk berbelanja di pasar swalayan Kota Cirebon. Adapun citra toko
dalam pengaruhnya terhadap keputusan berbelanja di pasar swalayan
Kota Cirebon.

Citra toko yang ditampilkan memegang peranan penting terhadap
keputusan berbelanja konsumen di pasar swalayan Kota Cirebon, karena
apabiia citra toko yang diterima konsumen ifu jelek maka mereka tidak

akan tertarik untuk berbelanja di pasar swalayan tersebut.

5.4. Impilkasi Teoritis

Berdasarkan model teoritis yang diajukan dan telah diuji dengan
menggunakan structural equation modelling (SEM) maka akan
disampaikan beberapa implikasi teoritis.

Penelitian mengenai analisis pengaruh atribuf-atribut pemasaran
terhadap keputusan berbelanja di pasar swalayan Kota Cirebon dapat
dibuktikan. Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan antara
atribut-atribut seperti harga, pelayanan dan tempat terhadap
keputusan berbelanja konsumen. Citra toke yang ditampitkan akan

berpengaruh terhadap keputusan berbelanja konsumen. Atribut-

98




atribut harga, pelayanan dan tempat berpengaruh terhadap citra toko
yang ditampilkan.

Jumlah pasar swalayan yang banyak dalam suatu daerch akan
menjadi pertimbangan bagi konsumen dalam memutuskan berbelanja
dimana nama perusahaan merupakan saleh satu yang berpengaruh,
misalnya suatu pasar swalayan yang menjual barang dengan harga lebih
murah akan menjadi pilihan utama konsumen. Selain afribut-atribut
yang berpengaruh seperti harga, pelayanan, produk, dan tempat,
pemilinan pasar swalayan dipengaruhi juga oleh faktor sosioekonomik,
karakteristik konsumen, informasi yang didapat dari pasar swalayan
bersangkutan (Dick, Jain & Richardson, 1997). Pada penelitian ini
afribut produk dan promosi tidak berpengaruh terhadap kepuﬁ:san
berbelanja konsumen di pasar swalayan. Hal ini dikarenakan konsumen
lebih mementingkan kebutuhan sehingga bila suatu produk yang
diinginkan tidak terdapat di pasar swalayan tersebut maka konsumen
akan memilih produk lain dan konsumen tidak begitu percaya terhadap
pasar swalayan yang selalu memberikan promosi seperti adanya
potongan harga yang diberikan oleh pasar swalayan yang terlalu besar
sehingga konsumen tidak percaya sehingga citra pasar swalayan akan
kurang baik di mata konsumen. Kelengkapan produk yang dijual di suatu
pasar swalaﬁran merupakan syaraf untuk suatu pasar swalayan sehingga
konsumen tidak melakukan pembelian di pasar swalayan lain karena

produk yang diinginkan tidak ada.
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5.5. Implikasi Manajerial

Penelitian ini menunjukkan bahwa atribut harga, pelayanan dan
tempat berpengaruh terhadap keputusan berbelanja konsumen di pasar
swalayan Kota Cirebon. Atribut-afribuf tersebut tidak hanya
berpengaruh terhadap keputusan berbelanja tetapi juga berpengaruh
terhadap citra toko yang ditampilkan.

Harga menentukan persepsi konsumen terhadap pasar swalayan
dan semakin realistis harga yang diberikan kepada konsumen maka
semakin besar konsumen untuk memutuskan berbelanja di pasar
swalayan. Strategi harga rendch dapat membuat konsumen loyal
terhadap pasar swalayan, walaupun harga yang rendah tidek selalu
membuat konsumen memutuskan berbelanja di suatu pasar swalayan
karena kompetitor akan melakukan hal yang sama maka selain harga
jual yang relatif lebih murah diperiukan hal lain agar konsumen
tertarik untuk berbelanja seperti nama perusahaan (company name)
dimana konsumen lebih memilih membeli suatu produk tertentu di pasar
swalayan yang sudah terkenal dibandingkan pasar swalayan yang tidak
dikena! dengan pertimbangan misalnya kualitas produknya selaiu bagus
(Dick, Jain & Richardson, 1997).

Pelayanan yang diberikan kepada konsumen ketika berbelanja di
pasar swalayan sangat penting karena kenyamanan saaf berbelanja
membuat konsumen dapat menghabiskan wakfu lebih banyak di pasar
swalayan tersebut yang berarti juga akan menghabiskan uang lebih
banyak. Produsen diharapkan memperhatikan masalah pelayanan ini

karena dapat meningkatkan citra toko yang ditampilkan. Penataan
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barang Yyang bagus membuat konsumen merasa nyaman dan
memudahkan untuk memilih barang sehingga waktu yang dibutuhkan
unfuk berbelanja semakin efisien terutama bagi konsumen yang
mempunyai waktu sedikit untuk berbelanja. Penataan area parkir yang
memadai di pasar swalayan membuat konsumen nyarnari dalam
berbelanja.

Karakteristik konsumen mempengaruhi keputusan konsumen
- dalam berbelanja di pasar.swalayan. Produsen diharapkan mengetahui
- konsumen’ yang menjadi target pasarnya sehingga konsumen akan
mendapatkan pelayanan yang baik dan waktu yang diperlukan untuk
berbelanja semakin efisien. Konsumen lebih menyukai pasar swalayan
yang menyediakan barang-barang secara lengkap sehingga mereka tidak
~perlu pergi ke toke lain untuk mencari barang yang dibutuhkan

(Kaufman, 1996).

5.6. Limitasi

Keterbatasan penelitian yang telah dilakukan antara lain terletak
pada data penelitian dimana data penelitian diperoleh dari jawaban
responden sehingga subyekfifitas responden ferhadap jawaban yang
diberikan akan menimbulkan terjadinya bias. Kuesioner yang diberikan
kepada responden diharapkan lebih terarah sehingga dapat mengurangi

bias yang terjadi dan reliabilitas yang diinginkan dapat terpenuhi.
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5.7. Implikasi Untuk Penelitian Mendatang

Pada implikasi untuk penelitian mendatang diharapkan dapat
dilakukan penelitian terhadap hubungan antara gaya hidup konsumen
dengan atribut-afribut pasar swalayan serta pengaruhnya terhadap
keputusan berbelanja di pasar swalayan. Penelitian tersebut diharapkan
memberikan hasil yang lebih baik mengenai atribut-atribut yang
mempengaruhi keputusan berbelanja konsumen selain dari atribut-

atribut pasar swalayan itu sendiri.
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KUESIONER PENELITIAN

Kepada Yth.
Responden

Di Tempat
Dengan hormat,

Saya adalah mahasiswi Magister Manajemen, Universitas
Diponegoro, Semarang. Berkaitan dengan penelitian yang akan saya
lakukan mengenai “Analisis Atribut-afribut Pemasaran Terhadap
Keputusan Berbelanja di Pasar Swalayan Kota Cirebon", maka saya
mohon kesediaan Bapak/Ibu/Saudara untuk mengisi angket ini.

Agar penelitian ini memberikan hasil yang bermanfaat, maka
Bapak/Ibu/Saudara diharapkan mengisi angkef ini dengan sejujur-
jujurnya. Hasil angket ini akan dijamin kerahasiaannya dan hanya akan

digunakan untuk kepentingan ilmiah.

Atas kerjasama dan kesungguhan Bapak/Ibu/Saudara sekalian

dalam mengisi angket ini saya ucapkan terima kasih.

Hormat saya,

Eva Sativa Nilawati,ST
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DAFTAR PERTANYAAN

ANALISIS PENGARUH ATRIBUT-ATRIBUT PEMASARAN
TERHADAP KEPUTUSAN BERBELANJA
DI PASAR SWALAYAN KOTA CIREEBON

1. Nama Responden
2. Alamat
(Jarak tempat Ti nggai dari/ke pusat kota feecenees km)
' 3. Kelurahan/Kecamatan :
4, No. Telpon
5. Jenis Kelamin d 1. Laki-laki 2. Perempuan

SMP
SMU
Diploma
s1

52

! 6. Pendidikan tertinggi

Oswn e

Pegawai Negeri Sipil

Anggota ABRI

Pegawai BUMN

Pegawai Swasta
Pengusaha/Wiraswasta

Ibu Rumahtangga
Pelajar/Mahasiswa

Lainnya, sebutkah...coinnriiniann.

7. Pekerjaan

N Ok Wwh e

8. Penghasilan rumah tangga/ uang saku dalam setiap bulannya :

9. Pengeluaran untuk berbelanja dalam setiap bulannya :

Rp...
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Jawablah dengan memberikan fanda v pqda sepuluh kotak yang

disediakan. Bila pandangan Bapak/Ibu positif, tandailah semakin ke
sebelah kanan, sedangkan bila negatif tandailch semakin ke sebelah

kiri.

Pasar swalayan yang sering anda kunjungi :
( ) Yogya Department Store
( ) Matahari Department Store
( ) Hero Supermarket
( ) Asia Toserba
( )Alfa

1. Bagaimana pandangan bapak/ibu mengenai faktor har
] Harga barang-barang yang dijual di pasar sw
dibandingkan pasar swalayan lain
Sangat tidak setuju
N O T I I B W
1 2 3 4 5 6 7
{1 Potongan harga di pasar swalayan tersebuf le
swalayan yang lain
Sangat tidak setuju
OO ooogoddad
1 2 3 4 5 6 7
£3 Saya tertarik membeli di pasar swalayan ini ka

Sangat tidak setuju

O O oooodd
1 2 3 4 5 67
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ga di pasar swalayan

alayan tersebut lebih murch

sangat setuju
OO o
8 9 10
bih besar dibandingkan pasar

sangat setuju
OO o
8 9 10
rena ada kupon hadiah

sangat setuju

0 0o d
8 9 10




2. Bagaimana pandangan bapak/ibu mengenai faktor produk yang ada di pasar
swalayan
{3 Saya merasakan bahwa kualitas barang yang dijual di pasar swalayan ini
dapat dipercaya
Sangat tidak setuju sangaf setuju
O O oocoaooonQofd d
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(3 Saya lihat produk yang ditawarkan di pasar swalayan ini bervariasi -
- . Sangat tidak sé;‘uju sangat setfuju
oo ooooogadao
| 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
£3 Saya merasakan pasar swalayan ini menjual produk yang sesuai dengan
kebutuhan
Sangat tidak setfuju sangat setuju

0 O gooooood Aa
i {1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3. Bagaimana pandangan bapak/ibu mengenai faktor pelayanan yang diberikan di pasar
swalayan
3 Saya mendapatkan pelayanan yang ramah di pasar swalayan ini
Sangat tdak setuju sangat setuju

O Ooococoooofo O
1t 2 3 4 5 6 7 8 9 10

{1 Kecepatan pelayanan yang diberikan pada wakty saya membeli di pasar
swalayan ini, sangat baik
Sangat tidak setujfu sangat setuju

O 0D ooooogogno O
{1 2 3 4 5 6 7 89 10
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(0 Keluhan dalam mencari suatu barang jarang tferjadi sehingga saya mantap
membeli di pasar swalayan ini
Sangat tidak setfuju sangat setuju
OO ooooooo o
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(0 Saya tidak mendapatkan kesulitan mengenai sistem pembayaran di pasar
swalayan ini
Sangat tidak setuju sangat setujfu

O 0O ooooood O
1 2 3 4 56 7 8 9 10

{0 Saya tidak mendapatkan kesulitan untuk menukar barang yang telah dibeli di
pasar swalayan ini
Sangat fidak setuju sangat setuju

O o oooooon o
t{ 2 3 4 5 6 7 8 9 10

4. Bagaimana pandangan bapak/ibu mengenai faktor tempat pada pasar swalayan yang

dikunjungi
€0 Menurut info lokasi toko mudah dicapai dan dilalui kendaraan umum
Sangat tidak setuju sangat setuju

O oococooooob o
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

{31 Saya dapat dengan mudah menggunakan fasilitas yang disediakan cleh pasar
swalayan ini
Sangat tidak sefuju sangat setuju

O o oooooofo O
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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{3 Penataan barang di pasar swalayan ini lebih bagus dibandingkan pasar
swalayan yang lain
Sangat tidak setuju sangat setuju

O o oocoooon d
t 2 3 4 5 6 7 8 9 10

{3 Saya merasakan suasana toko yang menyenangkan bila berbelanja di pasar

swalayan ini

Sangat tidak setuju sangat setuju -

; 0O oooooooo o

{ 2 3 4 5 6 7 8 9 10

{1 Saya tidak khawatir atas keamanan mobil/moter saya selama berbelanja di
pasar swalayan ini
Sangat tidak sefuju sangat setuju

0 O Oocogoodooodo o
| {1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

5. Bagaimana pandangan bapak/ibu mengenai faktor promosi di pasar swalayan yang

dikunjungi

1) Promosi paket belanja khusus yang ditawarkan di pasar swalayan ini lebih
I menarik

l Sangat tidak setuju sangat setfuju

0Ooooooooo O
‘ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

| {l3 Saya merasakan produk yang dijual di pasar swalayan ini sama dengan yang

dijanjikan oleh iklannya
Sangat tidak setuju sangat setuju

OO ocoooooo o
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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{03 Pengenalan produk baru di pasar swalayan ini membuat saya tertarik unfuk
membeli
Sangat tidak sefuju sangat sefufu

O O oogoood 4
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

6. Bagaimana pandangan bapak/ibu mengenai citra toko di pasar swalayan yang

dikunjungi '
{3 Saya merasa ketinggalan jaman kalau tidek berbelanja di pasar swalayan
Sangat tidak setfuju sangat setujfu

OO oocooooa d
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
2 Saya akan berbelanja di pasar swalayan yang sudah dikenal namanya
Sangat tidak setuju sangat setuju

O O ocooQoood o
it 2 3 4 5 6 7 8 9 10

{3 Saya tidak ragu untuk menyarankan orang lain berbelanja di pasar swalayan
ini
Sangat tidak sefuju sangat setyju

O Ooocooooono
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

7. Bagaimana pandangan Bapak/Ibu mengenai keputusan berbelanja di suatu pasar
swalayan.
13 Saya tidak ragu untuk memilih berbelanja di pasar swalayan ini
Sangat tidak setuju sangat setuju

OO ocoogooogo d
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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3 Saya memutuskan berbelanja karena informasi tenfang pasar swalayan ini
mudah didapatkan
Sangat tidak setuju sangat setuju

OO0 ooooooo0ao
i 2 3 4 5 6 7 8 9 10

£3 saya kadang-kadang membeli barang-barang yarg tidak saya rencanakan di

pasar swalayan ini
Sangat tidak setuju ] sangat setfuju -
gooooooogo f
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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