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KATA PENGANTAR

Segala puji bagi Allah SWT yang telah melimpahkan Rahmat,
Taufiq dan Hidayah-Nya. Serta bantuan dari berbagai pihak,
sehingga penulis dapat menyelesaikan buku ini.

Fksistensi pasar modern di Indonesia mengalami
perkembangan yang sangat pesat. Berdasarkan survey AC Nielsen
(2010) yang menunjukkan bahwa pangsa pasar dari pasar modern
meningkat sebesar 11,8% selama lima terakhir. Bila pada tahun
2001 pangsa pasar modern adalah 24,8%, maka pangsa pasar
lersebut menjadi 35,9% tahun 2006. Hal ini berarti bahwa dalam
periode 2001-2006 sebanyak 11,8% konsumen ritel Indonesia
lelah meninggalkan pasar tradisional dan beralih ke pasar modern.
Walaupun pangsa pasar modern tumbuh terus dan pangsa pasar
iradisional di Indonesia menurun, namun sampai di tahun 2008
dicatat bahw pangsa pasar modern menempati posisi 36,5%,
sedangkan pada tahun 2009 pangsa pasar modern menempati
posisi sebesar 38,2% dan pangsa pasar tradisional di Indonesia
menempati posisi dengan besaran 61,8%. Karena bagaimanapun,
volume penjualan yang diserap oleh pasar tradisional masih lebih
linggi dibandingkan dengan hypermarket/supermarket dan
minimarket. Penyebabnya antara lain adalah komposisi jumlah
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antara pasar tradisional dan hypermarket yang saat ini masih
memiliki selisih yang sangat signifikan.

Penulis menyadari buku ini masih jauh dari kesempurnaan,
masih memiliki banyak kelemahan. Oleh karena itu, kami
mengharapkan saran dan kritik yang membangun demi perbaikan
selanjutnya.

Salam penulis
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BAB |
PENDAHULUAN

ergeseran paradigma merupakan salah satu contoh
perubahan yang terjadi dalam pemasaran yang dapat
disebabkan oleh perubahan-perubahan dibanyak aspek
lilnnya seperti teknologi, politik, ekonomi, ekologi, dan sosial,
P'anar modern, salah satu jenis pasar ritel yang diperkenalkan
pudda era 1970-an yang mengalami perkembangan sangat baik.
Perlkembangan saluran retail sangat berkembang di Indonesia,
Sangat mudah untuk mencari mini market di sudut-sudut kota
di Indonesia termasuk di Provinsi Gorontalo sudah terdapat
pasar modern, namun demikian keberadaan pasar tradisional
di Gorontalo masih eksis dan berkembang seiring dengan
perkembangan pembangunan daerah.

Pergeseran perilaku berbelanja masyarakat dari pasar
Iradisional ke pasar modern terdapat beberapa variabel yang
saling terkait. Pramiarsih (2012), menunjukkan bahwa beberapa
variabel empirik memberikan efek yang signifikan meliputi
liktor budaya, faktor pribadi, barang dan pelayanan, sikap, dan
pembelajaran. Hal ini berimplikasi bahwa ada kecenderungan
masyarakat perkotaan mulai bergeser untuk berbelanja di
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pasar modern berdasarkan faktor yang membentuk sikap yang
selanjutnya direduksi dalam dalam konsepsi diri yang menjadi
pembelajaran bagi konsumen berdasarkan persepsinya terhadap.
pasar tradisional dan pasar modern.

Eksistensi pasar modern di Indonesia mengalami
perkembangan yang sangat pesat. Berdasarkan survey AC Nielsen
(2010) yang menunjulckan bahwa pangsa pasar dari pasar modern
meningkat sebesar 11,8% selama lima terakhir. Bila pada tahun
2001 pangsa pasar modern adalah 24,8%, maka pangsa pasar
tersebut menjadi 35,9% tahun 2006. Hal ini berarti bahwa dalam
periode 2001-2006 sebanyak 11,8% konsumen ritel Indonesia
telah meninggalkan pasar tradisional dan beralih ke pasar modern.
Walaupun pangsa pasar modern tumbuh terus dan pangsa pasar
tradisional di Indonesia menurun, namun sampai di tahun 2008
dicatat bahw pangsa pasar modern menempati posisi 36,5%,
sedangkan pada tahun 2009 pangsa pasar modern menempati

posisi sebesar 38,2% dan pangsa pasar tradisional di Indonesia

menempati posisi dengan besaran 61,8%. Karena bagaimanapun,

volume penjualan yang diserap oleh pasar tradisional masih lebih

tinggi dibandingkan dengan hypermarket/ supermarket dan
minimarket. Penyebabnya antara lain adalah komposisi jumlah
antara pasar tradisional dan hypermarket yang saat ini masih
memiliki selisih yang sangat signifikan.

Dampak pusat perbelanjaan modern perkembangan
pusat perbelanjaan ini secara umum akan menguntungkan
bagi konsumen, karena semakin tersedia banyak pilihan
untuk berbelanja. Persaingan yang semakin lajam antar pusat
perbelanjaan dan juga antar pengecer juga akan menguniungkan
karena pemasar alkan berusaha untuk menarik konsumen dengan
memberikan pelayanan yang lebih baik. Pusat perbelanjaan

2 Perilaku Konsumen dalam Berbelanja

modern merupakan pesaing dan akan mengancam keberadaan
pudugang di pasar tradisional (Pramiarsih, 2012). Dahulu
jisat perbelanjaan lebih banyak ditujukan untuk penduduk
bt pendapatan menengah ke atas, kini pemasar mulai masuk juga
ke kelas menengah ke bawah. pasar tradisional, ruang bersaing
pedlagang pasar tradisional kini juga mulai terbatas.

Pengecer kini juga bervariasi memasuki berbagai segmen
punir, Keterbatasan pasar tradisional, ruang bersaing pedagang
jusnr tradisional kini juga mulai terbatas. Selama ini pasar
irudisional dianggap unggul dalam memberikan harga relatif
lehih rendah untuk banyak komoditas dengan fasilitas berbelanja
yang Jauh lebih baik. Skala ekonomi pengecer modern yang cukup
lns dan akses langsung terhadap produsen dapat menurunkan
harga pokok penjualan sehingga mampu menawarkan harga
pokok penjualan, sehingga mampu menawarkan harga yang
lebih rendah.

Pergeseran pola berbelanja konsumen secara perlahan dari
pasar tradisional ke pasar modern pasti membawa dampak
ferhadap perubahan preferensi dan pola pikir konsumen.
Wilaupun konsumen tetap berasal dari segmentasi demografis
yang sama. Dengan ramalan perubahan trend ini setiap pengusaha
lermasuk yang kecil dan menengah harus memikirkan strategi
yung akan dilakukan, baik menjelang atau pada saat perkiraan
lersebut terjadi. Diperlukan pengembangan proses dan program
imirketing yang lebih baik dan sadar bahwa pergeseran demografis
ilun pemanfaatan teknologi dalam produksi dan distribusi akan
mempengaruhi perilaku konsumen dan juga fungsi marketing.
I'erlambahan umur konsumen, perubahan rasio wanita bekerja,

diversitas etnis. Perubahan ini akan mempengaruhi masyarakat

dan fungsi marketing. Selain itu akan mempengaruhi analisa
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pergeseran demografis dan perkembangan teknologi yan
mengubah pola konsumsi konsumen pada preferensi dan persep!
pergeseran perilaku konsumen ritel yang biasa berbelanja di pas
tradisional menuju pasar modern.

Pergerakan prosentase market share pasar tradisional
menuju pasar modern mengalami peningkatan perdagangat
pasar modern dari tahun 2000 sebesar 35% meningkat menjadi
53% ditahun 2009 hal ini berarti terjadi kenaikan prosentast
sebesar 28% selama satu dekade (Neilsen, 2010). Penggambaran
pergeseran perilaku konsumen dari pasar tradisional ke pasag
modern ini menjadikan sebuah pertimbangan untuk meneliti
lebih lanjut perilaku konsumen secara lebih mendalam denga
melihatnya dari persepsi konsumen dan faktor-faktor yang
mempengaruhi konsumen menggeser perilaku dan preferensinya
untuk berbelanja di pasar modern.

4 Perilaku Konsumen dalarm Berbelanja

BAB I
PERILAKU KONSUMEN

iz

iteratur awal tentang perilaku konsumen ditulis oleh

Howard dan Sheth (1969) dengan judul The Theory Buyer

Behavior. Menurut Kotler (2005), perilaku konsumen
singat dipengaruhi oleh faktor-faktor: 1) faktor kebudayaan
yang terdiri dari: budaya, sub-budaya, dan kelas sosial, 2) faktor
youlal yang terdiri dari: kelompok referensi, keluarga, peran, dan
slntus, 3) faktor pribadi yang dari usia dan tahap daur produk,
pekerjaan, ekonomi, dan kepribadian gaya hidup, dan konsep
dirl, 4) faktor psikologikal yang terdiri dari: motivasi, persepsi,
belajar, kepercayaan, dan sikap.

Menurut Schiffman dan Kanuk (2007), mengemukakan
bihwa perilaku konsumen merupakan studi mengenai proses-
proses yang terjadi saat individu atau kelompok menyeksi,
membeli, menggunakan, atau menghentikan pemakaian produk,
Jusa, ide, atau pengalaman dalam rangka mermnuaskan keinginan
dan hasrat tertentu. Pergeseran paradigma dalam konteks
pemasaran juga mulai terjadi dan berlangsung dengan cepat.
ILonsekuensi logis dari keadaan ini adalah para pemasar dituntut
untuk selalu antisipatif, inovatif, dan kompetitif dalam berbagai
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aspek agar dapat bersaing dalam pasar global. Perilaku konsumel
dimaknai sebagai proses yang dilalui oleh seseorang dalan
mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan bertindal
pasca konsumsi produk, jasa maupun ide yang diharaokan bis
memenuhi kebutuhannya (Prasetijo dan Thalauw, 2005).
Banyak defenisi tentang perilaku, akan tetapi pada dasarnyi
sama, hanya berbeda cara perumusannya. AMA (American
Marketing Association) mendefenisikan perilaku sebagai beriku s
Perilaku konsumen merupakan interaksi dinamis antara kognisiy
afeksi, perilaku, dan lingkungannya dimana manusia melakukan
kegiatan pertukaran dalam hidup mereka. Defenisi tersebuf
mermuat tiga hal penting, yatu:
1. Perilaku konsumen bersifat dinamis, sehingga susah ditebaki
diramalkan
Melibatkan interaksi: kognisi, afeksi, perilaku dan kejadian
disekitar/ lingkungan konsumen.
3. Melibatkan pertukaran, seperti menukar barang milik penjua,
dengan uang milik pembeli.

.4

Definisi yang sederhana perilaku konsumen merupakan
tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan;
menggunakan (memakai, mengkonsumsi) dan menghabiskan
produk (barang dan jasa) termasuk proses yang mendahului, dan
mengikuti tindakan (Supranto dan Limakrisna, 2011). Definisij
secara luas menurut Hawkins (2004) “ Consumer behavior is the
study of individuals, groups, or organization and processes they use
to select, secure, use and dispose to satisfy needs and the impact of
these processes have on the consumer and society”. Definisi ini lebih
luas dari definisi tradisional yang hanya terfokus pada pembeli
dan konsekuensi langsung dari proses pembelian. Definisi yang

luas ini mengarah pada pengujian pengaruh tidak langsung pada

6 Perilaku Konsumen dalam Berbelanja

Binuimen, selain itu juga konsekuensi yang melibatkan lebih dari
pembeli dan penjual, yaitu masyarakat luas (society).

Proses pengambilan keputusan pembelian merupakan proses
pembelian yang dilalui oleh seorang konsumen akhir yang dimulai
durl timbulnya rasa butuh sampai kepada perasaanya setelah
pielilaikan pembelian. Kotler dan Amstrong (2001), menyatakan
hiliwa pembuatan keputusan konsumen merupakan suatu proses
pengambilan keputusan konsumen terhadap produk atau layanan
ying terdiri dari tiga tahap, yaitu 1) tahap sebelum pembelian,
41 tahap pembelian, dan 3) tahap kegiatan pasca pembelian.
Padn tahap sebelum pembelian konsumen akan melakukan
hul-hal sebagai berikut, yaitu a) pengenalan kebutuhan, b)
pencarian informasi, ¢) alternatif evaluasi. Pengenalan kebutuhan
idefenisikan sebagai persepsi atas perbedaan antara keadaan
yiang diinginkan dengan situasi aktual yang memadai untuk
menggugah dan mengaktifkan proses pembelian,

Perilaku konsumen merupakan suatu proses multidimensional
yang sangat kompleks. Praktek pemasaran dirancang untuk
mempengaruhi perilaku konsumen, perusahaan, individual,
dlan masyarakat. Pengetahuan yang cukup tentang perilaku
konsumen seperti memberikan petunjuk yang berharga untuk
prulitek pemasaran baik bagi perusahaan komersial pencari laba,
organisasi nirlaba, dan para pembuat peraturan (regulators).
I'emasar perlu untuk mempelajari kebutuhan, keinginan, persepsi,
prelerensi, gaya hidup, motivasi, dan perilaku berbelanja dan
membeli. Hasil studi semacam itu akan memberikan petunjuk
it pengembangan produk baru, fitur produk, harga, saluran
distribusi, pesan, dan elemen-elemen bauran pemasaran lainnya.
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Mengenali konsumen lebih mendalam, pemasar har
melalukan riset konsumen untuk mengetahui tujuan meng

pasar sasaran, yaitu:
a. Siapa konsumen di pasar sasaran ( Occupants)
b. Apa yang dibeli oleh pasar (Objects)
c. Mengapa pasar membeli (Objectives)
d. Siapa saja yang berpartisipasi di pasar sasar
(Organization)

Wengarah ke keputusan pembelian yang pasti. Tugas pemasar
lalah memahami apa yang terjadi pada kesadaran pembeli,
albura datangnya rangsangan dari luar dan keputusan pembelian
1-:..:.: timbul dua rangsangan yaitu 1) Bagaimana karakteristik
pwinbell, budaya, sosial, kepribadian, psikologis mempengaruhi
peitlaleu pembeli. 2) Bagaimana pembeli membuat keputusan
poimbelian,

lalktor eksternal meliputi budaya (culture), sub budaya
nbeulture), demografis (demographics), status sosial (social
sitis), kelompok rujukan (reference groups), family (family),
Keglatan pemasaran (marketing activities). Sedangkan faktor
Iternal meliputi persepsi (perception), pembelajaran (learning),

e. Bagaimana cara pasar membeli (Operation)
f. Kapan pasar melakukan pembelian (Occasions)

g. Dimana pasar membeli (Outlets)

Marketing | Other Buyer's | Buyer's Decision Buyer’s memori (memory), motiv (motives), kepribadian (personality),
Stimuli Stimuli Characteristic|  Process Declsion pmosl (emotions), sikap (attitudes) (Hawkins, 2004).
Product Bo i Cultural Problem Product Choice . .
= A |- Menurut Schiffman dan Kanuk (2007), perilaku konsumen
Price Technological | | Social Information Brand Choice utlulah suatu proses yang terdiri dari beberapa tahapan yaitu: 1)
Hv Search _Hv tuhupan perolehan (acquisition), mencari (searching) dan membeli
Place Political Personal Evaluation Dealer Choice _...._:__._“.___H:,._._ﬂ.:hv 2) _”m.—.hm_u konsumsi ﬁnazwnuﬂﬁn.ﬁx“__w Emﬂwmﬁﬂprmh
Decls : ; ,
i — Ml (1sing), dan mengevaluasi (evaluating) 3) tahap tindakan pasca
Promotion | Cultural Psychological | Post Purchase Purchase Timin : e i
B Siiiches bell (disposition); apa yang dilakukan oleh konsumen setelah
Amount produk itu digunakan atau dikonsumsi. Proses ini dapat

Sumber; Marketing Management, An Asian Perspective, By Philip digambarkan sebagai berikut.

Kottler, cs Prenticel Hall, 1994
Gambar 2.1 Model of Buyer Behavior

Upaya untuk memudahkan memahami perilaku konsume
diperlukan model “Stimulus-response” seperti terlihat pa
gambar tersebut diatas. Rangsangan atau stimuli pemasara
dan lingkungan masuk ke dalam kesadaran pembeli (Buyer
consciousness). Karakteristik dan proses keputusan pembe
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Gambar 2.2 Proses Perilaku Konsumen

Unit-unit pengambil keputusan beli menurut Kotl
(1994), terdiri dari: Konsumen individu yang membentuk pat
konsumen dan konsumen organisasional yang membentuk pa
bisnis. Adapun konsep personal consumers dalam definisi terseb
dapat diperjelas sebagai mereka adalah individu yang membg
barang dan jasa untuk dirinya sendiri, memenuhi kebutuh
keluarga, dan dijadikan hadiah untuk orang lain. Jadi person
consumers membeli produk untuk untuk penggunaan pribad
sehingga personal consumers merupakan pengguna akhir. Istila
pembeli (buyer) digunakan untuk konsumen yang membeli tetaj}
belum tentu menggunakannya (user). Dengan demikian bahw
untuk melaksanakan semua kegiatan dalam proses manajemel
pemasaran, pemasar perlu mengetahui perilaku konsumen.

10 Perilaku Konsumen dalam Berbelanja

BAB Il
FAKTOR BUDAYA

i

udaya juga merupakan pengaruh eksternal yang penting
terhadap perilaku konsumen. Budaya meliputi pengamatan
menyeluruh terhadap sifat-sifat masyarakat secara utuh
sk bahasa, pengetahuan, hukum, agama, kebiasaan makan,
iilinle, kesenian, teknologi, pola kerja, produk, dan benda-benda
Ipfn yang menunjukkan sesuatu yang khas tentang masyarakat
yang bersangkutan. Kebudayaan adalah kepribadian suatu
fnnyarakat (Prasetijo dan Thalauw, 2005). Budaya/kebudayaan
dilnluh keyakinan, nilai-nilai perilaku dan obyek-obyek materi
yunyg dianut dan digunakan oleh komunitas/masyarakat tertentu.
Budaya memiliki lima dimensi, yaitu dimensi materialistic,
Institusi sosial, hubungan antara manusia dengan alam semesta,
psletik dan bahasa. Dalam setiap budaya terdapat nilai-nilai dasar
ying, mendominasi perilaku, konsep diri ideal dan sosial, prioritas
hidup dan sebagai konsumen, berperan dalam pilihan produk.
Milai-nilai ini juga dicerminkan dalam memproduksi produk.
Semua aspek dari budaya bisa dan telah banyak dimanfaatkan
premasar untuk mempengaruhi konsumen dalam keputusan
belinya. Akulturisasi atau pembelajaran budaya lain, sangat
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berguna bagi bukan saja konsumen tetapi produsen, supd
mereka dapat merancang produk dan komunikasi pemasarann

secara lebih tepat.

Schiffman dan Kanuk (2007), mendefenisikan buda)
sebagai keseluruhan kepercayaan, nilai-nilai, dan kebiasaan yat
dipelajari yang membantu mengarahkan perilaku konsumen pa
anggota masyarakat tertentu. Sejalan dengan pendapat Peter di
Oslon (2005), bahwa kandungan suatu budaya (content of cultut
adalah kepercayaan, sikap, tujuan, dan nilai-nilai yang dipegd
oleh sebagian masyarakat dalam suatu lingkungan, disamping af
dari perilaku, aturan, kebiasaan, dan norma yang dianut sebagii
masyarakat.

Kepercayaan terdiri dari sejumlah besar pernyataan ment
dan verbal yang menggambarkan pengetahuan dan penilaia
khusus seseorang mengenai sesuatu sedangkan nilai pag
dasarnya juga merupakan kepercayaan, namun nilai berbed
dengan kepercayaan karena harus memiliki beberapa kriter
antara lain: 1) relatif sedikit jumlahnya, 2) berlaku sebag
pedoman bagi perilaku yang tepat secara budaya, 3) abadi ala
sulit berubah, 4) tidak terikat pada objek atau pada situal
tertentu, dan 5) diterima secara luas oleh anggota masyarakat.

Berkaitan dengan budaya timur, individu didorong untu
menghormati, mengikuti norma, dan keputusan kelompol ser
menciptakan harmoni dalam bersosialisasi. Dalam kontel
budaya timur perbedaan antara individu dan kelompok melebu
Pilihan produk bukan merupakan ekspresi diri seseorang, tetay
pilihan dibuat agar dekat dengan kelompok. Individu ing
mencapai suatu konsistensi untuk melakukan kompromi denga
norma kelompok.

12  rerilaku Konsumen dalam Berbelanja

Budaya memiliki lima dimensi yang diekspresikan dalam
jiertliku komunitasnya (Cateora dan Graham, 2002) yaitu:

I, Dimensi materialistik, dimensi ini menentukan materi atau
peralatan (teknologi) yang dibutuhkan seseorang untuk
mengupayakan kehidupan ekonomi.

! Dimensi institusi sosial, termasuk bagaimana keluarga,
pendidikan, media, dan struktur politik diadakan dan
dioperasikan. Adanya keguyuban dalam keluarga, adanya
lkelas sosial dan bagaimana orang menjadi konsumen yang
baik, kesemuanya merupakan dimensi institusi sosial dari
budayanya.

). Dimensi hubungan antara manusia dengan alam semesta,
lermasuk sistem keyakinan, agama, dan nilai-nilai. Nilai-nilai
perkawinan misalnya di negara-negara barat berbeda dengan
nilai-nilai perkawinan di negara-negara timur.

1, Dimensi estetik, termasuk kesenian tulis dan bentuk
(ukir, pahat), kesenian rakyat, musik, drama, dan tari. Bila
diperhatikan, pengiklanan sangat kreatif dalam memanifulasi
dimensi budaya estetik.

N Buhasa, termasuk bahasa verbal dan non verbal, merupakan
sarana yang paling efektif dalam komunikasi pemasaran.
Dialek, intonasi, simbol, bahasa tubuh, dan lain sebagainya
digunakan oleh pengiklan untuk mempengaruhi konsumen.
Dalam fungsinya memenuhi kebutuhan masyarakat,

Webudayaan harus juga berubah sejalan dengan perubahan

lebutuhan itu sendiri, Perubahan itu bisa disebabkan oleh

j'erkembangan teknologi, perubahan struktur populasi,
langlkahnya sumber, dan berubahnya nilai-nilai. Dalam hal ini
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pemasar harus jeli melihat dan men gikuti perubahan kebuday
itu dengan melakukan pengembangan dan inovasi produk.
Setiap kebudayaan memiliki nilai-nilai dasar yang berb
dari kebudayaan lain. Nilai-nilai itu sendiri ditunjukkan o
dari budaya tersebut dalam perilalku, konsep diri ideal so
dan prioritas hidup yang kemudian dalam peranannya seba
konsumen, diimplementasikan dalam pilihan produkn
Produsen mengutamakan inovasi dan teknologi tinggi un
menopang nilai-nilai yang berhubungan dengan efisient
kenikmatan materiil, dan kemajuan. Keberadaan subkult
dapat digunakan sebagai kiat-kiat segmentasi pasar dan ada .f
interaksi antar subkultur menyebabkan terjadinya saling belajs
(akulturisasi) diantara anggota-anggola masyarakat.
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BAB IV
BARANG DAN PELAYANAN
(GOOD AND SERVICE)

b4

clanggan adalah pihak yang memaksimumkan nilai.
Pelanggan membentuk harapan akan nilai dan bertindak
berdasarkan nilai. Pembeli akan membeli dari perusahaan
yang dianggap menawarkan nilai yang diberikan kepada
pelanggan tertinggi, yang didefinisikan sebagai selisih antara
lumlah nilai bagi pelanggan dan jumlah biaya bagi pelanggan. Hal
Il berarti bahwa para penjual harus menentukan jumlah nilai
byl pelanggan dan jumlah biaya bagi pelanggan yang ditawarkan
sellap pesaing untuk mengetahui bagaimana posisi penawaran
pelunggan sendiri.
Menurut Kotler (1997) penawaran dapat dibedakan menjadi
lima kategori yaitu: 1) Barang berwujud murni; penawaran
linnya terdiri dari barang berwujud seperti sabun, pasta gigi,
ati garam. Tidak ada jasa yang menyertai produk tersebut,
') burang berwujud yang disertai jasa. Penawaran terdiri dari
harang berwujud yang disertai dengan satu atau beberapa jasa
iintuk meningkatkan daya tarik konsumennya, 3) campuran,
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penawaran terdiri dari barang dan jasa dengan proporsi
sama, 4) jasa utama yang disertai barang dan jasa _.mE_umrm_,._.
penawaran terdiri dari satu jasa utama disertai jasa tambahar
dan/atau barang pendukung, 5) jasa murni, penawaran hanyd
terdiri dari jasa.

Berbagai penelitian menunjukkan bahwa perusahaan jasa
yang dikelola dengan sangat baik memiliki sejumlah persamaan;
konsep strategis, sejarah komitmen manajemen puncak pada
kualitas, standar yang tinggi, sistem untuk memantau kinerja jasa,
sistem untuk memuaskan keluhan pelanggan, dan penekanan padd
kepuasan pelanggan dan pegawai. Oleh karena itu perusahaarp
perlu mengembangkan program pemulihan pelayanan, Lang
pertama perusahaan mengusahakan agar pelanggan qﬁu.
tidak puas mudah menyampaikan keluhan. Kedua, karyawan
perusahaan yang menerima keluhan dilatih dengan baik dan
diberi wewenang untuk memecahkan masalah pelanggan denga
cepat dan memuaskan. Ketiga, perusahaan harus bergerak lebily
dari sekedar memuaskan pelanggan tertentu dan menemukan
serta memperbaiki akar penyebab masalah yang sering timbul.}

Kontak toko adalah upaya konsumen untuk mencari, berger
ke, dan masuk ke suatu toko. Sejumlah variabel menurut Peter}
dan Oslon (2005), berkaitan dengan bagaimana menciptakan
kontak toko. Misalnya, keputusan pemilihan lokasi toko sangat
dipengaruhi oleh lalu lintas yang padat dan pola para pejalan kaki,:
yang akan memfasilitasi terjadinya kontak toko. Disamping itu,
keterlibatan toko dan jaraknya dari konsumen adalah variabel;
yang digunakan untuk memilih lokasi yang dapat meningkatkan
kontak toko.

Untuk beberapa jaringan toko eceran kecil, pemilihan lokasi
disekitar lokasi eceran besar seperti Matahari Departement Stor
16
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L urelour, Giant, atau sebuah toko bahan pangan besar dapat
eningkatkan kemungkinan konsumen melakukan kontak
dengan toko tersebut. Salah satu keuntungan dari menempatkan
{uko disebuah pusat perbelanjaan atau mal yang terkenal adalah
buntal toko yang disebabkan oleh berlalulalangnya pejalan kaki
piila saat menuju toko yang lain.

Pramiarsih (2012), menyatakan bahwa barang dan pelayanan
{good and service) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
peimbelajaran (learning) dan berpengaruh positif tetapi tidak
Mpnifikan terhadap motivasi. Dengan demikian pergeseran
pola belanja masyarakat dari pasar tradisional ke pasar modern
venderung ditentukan oleh penyedian fasilitas pasar yang lebih
menarik, Dari semua indikator mempunyai konstribusi yang
bosar terhadap pembelajaran melalui observasi, informasi,
dih pengembangan pemahaman untuk cenderung memlilih
berbelanja di pasar tradisional maupun di pasar modern, tapi
burang dan pelayanan tidak membentuk motivasi untuk memilih
liwrbelanja di pasar tradisional maupun di pasar modern.

Menurut Kotler (1997), bahwa terdapat hubungan erat
aitara kualitas produk dan pelayanan, kepuasan pelanggan,
ilan profitabilitas perusahaan. Semakin tinggi tingkat kualitas
menyebabkan semakin tingginya kepuasan pelanggan dan juga
miendulkung harga yang lebih tinggi serta biaya yang lebih rendah,
I'ara pemasar memainkan beberapa peran dalam membantu
perisahaan mendefinisikan barang dan jasa yang berkualitas
kepuda pelanggan sasaran dengan cara sebagai berikut:

# Dertanggung jawab untuk secara benar mengidentifilkasi
lebutuhan dan keinginan pelanggan.

I Ilarus mengkomunikasikan harapan pelanggan secara benar
kepada perancang produk.
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Harus memastikan bahwa pesananan pelanggan dip ent
secara benar dan tepat waktu.

menerii

Harus memastikan bahwa pelanggan telah
instruksi, pelatihan, dan bantuan teknis yang tepat dal
penggunaan produk.

Harus tetap berhubungan dengan pelanggan setelah penj
antuk memastikan bahwa mereka puas dan tetap akan pu
Harus mengumpulkan gagasan pelanggan un
penyempurnaan produk dan pelayanan serta menyampai ke
kepada departemen-departemen perusahaan yang tepat. Jif

pemasar melakukan semua hal ini, berarti telah memberil
lonstribusi khusus kepada manajemen kualitas total da

kepuasan pelanggan.

Cara pandang terhadap harga sangat bermanfaat da
ditegaskan bahwa konsumen jarang (kalaupun pernah) dengd
cermat menghitung setiap manfaat dan biaya dalam pembuatal
keputusan pada tingkat merek. Akan tetapi, untuk berbagg
jenis dan merek barang-barang konsumsi dalam kemasar
jumlah waktu, uang, aklivitas kognitif, dan upaya perilald
yang dibutuhkan untuk suatu pembelian biasanya besarnyd
tidak berbeda jauh. Untuk barang-barang tersebul, pemilihan
merek dapat dilakukan berdasarkan manfaat atau citra tertentu,
walaupun tawaran harga juga tetap penting (Peter dan Olson,
2005).

Sebagian pembelian, kesemua biaya dan upaya tawar menawz
tetap dipertimbangkan oleh konsumen. Namun demikian hal
terpenting dari pandangan tentang harga bukanlah sejauh mana
konsumen dengan aktif menganalisis dan membandingkan setiap
biaya dari suatu pertukaran. Melainkan, pandangan terhadap
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i1l penting karena dapat memberikan implikasi langsung
il lowain strategi pemasaran.

Mapajer pemasaran mempunyai dua tanggung jawab
i perusahaan yang berpusat pada kualitas. Pertama,
jiis berpartisipasi dalam merumuskan strategi dan kebijakan
g dirancang untuk membantu perusahaan unggul dalam
Sianingan melalui keistimewaan kualitas total. Kedua, harus

iiberikan kualitas pemasaran sekaligus kualitas produksi.
ellap legiatan pemasaran, penelitian pemasaran, pelatihan
fjialan, periklanan, pelayanan pelanggan, dan sebagainya

S dilaksanakan dengan standar tinggi. Dalam semua kegiatan
I, lenaga pemasaran harus bekerja sama dengan departemen
lali dalam perusahaan.
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BAB V
FAKTOR SOSIAL

clas sosial adalah pembagian masyarakat yang relatif
homogen dan permanen yang tersusun secara hirarki
dan para anggotanya menganut nilai, minat, dan
perilaku yang serupa (Kotler, 2005). Sementara Coleman
(1994), mengklasifikasikan empat kelompok sosial yang dapat
digunakan dalam menganalisis konsumen yaitu: kelas atas, kelas
menengah, kelas pekerja, dan kelas bawah. Peneliti konsumen
{elah menemukan bukti bahwa disetiap kelas sosial terdapat
fuktor- faktor gaya hidup tertentu, seperti: sikap, kepercayaan,
liglatan, dan perilaku bersama yang cenderung membedakan
Aiggola setiap kelas dari anggota kelas sosial lainnya.
Pendekatan yang sistematis digunakan untuk mengukur
holas sosial dapat berupa: ukuran subjektif, ukuran reputasi
dan uluran objektif dari kelas sosial. Ukuran objektif kelas
sl dapat dibagi menjadi dua kategori pokok, yaitu indeks
virtabel tunggal dan indeks variabel gabungan. Indeks variabel
inppal hanya menggunakan satu variabel sosial ekonomi untuk
menilai keanggotaan kelas sosial sedangkan indeks variabel
gabungan secara sistematis menggabungkan sejumlah faktor
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Nehiffman dan Kanuk (2007), mendefenisikan kelas sosial
Uil pembagian anggota masyarakat ke dalam suatu hirarki
in kelas yang berbeda, sehingga para anggota setiap kelas
Wi relative mempunyai status yang sama dan para anggota
lun lainnya mempunyai status yang lebih tinggi atau lebih
piiilah, Selanjutnya dikemukakan profil kelas-kelas sosial dalam
Bin (inglatan masing-masing sebagai berilcut: 1) kelas atas-
sebagai perkumpulan country club, 2) kelas atas-bawah
gul orang kaya baru, 3) kelas menengah-atas sebagao para
wsslonal yang sedang mencapai prestasi, 4) kelas-menengah-
Duwal sebagai pengikut yang setia, 5) kelas bawah-atas sebagai
Miyoritas menginginkan rasa aman, dan 6) kelas bawah-bawah
Wbl kelas paling rendah,

Menurut Peter dan Oslon (2005), keluarga dan kelompok-
Mlompok referensi dipengaruhi oleh budaya, sub-budaya,
it kelas sosial dari lingkungan sosial makro dan selanjutnya
Wempengaruhi perilaku individu konsumen. Hubungan hirarki
uilarn faktor sosial budaya dan lingkungan sosial mikro serta
petilul individu konsumen, secara skematis dapat dilihat pada
Jumbar sebagai berikut.

sosial ekonomi untuk membentuk suatu ukuran kedudukal
sosial yang menyeluruh, Indeks variabel gabungan menarik bag
peneliti konsumen karena dapat menggambarkan secara lebil
baik kompleksnya kelas sosial dibanding menggunakan indek
variabel tunggal.

Beberapa variabel yang digunakan untuk menguku
variabel tunggal adalah pekerjaan, pendidikan, dan penghasilar
Pengelompokkan kelas sosial sangat kuat dipengaruhi oleh tingka
pendidikan dan pekerjaan termasuk pendapatan sebagai ukural
keberhasilan bekerja. Selain itu kelas sosial juga dipengaruhi ol
keahlian sosial, aspirasi status, partisipasi komunitas, sejaral
keluarga, penampakan fisik, serta penerimaan sosial oleh kela
tertentu.

Hasil penelitian telah mengungkapkan adanya perbedaar
kelas sosial dalam kebiasaan berpakaian, dekorasi rumah
dan kegiatan hiburan maupun dalam kebiasan menabung
pengeluaran dan kredit. Oleh sebab itu para pemasar harus cerda
untuk menyesuaikan strategi produk dan promosi tertentu unt
setiap segmen sosial yang ditargetkan.

Miller dan Kean (1997), meneliti apakah variabel demografi
gaya hidup, kelas sosial, dan ekonomi memberikan konstribusi
pada keputusan pembelian konsumen dalam berbelanja di tingka
pengecer, menemukan bahwa intensitas konsumen berbelanja
dipengaruhi oleh besarnya aktivitas konsumen yang besar, umury

anak yang termuda, sikap sosial, ekonomi, dan sikap terhadap
pendirian retail. Pengaruh variabel demografi dan gaya hidup:
hanya sebagian faktor yang memberikan konstribusinya terhadap
perilaku berbelanja konsumen. Sedangkan variabel kelas sosial,
ekonomi, dan sikap pengecer memberikan konstribusi yang penul
terhadap perilaku berbelanja konsumen di tingkat pengecer.
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Gambar 5.1 Aliran Pengaruh Dalam Lingkungan Sosial

Sumber; Peter dan Oslon, 2005

Konsumen dalam sub-budaya yang berbeda dapat me li
nilai budaya yang sama, namun dengan cara pengungkapd
yang berbeda, sama dengan konsumen yang berada pada kels
sosial yang berbeda mencoba memuaskan suatu nilai buday
dengan cara yang berbeda. Selanjutnya pengaruh lingkungd
sosial makro akan disaring oleh situasi keluarga dan kelomp 0
referensi. Selain faktor budaya, sub-budaya, kelas sosial, keluarg
dan kelompok rujukan, perilaku pembelian juga dipengarul
oleh peran dan status. Kedudukan setiap orang dalam setial
kelompok dapat ditentukan berdasarkan peran dan statusm :
Peran pada dasarnya meliputi kegiatan yang diharapkan a
dilakukan oleh seseorang. Masing-masing peran tersebut akar
menghasilkan status. Orang-orang memilih produk yang dapa
mengkomunikasikan peran status mereka di masyarakat.

Keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen yang
paling penting dalam masyarakat dan para anggota keluargd
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il kelompok acuan primer yang paling berpengaruh

lut, 2005), Hasil penelitian menunjukkan bahwa orang yang
Wil dalam suatu keluarga dapat memainkan peran sosial
libeda dan menampakkan perilaku yang berbeda pada
| iengambil keputusan dan mengkonsumsi.

Peran pengambil keputusan dalam sebuah keluarga dapat
lnmpokkan menjadi: a) pemberi pengaruh: memberikan
Irinasl bagi anggota keluarga lainnya tentang suatu produk
4, 1) penjaga pintu: mengontrol aliran informasi yang masuk ke
aii keluarga, c) pengambil keputusan: memiliki kemampuan
il menentukan apakah suatu produk atau jasa dapat beli atau
Jlilk, d) pembeli: adalah orang yang akan membeli produk atau
Jai, dan ¢) penguna: adalah orang yang aka mengkonsumsi atau
Mengpunakan produk tersebut. Sedangkan menurut Schiffman
M Kanuk (2007), fungsi keluarga yang dapat dihubungkan
dengan perilaku konsumen, dapat dikategorikan menjadi empat,
yultu: 1) economic well-being 2) emosional support 3) suitable
fmily life style dan 4) famiy member socialization.

Dari sudut pemikiran pemasaran, adanya kelas sosial di
iusyarakat manapun tidak dapat disangkal lagi. Setiap orang
ifilup dalam satu kelas sosial dan orang lain hidup dalam kelas
soslal yang lain. Kelas sosial secara tidak sadar membentuk
iengarahkan pilihan dan prioritas seseorang termasuk prioritas
dulam pengambilan keputusan beli dan pemilihan produk. Oleh
karena itu, tujuan sebagai pemenuhan kebutuhan orang dari
kelis sosial yang satu akan berbeda dari kelas sosial yang lain.
Wialaupun mempunyai kebutuhan yang sama, orang dari kelas
wnial yang lebih rendah akan memenuhi kebutuhannya dengan
jililhan yang berbeda dari kelas sosial yang lebih tinggi. Dengan

Dir. Hapsawati Taan, 5.T., M.M 25




kata lain, perilaku beli konsumen juga ditentukan oleh ki
sosialnya.
Menurut (Prasetijo dan Thalauw (2005}, kelas sosial memil

i Wliran objektif dari kelas sosial. Ukuran objektif kelas
il dapat dibagi menjadi dua ketegori pokok yaotu indeks
Mibiel tunggal dan indeks variabel gabungan. Indeks variabel
il hanya menggunakan satu variabel sosial ekonomi untuk
nilai yang sama dalam kelas, interaksi yang terbatas antar kel ikl keanggotaan kelas sosial sedangkan indeks variabel
Jijan secara sistematis menggabungkan sejumlah faktor
il elonomi untuk membentuk suatu ukuran kedudukan
dapat diidentifikasikan hanya dengan pendapatan. Kelas sof | yang menyeluruh. Indeks variabel gabungan menarik bagi
yang berlapis-lapis merupakan dasar alami untuk segment sielltl lonsumen karena dapat menggambarkan secara lebih
pasar, sehingga produk, jalur distribusi, dan pesan-pesan pro ;.._.. alb kompleksnya kelas sosial dibanding dengan menggunakan
dapat dirancang khusus sesuai dengan sasaran pasar atau hal {plis variabel tunggal.

kelas sasaran. Di samping itu, karena setiap kelas sosial me
nilai-nilai, sikap dan pola perilaku yang seragam, dan a

~ leberapa variabel yang digunakan untuk mengukur
Wutlabiel tunggal adalah pekerjaan, pendidikan dan penghasilan.
. '__-__.._:_:_EEE: kelas sosial sangat kuat dipengaruhi oleh tingkat
pendidikan dan pekerjaan seseorang termasuk pendapatan
sebipal ukuran keberhasilan bekerja. Selain itu kelas sosial juga
E-.E.E...:E oleh keahlian sosial, aspirasi status, partisipasi
kumunitas, sejarah keluarga, penampakan fisik serta penerimaan
sunlnl oleh kelas tertentu.

yang nyata, para ahli menggabungkan perbedaan ini deng
perbedaan sikap konsumen (dari kelas sosial yang berbed
terhadap suatu produk dan meneliti pengaruh kelas sosi
terhadap konsumsi yang sebenarnya. Keanggotaan seseora
dalam kelas sosial tertentu memberikan kerangka acuan un 0
perkembangan sikap dan perilakunya sebagai konsumen.

Peter dan Olson (2005), mengklasifikasi empat kelompt
sosial yang dapat digunakan dalam menganalisis konsumep
yaitu kelas atas, kelas menengah, kelas pekerja, dan kelas bawal
Peneliti konsumen telah menemukan bukti bahwa disetia]
kelas sosial terdapat faktor-faktor gaya hidup tertentu sepe :
sikap, kepercayaan, kegiatan, dan perilaku bersama cenderun,

Huosil penelitian telah mengungkapkan adanya perbedaan
helyn wosial dalam kebiasaan berpakaian, dekorasi rumah,
an kegiatan hiburan maupun dalam kebiasaan menabung,
jiehigeluaran dan kredit. Oleh sebab itu para pemasar harus cerdas
Witk menyesuaikan strategi produk dan promosi tertentu untuk
sllnp segmen kelas sosial yang ditargetkan.

Miller dan Kean (1997), dengan penelitian untuk mengetahui
dfraliah variabel demografi, gaya hidup, kelas sosial, dan
phonomi memberikan konstribusi pada keputusan pembelian
konsumen dalam berbelanja ditingkat pengecer, menemukan
bithwa intesitas konsumen berbelanja dipengaruhi oleh besarnya

membedakan anggota seliap kelas dari anggota kelas sosid
lainnya.

Pendekatan yang sistematis yang digunakan untuk menguku
kelas sosial dapat berupa: ukuran subjektif, ukuran reputag

26 Perilaku Konsumen dalam Berbelanja Dr. Hapsawati Taan, ST, MM 27




aktivitas komunitas yang besar, anak yang termuda, sil
sosial, ekonomi, dan sikap terhadap pendirian retail. Penga
variabel demografi dan gaya hidup hanya sebagian fal
yang memberikan konstibusinya terhadap perilaku berbe .,.._n
konsumen. Sedangkan variabel kelas sosial, ekonomi, dan sil
pengecer memberikan konstribusi yang penuh terhadap perilai
berbelanja konsumen ditingkat pengecer.
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BAB VI
PERSEPSI (PERCEPTION)

mm
A
paya mempengaruhi konsumen pemasar harus

menggunakan informasi sebagai bahan mentah
utama. Oleh karena itu suatu pemahaman tentang

hew persepsi merupakan pedoman atau petunjuk yang sangat
iing untuk strategi pemasaran, yaitu pemahaman tentang
logl eceran, pengembangan merek dan logo, strategi media,
Ablin dan desain kemasan, pengembangan “warning labels and
Wliilaimers”, evaluasi iklan, dan masalah etika (Supranto dan
Limukrisna, 2011). Persepsi adalah proses yang digunakan oleh
{lividu untuk memilih, mengorganisasi, dan menginterpretasi
Histilan informasi guna menciptakan gambaran dunia yang
Memiliki arti (Kotler, 2005).

Menurut Schiffman dan Kanuk (2007), realitas bagi seseorang
st mata merupakan persepsi bagi orang itu mengenai
A yang ada di luar sana. Individu bertindak dan bereaksi
bordanarkan persepsi mereka dan bukan berdasarkan realitas
yanp obyektif. Jadi bagi pemasar persepsi jauh lebih penting dari
puila pengetahuan mereka mengenai realitas objektif, karena jika
seseoriang berpikir mengenai realitas, sesungguhya itu bukanlah
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realitas sesungguhnya, tetapi apa yang dipikirkan konsu
sebagai realitas, yang akan mempengaruhi tindakan mere

Orang dapat memiliki persepsi yang berbeda atas o
yang sama disebabkan oleh tiga persepsi yaitu: 1) perhal
selektif, berarti bahwa konsumen tidak menanggapi s
rangsangan yang berhubungan dengan kebutuhannya saa
memperhatikan rangsangan yang diantisipasi dan cender!
memperhatikan rangsangan yang deviasi besar terhadap uku
rangsangan normal, 2) distorsi selektif, yaitu kecenderuny
orang untuk mengubah informasi menjadi bermakna pribadi |
menginterpretasikan informasi itu dengan cara akan mendukt
prakonsepsinya, dan 3) ingatan selektif, yaitu orang cenderl
akan mengingat hal-hal yang baik yang disebutkan tentd
produk yang bersaing, |

Menurut Solomon (2002), persepsi merupakan proi
dimana sensasi yang diterima oleh seseorang dipilah d
dipilih, kemudian diatur dan akhirnya diinterpretasikan. Sens
datang dan diterima oleh manusia melalui panca indera. Inp
sensorik yang diterima oleh sistem sensorik manusia diseb
stimulus. Persepsi harga (price perceptions) berkaitan dengj
bagaimana informasi harga dipakai seluruhnya oleh konsu e
dan memberikan makna yang dalam bagi konsumen. Dalal
pemprosesan informasi harga secara kognitif, konsumen dapg
membuat perbandingan antara harga yang ditetapkan denga
sebuah harga atau rentang harga yang telah terbentuk dalas
benak konsumen untuk produk tersebut. Harga dalam bena
konsumen digunakan untuk melakukan perbandingan ini disebt
harga referensi internal (infernal reference price). Referensi harg
internal mungkin merupakan harga yang dianggap konsumej
sebagai harga yang pantas, harga yang selama ini meman
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plan untuk suatu produk atau apa yang dianggap oleh
ien sebagai harga pasar yang rendah atau harga pasar
Mgl

Miarga vang ditetapkan untuk suatu merek tertentu dapal
g sebagai suatu ciri dari produk. Pengetahuan ini kemudian
\ ilibandingkan dengan harga dari merek lain dalam satu
i produk yang sama, ciri-ciri lain dari merek yang diamati
Eu_qr merek lainnya, serta biaya-biaya konsumen lainnya.
ukhirnya akan terbentuk sebuah sikap terhadap berbagai
il merek yang ada. Untuk produk dan situasi pembelian
Mg linglat keterlibatanya rendah, harga yang ditetapkan
_i___.:_ hanya berdampak sedikit atau tidak berdampak sama
Kl puda afeksi dan kognisi atau perilaku konsumen.

Ppmahaman tentang proses persepsi yang merupakan

‘.__:_:.:. atau petunjuk yang sangat penting untuk strategi
Jeminaran (Supranto dan Limakrisna, 2011) sebagai berikut:

| Mlrategi eceran
Pengecer sering memanfaatkan keterbukaan (exposure)
fernyata sangat efektif. Toko dipenuhi dengan item yang
sering dibeli (makanan dalam kaleng, buah-buahan, dan
wiyuran segar, daging) disusun secara berjejer/berurutan.
Neliingga banyak konsumen akan melewatinya, hal ini akan
menambah keterbukaan sebagai rangsangan/stimulus.
ltem yang mendatangkan keuntungan besar diletakkan
Jilempat/ruang yang banyak dilewati konsumen sehingga
imeningkatkan keterbukaan. Barang harus disusun secara
teratur, diberi penerangan (kalau perlu dengan lampu
sorot) sehingga barang terlihat jelas termasuk harga yang
(ilempelkan pada barang dan juga informasi tentang nutrisi
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yang memudahkan konsumen untuk melakukan pilil
produk yang dibutuhkan, .

Pengembangan nama merek dan logo

Pemasar semakin banyak yang menggunakan strategi
branding” dan juga merujuk ke “co-marketing” , “brd
alliances”, dan “joint marketing” dimana dua nama mel
diberikan kepada satu jenis produk. Namun demik
pengaruh bisa positif atau negatif dan bisa berb

untuk dua merek yang terlibat. Jadi perusahaan yd
mempertimbangkan co-branding harus yakin bahwa pa
sasarannya memandang pasangan potensial secara pos|
dan dua merek bisa cocok untuk digabung sesuai deng
yang dikehendaki iklan untuk meningkatkan nilai.

Strategi media
Fakta bahwa proses keterbukaan selektif dari pada randg
merupakan dasar untuk strategi media yang efektif. O
karena keterbukaan tidak acak, pendekatan yang tepat adal
menentukan media mana yang paling sering di “ekspao$
untuk konsumen dari pasar sasaran dan menempatkan pesg
iklan dalam media tersebut. Untuk beberapa produk dé
pasar sasaran, konsumen sangat tinggi keterlibatanya dengg
kategori produk itu sendiri dan akan mengalami kesukarg
dalam menjamin informasi yang relevan tentang produ
Hal ini terjadi sering diantara pengguna berat item yaf
terkait dengan hobi, seperti ski dan peralatan stereo atd
untuk item fesyen.

Perilaku Konsumen dalam Berbelanja

Iklan dan desain kemasan

Hilun dan kemasan mempunyai dua fungsi yang kritis yaitu

mencakup perhatian dan menjelaskan arti. Ada dua strategi

yang dapat dilakukan yaitu:

N Menggunakan karakteristik stimulus seperti iklan,
halaman penuh, warna yang terang, animasi kartun atau
surrealism untuk menarik perhatian terhadap iklan.

b, Mengaitkan pesan iklan dengan suatu topik dimana pasar
sasaran tertarik. Selebritis atau model yang menarik

sering dimanfaatkan untuk perhatian konsumen bisa
dimanfaatkan.

Mengembangkan label peringatan dan penolakan.

Mampu mengembangkan penyingkapan efektif dan label
peringatan memang sangat penting. Pemerintah, kelompok
sasaran, dan pemasar yang etis menginginkan peringatan
untuk melaksanakan tugas mereka yang utama, yaitu mereka
harus secara aktif memberitahukan kepada para pengguna
produk yang bisa menimbulkan resiko, sehingga pengguna
bisa membual keputusan yang tepat tentang produk yang
ilcan digunakan ( memahami) akibat negatif apa yang timbul
dikemudian hari.

l'valuasi Ildan

Suatu iklan yang sukses atau pesan pemasaran lainnya harus
memiliki empat syarat yaitu: a) keterbukaan secara fisik
harus mencapai konsumen b) perhatian, konsumen harus
imemperhatikan c) interpretasi, harus diinterpretasikan secara
lepat d) memori, harus disimpan dalam memori sehingga
memungkinkan untuk dipakai dalam situasi yang tepat.
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BAB VI
MOTIVASI (MOTIVATION)

alam kehidupan sehari-hari, istilah motivasi memiliki
pengertian yang beragam, baik yang berhubungan dengan
perilaku individu maupun perilaku organisasi. Namun,
Apapun pengertiannya motivasi merupakan unsur penting dalam
il manusia, yang berperan mewujudkan keberhasilan dalam
Waiha atau pekerjaan manusia. Setiap orang mau bekerja untuk
Wemenuhi kebutuhan dan keinginannya, maka jelaslah bahwa
wilup orang yang bekerja pada suatu organisasi atau perusahaan
lentunya memiliki motif tertentu dan mengharapkan kepuasan

ilurl hasil pekerjaanya yang dilakukan untuk dapat memenuhi
kebutuhan maupun keinginan-keinginannya dari hasil pekerjaan
ternebult.
Motivasi diartikan sebagai “ motivation as the set of process
it urouse direct and maintain human behavior toward attaining
youl” Baron dan Greenberg (1990). Motivasi sebagai serangkaian
lepiatan yang mengakibatkan, menyalurkan, dan memelihara
perilaku manusia (Handoko,2001). Motivasi ini merupakan subjek
yung penting bagi manajer karena menurut manajer harus bekerja
denpan melalui orang lain. Manajer perlu memahami orang-
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orang dengan perilaku tertentu agar dapat mempengaruhin
untuk bekerja sesuai dengan yang diinginkan organisasi.
Menurut Kotler (2005), pilihan pembelian konsumg
dipengaruhi oleh empat faktor psikologi utama, yaitu: motivag
persepsi, pembelajaran, serta keyakinan, dan sikap. Setiap individ
baik secara sadar maupun tidak sadar selalu berjuang untd
mengurangi ketegangan melalui perilaku yang mereka harapka
akan memenuhi kebutuhan mereka dan dengan demikian aka
membebaskan mereka dari tekanan yang dirasakan. Tujual
tertentu yang dipilih dan pola tindakan yang mereka lakuka
untuk mencapai tujuan tersebut merupakan hasil dari pemikira
dan proses belajar individu.
Motivasi dapat digambarkan sebagai tenaga pendorong dalat

diri individu yang memaksa mereka untuk bertindak. Tenag
pendorong tersebut dihasilkan yang timbul sebagai akibat daj
kebutuhan yang tidak terpenuhi (Schiffman dan Kanuk, 2007]
Sementara menurut Luthans (2006), menyatakan bahwa motivay
adalah suatu proses yang dimulai dengan defenisi fisiologis da
psikologis yang menggerakkan perilaku atau dorongan
ditujukan untuk tujuan atau insentif. Dengan demikian, kung
untuk memahami proses motivasi bergnatung pada pengertiar
antara kebutuhan, dorongan, dan insentif. Motivasi berkaitar
dengan fisiologis dan psikologis, hal ini menguatkan bahwi
motivasi datangnya dari dalam diri seseorang untuk itu tingkatar
motivasi menjadi berbeda-beda.
Dalam teori hirarki kebutuhan Maslow, manusia memilik]
kebutuhan yang tersusun dalam sebuah hirarki. Maslow
mendasarkan konsep hirarki kebutuhan pada dua prinsip
perlama adalah bahwa kebutuhan manusia dapat disusun dalam
sebuah hirarki dari kebutuhan terendah sampai yang tertinggi
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I, suatu kebutuhan yang telah terpuaskan berhenti menjadi
Ivasl utama para pelaku (Supriyanto, 2003). Menurut Maslow
Nnln akan didorong untuk yang paling kuat sesuai waktu,
iluan, pengalaman yang bersangkutan mengikuti hirarki,
suatu tingkat kebutuhan yang telah ada dipenuhi, maka
_ tersebut tidak lagi memotivasi seseorang dalam tingkat
huituhan yang lebih tinggi berikutnya yang mendorong untuk
petivhi,

Aktualisasi Dirt
Perkembangan pribadi
Realisasi potensi

Eebutuhan Penghargaan
Gelar, simbol, status, promosi

Kebutuhan Sosial
Kelompok atau tim kerja, formal dan informal

Kebutuhan Keamanan
ltencana senioritas, serikat, asuransi kesehatan, rencana
membantu karyawan, uang pesangon, pensiun

Kebutuhan Dasar
Gaji

Gambar 7.1 Hierarki Motivasi Kerja Teori Maslow
Sumber: Luthans, 2006

Ciambar tersebut di atas adalah teori kebutuhan Maslow yang

Wlih diubah menjadi model kepuasan motivasi kerja. Penemuan
|ienelitian mengindikasikan bahwa penemuan Maslow bukanlah
waban alchir dalam motivasi kerja, tetapi teori tersebut memberi
hnntribusi signifikan agar manajemen menyadari kebutuhan

kurynwan yang berbeda-beda dalam pekerjaan. Hirarki kebutuhan
mennut Maslow diatas dapat dijelaskan sebagai berikut:
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Kebutuhan-kebutuhan psikologis (physicological needs) b Perasaan dan kebutuhan dihormati, karena setiap

Yaitu kebutuhan yang diperlukan untuk mempertahankan Manusia merasa dirinya penting.

kelangsungan hidup seseorang seperti makan, minum, udarag . Kebutuhan akan perasaan kemajuan dan tidak
perumahan, dan [ain sebagainya. Kebutuhan fisik ini termasuk \worangpun yang menginginkan kegagalan, kemajuan
kebutuhan utama sehubungan dengan yang mendukung tisegala bidang merupakan keinginan dan kebutuhan
kehidupan. Semua kebutuhan ini meminta didahulukan dari yang menjadi idaman setiap orang.

kebutuhan lainnya. Jika seseorang didominasi oleh suatd il Kebutuhan akan perasaan ikut serta, setiap karyawan
kebutuhan tertentu, pandangannya untuk yang akan datang ikan merasa diperhatikan jika diikutkan dalam berbagai
juga cenderung berubah. leglatan.

Kebutuhan-kebutuhan akan keamanan (Safety and securit)
needs)

Kebutuhan keamanan harus dilihat dari arti luas, tidal
hanya dalam arti keamanan fisik meskipun hal ini asp
yang sangat penting, akan tetapi juga keamanan psikol
termasuk perlakuan adil dalam pekerjaan seseorang. Karen
pemuasan kebutuhan ini terutama dikaitkan dengan tugg
pekerjaan seseorang. Artinya keamanan dalam arti
mencakup keamanan ditempat pekerjaan dan keama
dari dan ke tempat pekerjaan. Segi-segi keamanan yaf
bersifat psikologis juga mutlak penting, seperti perlakus
yang manusiawi dan adil.
Kebutuhan-kebutuhan sosial (Affiliation or acceptance neee

A Kebutuhan penghargaan diri (esteern or status needs)

Nuluh watu ciri manusia ialah bahwa dia mempunyai harga
5, il Karena itu semua orang memerlukan pengakuan atas
huberadaannya dan statusnya oleh orang lain. Keberadaan
i Mlatus seseorang biasanya tercermin pada berbagai
._ latnbing ya hj penggunaannya sering dipandang sebagai hak
~iwornng, di dalam dan di luar organisasi. Tentunya bentuk,
-...__- unela ragam dan penggunaan lambang-lambang status
Iilentu berbeda dari satu masyarakat ke masyarakat lain,
r:_::____ dari satu tempat ke tempat lain, berbeda dari satu
MEgAI sl ke organisasi lain dan bahkan juga berbeda antara
W ndividu dengan individu lainnya.

j I-_._.:::___: ilktualisasi diri (Self actualization)

Viite kebutilinn-kebutahan sosfal, temas, dlcintal A kebutuhan akan aktualisasi diri dengan menggunakan

mencintai serta diterima dalam pergaulan kelomp Woehkapan, kemampuan, keterampilan, dan potensi optimal

karyawan dan lingkunganya, karena manusia mahluk so MBIE mencapal prestasi kerja. Kebutuhan aktualisasi

yang mempunyai empat kelompok kebutuhan yaitu: il dengan kebutuhan lain dalam dua hal yakni:

a. Kebutuhan akan perasaan diterima oleh orang la J Kebiutuhan aktualisasi diri tidak dapat dipenuhi dari luar,
lingkungan ia hidup dan bekerja. Pemenhannya hanya berdasarkan keinginan atau usaha

S v o sendiri,
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b, Aktualisasi diri berhubungan dengan pertumbuha
seorang individu. Kebutuhan ini berlangsung terul
menerus terutama sejalan dengan peningkatan jenjang
karir seorang karyawan. Kelima kebuhan manusi
menurut Maslow saling bergantung, achievemenl
motivation lebih tinggi muncul. Bila suatu kebutuhat _
sudah terpenuhi, kebutuhan tersebut berhenti menjad
motivasi utama perilaku, kemudian kebutuhal
selanjutnya mendominasi.
Penafsiran tentang konsep motivasi dapat dilakukan secar
berbeda dari orang sesuai dengan waktu dan tempat serta keadaarngg
dari masing-masing orang tersebut, Salah satu penggunaan
konsep motivasi adalah untuk menggambarkan hubungan anta
harapan dan tujun, oleh karena setiap orang dalam organisa$
selalu ingin mencapai berbagai tujuan dan aktivitasnya. Motivas
dapat dikatakan sederhana karena pada dasarnya manusia muda
dimotivasi, dengan memenuhi apa yang menjadi keinginannya
Konsep lain dari motivasi adalah kebutuhan atau needs, da
rangsangan atau insentive. Hubungan antara keduanya sebandinj
dengan hubungan konsep tujuan dan alat untuk mencapai tujuat
tersebut.

Engel, et.al (1994), perilaku yang termotivasi diprakarsai olel
pengaktifan kebutuhan atau pengenalan kebutuhan. Kebutuhar
atau motif diaktifkan ketika ada ketidakcocokan yang memadadj
antara keadaan actual dengan keadaan yang diinginkan. Kareng
ketidak cocokan itu meningkat, hasilnya adalah pengaktifas
suatu kondisi kegairahan yang dipacu sebagai dorongan (drive )
Semakin kuat dorongan akan semakin besar urgensi respon yang
dirasakan. Kebutuhan yang diaktiflkan akhirnya diekspresikan
dalam perilaku dan pembelian dalam bentuk dua jenis manfaat
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Yl manfaat ultilitarian dan manfaat hedonik. Manfaat utilitarian
Weripakan atribut produk fungsional yang objektif sedangkan
Maifaat hedonik merupakan respon emosional, kesenangan
Jiicn indra dan pertimbangan estetis.

Motivasi merupakan kekuatan yang energik yang
Wenpperakkan perilaku dan memberikan tujuan dan arah
ik, Menurut Rangga (2007) motivasi mengandung tiga hal
JWiling: pertama, pemberian motivasi berkaitan langsung dengan
Wl pencapaian tujuan dan berbagai sasaran organisasional,
lrsiral pada pandangan ini bahwa dalam tujuan dan sasaran
Bianisasi seseorang akan termotivasi apabila dalam dirinya
Ietdapat keyakinan bahwa dengan tercapainya tujuan dan
hurbagni sasaran organisasi tujuan pribadi pun akan ikut pula
I8 npai. Hal ini sangat penting untuk mendapat perhatian karena
_._____“_:_.::n utama dan pertama bagi seseornag untuk memasuki
Uiganisasi tertentu ialah adanya persepsi ddan harapannya bahwa
herhagai kepentingan pribadi akan terlindungi bari berbagai
kebtuhannya akan terpenuhi.

Kedua, motivasi merupakan proses keterkaitan antara usaha
in pemuasan kebutuhan tertentu. Dengan perkataan lain,
otivasi merupakan kesediaan untuk mengarahkan usaha tinglat
Higpl untuk mencapai tujuan organisasi, akan tetapi kesediaan
Wituk mengarahkan usaha itu sangat tergantung pada kemampuan
sheorang untuk memuaskan berbagai kebutuhannya. Usaha
ierupakan ukuran intensitas kemampuan seseorang. Apabila
Aneorang termotivasi, maka yang bersangkutan akan berusaha
keras untuk melakukan sesuatu. Ketiga, Definisi motivasi tersebut
diafay wdalah kebutuhan. Kebutuhan adalah keadaan internal
waeorang yang menyebabkan hasil usaha tertentu menjadi
Wenaril, artinya sesuatu kebutuhan yang belum terpuaskan
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menciptakan ketegangan yang pada gilirannya menimb ﬂ
dorongan tertentu dalam diri seseorang. Batasan pengerl
tersebut diatas terlihat bahwa motivasi dapat bersumber d
dalam diri seseorang (motivasi internal) dan motivasi da
bersumber dari luar diri orang yang bersangkutan {motiy

elsternal).
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BAB Vil
PERGESERAN (SHIFFTING)

e

. ergeseran (shiffing) menurut Khun (1970), menyatakan

bahwa terjadianya pergeseran atau perpindahan dari satu
paradigma ke paradigma yang baru yang lebih sesuai
Mulih suatu keharusan. Dijelaskan lebih lanjut bahwa suatu
Windigma hanya cocok dan sesuai untuk permasalahan yang
Wil waal tertentu saja.

orgeseran dari conventional customer ke green customer juga
ikemukakan Kotler (1994) bahwa pemasaran yang berwawasan
Algkungan bahwa sebagian dari bumi ini sudah terpolusi dan
Wilake dapat dihuni dengan nyaman. Kondisi lingkungan yang
Hyaman telah menjadi dambaan konsumen. Konsumerisme
Igkungan dimaksudkan sebagai upaya yang dilakukan oleh
bonuimen untuk melindungi diri mereka dari bumi dan bumi ini
Wnhil dengan membeli produk tertentu saja yang mereka anggap
Ijuu weperti produk tanpa aerosol dan meninggalkan produk
il hijan tetap di rak pajangan atau tidak dibeli.

Menurut Barker (1992) dalam Pramiarsih (2012) memberikan
finusan bahwa paradigma itu merupakan sejumlah aturan dan
~ Iilasi yang memberlakukan dua hal yaitu: 1) menetapkan atau
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il karena konsumen merasakan ketidaknyaman (state of
i) nnlara yang seharusnya dirasakan dan yang sesungguhnya
wkun, Kebutuhan yang dirasakan mendorong seseorang
Wk melakukan tindakan memenuhi kebutuhan tersebut.
i demikian hal ini menggambarkan bahwa pembelajaran
Jipengaruhi motivasi untuk memutuskan berbelanja dari

mendefenisikan batas-batas, 2) informasi tentang bagaim
berperilaku dalam batas-batas tersebut dapat berhasil. Tinjal
manajerial dalam pergeseran paradigma ini mencerminl
proses atau sebagian proses pengambilan keputusan manajen
yang mencakup analisis, perencanaan, implementasi, ¢
pengendalian di bidang pemasaran. Sedangkan tinjauan H:.._. a
konsumen (behavioral) dalam pergeseran paradigma pemas
menunjukkan bahwa segala keputusan konsumen atau ﬁm_
dijadikan dasar pengambilan keputusan pemasaran. Aspek-asp
yang berkaitan dengan keputusan pelanggan, seperti kepuas
dan antisiasme juga tercakup di dalamnya.

Sistem pemasaran tradisional digantikan oleh suatu siste
yang disebut customer engineering system, yaitu merupakan sug
sistern yang terfokus pada pelanggan, terintegrasi, dan didasark
pada pengukuran yang dirancang untuk meningkatkan efisier
pemasaran (Frigstad, 1995 dalam Pramiarsih, 2012). Siste
tersebut mengukur dan memonitor peningkatan atau pen
dalam upaya-upaya menuju efisiensi pemasaran. Enam Ermm
yang perlu ditempuh dalam customer engineering system yakni |
menganalisis pelanggan, 2) mengembangkan basis data lengkay
3) menciptakan ancangan penjualan seperti pos langsung
periklanan, telemarketing, pameran dagang, seminar, da;
hubungan masyarakat, 4) membuat layak ancangan penjualan, 5
membentuk angkatan penjualan langsung, dan 6) merealisasika;
tahapan-tahapan sambil melakukan pengukuran-pengukuran,

Menurut Pramiarsih (2012) menyatakan bahwa motivas|
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelajaran
dan pergeseran (shifting) dalam perilaku berbelanja dari pas
tradisional ke pasar modern. Motivasi muncul karena adanyd
kebutuhan yang dirasakan oleh konsumen. Kebutuhan sendir

| {raddisional ke pasar modern.
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BAB IX

PASAR TRADISIONAL
DAN PASAR MODERN

P

engelolaan pasar tradisional maupun pasar modern perlu

memahami dimensi faktor pribadi konsumen, terutama

yang memiliki determinan terhadap sikap, sebab faktor
determinan yang mempengaruhi sikap dapat mengarahkan pada
suatu keputusan berbelanja baik ke pasar tradisional maupun
ke pasar modern (Pramiarsih, 2012). Pengembangan strategi
pemasaran harus memperhatikan secara seksama segmen pasar
yang dituju. Konsep diri konsumen di perkotaan akan berbeda
dengan konsumen di daerah pedesaan schingga tidak ada satu
\rategi pemasaran yang akan berlaku tunggal untuk semua
wegmen pasar. Oleh karena itu, konsumen akan berperilaku
herdasarkan sikap dan persepsinya terhadap suatu objek dalam
konteks ini pilihannya akan berbelanja di pasar tradisional atau
(i pasar modern sangat ditentukan oleh sikap dan persepsinya
yang terbentuk oleh faktor budaya, faktor sosial, faktor pribadi,
dan kelengkapan barang serta pelayanan kedua pasar tersebut.
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Pasar tradisional merupakan tempat bertemunya penjudl
dan pembeli serta ditandai dengan adanya transaksi WWE.F..."
pembeli secara langsung dan biasanya ada proses tawal
menawar, bangunan biasanya terdiri dari kios-kios atau geral
los, dan dasaran terbuka yang dibuka oleh penjual maupun suatt
pengelola pasar. Kebanyakan menjual kebutuhan sehari-har
seperti _uEEﬁ-_umE: makanan berupa ikan, buah, sayur-sayuraf
telur, daging, kain, pakaian, barang elektronik, jasa dan lain-lain
Selain itu, adapula yang menjual kue dan barang-barang lainnya
Pasar tradisional di seluruh Indonesia terus mencoba bertahat
menghadapi serangan dari pasar modern.

Kondisi pasar tradisional di Indonesia dewasa ini ada beberapi
kendala niaga antara lain yaitu berkurang 60% pengunjung pasal
sejak ada hypermarket, modernisasi pasar oleh swasta secat
tidak langsung malah menggusur pedagang lama karena tidal
kuat menyewa kembali kios di pasar yang di pugar. Hypermarkel
tidak konsekuen menjalankan peraturan pemerintah yang
mengharuskan adanya pembinaan pada pedagang pasz
tradisional. Persaiangan tidak seimbang, pertumbuhan pasat
tradisional 5% dan pertumbuhan hypermarket 16%. Sertd
sumbangan retribusi pendapatan anggaran daerah pada pemds
masih sangat kecil. Misalnya gabungan sleuruh pasar tradisional
di sebuah kota hanya memberi retribusi 300 juta rupiah pertah

Sumber daya manusia dalam pengelolaan pasar tradisiona
masih rendah, sehingga rendah pula fungsi kontrol da
manajemen. Pergeseran trend berbelanja segmen menengah atas
yang lebih suka berbelanja di mall. Karakter pasar tradisiona
diantaranya adalah dikelolah pemerintah, kumuh, becek, dar
padat, segmentasi menengah-bawah, menjual eceran, pengunjung
didominasi wanita (ibu rumah tangga, dan pedagang keliling).
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Terminology yang dipergunakan dalam penelitian ini
mengacu pada uraian beberapa istilah beserta maksudnya yang
lertera di dalam Peraturan Presiden Republik Indonesia Nomor
|12 tahun 2007 {dalam Pramiarsih, 2012) sebagai berikut:

|, Pasar adalah area tempat jual beli barang dengan jumlah
penjual lebih dari satu baik yang disebut sebagai pusat
perbelanjaan, pasar tradisional, pertokoan, mall, plaza, pusat
perdagangan maupun sebutan lainnya.

). Pasar tradisional adalah pasar yang dibangun dan dikelola
oleh pemerintah, pemerintah daerah, swasta, badan usaha
milik negara, dan badan usaha milik daerah termasuk
kerjasama dengan swasta dengan tempat usaha berupa toko,
kios, los, dan tenda yang dimiliki/dikelola oleh pedagang
kecil, menengah, swadaya masyarakat atau koperasi dengan
usaha skala kecil, modal kecil dan dengan proses jual beli
barang dagangan melalui tawar menawar.

J. Pasar induk adalah pasar yang merupakan pusat distribusi
yang menampung hasil produksi petani yang dibeli oleh
para pedagang tingkat grosir kemudia dijual kepada para
pedagang tingkat eceran untuk selanjutnya diperdagangkan
di pasar-pasar eceran diberbagai tempat mendekati para
konsumen.

4. Mini market adalah sarana atau tempat usaha untuk
melakukan penjualan barang-barang kebutuhan sehari-
hari secara eceran langsung kepada konsumen dengan cara
pelayanan mandiri (swalayan).

. Supermarket adalah sarana atau tempat usaha untuk
melakukan penjualan barang-barang kebutuhan rumah
langga termasuk kebutuhan sembilan bahan pokok secara
eceran dan langsung kepada konsumen, yang di dalamnya
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terdiri atas pasar swalayan, toko modern, dan toko setl
ada yang menyatu dalam satu bangunan yang pengelolany
dilakukan secara tunggal.

6. Mall atau super mall atau plaza adalah sarana atau lempj
usaha untuk melakukan perdagangan, rekreasi, restorasi, da
sebagainya yang diperuntukkan bagi kelompok, peroranga
perusahaan, atau koperasi untuk melakukan penjuals
barang-barang dan atau jasa yang terletak pada bangunat
ruangan yang berada dalam suatu kesatuan wilayah ata
tempat,

Pasar modern, salah satu jenis pasar retail yang diperkenalkal
pada era 1970-an disebut-sebut sebagai format retail yanj
mengalami perkembangan yang sangat baik dalam lima tahul
terakhir. Tinjauan terhadap geliat pasar modern dalam kuru
waktu tersebut, identifikasi pemain-pemain utamanya daf
tantangan vang dihadapi pasar moden di masa mendatang,

Pasar modern adalah tempat penjualan barang-baran
kebutuhan rumah tangga (termasuk kebutuhan sehari-hari(
dimana penjualan dilakukan secara eceran dan dengan cari
swalayan (konsumen mengambil sendiri barang dari ral
dagangan dan membayar ke kasir). Itulah sebabnya, pasar denga
format seperti ini disebul juga pasar swalayan. Selama 5 tah
terakhir, pasar modern merupakan penggerak perkembangal
ritel modern di Indonesia. Beberapa jenis pasar modern yai
minimarker, supermarket, hypermarket. Perbedaan utama dar
ketiganya terletak pada luas lahan usaha dan range jenis barz
yang diperdagangkan.

Keuntungan-keuntungan dari posisi tawar inilah yang
membuat pasar modern mampu menerapkan harga mura
dan bersaing dengan pasar tradisional, namun tetap mampf

giempertahankan kenyamanan gerai-gerainya. Berdasarkan
jenisnya minimarket dan hypermarket adalah pasar modern
(engan performance yang sangat signifikan dalam kurun ._..EE_ﬁ
i {ahun terakhir ini. Performance minimarket yang sangat baik
lerlihat dari laju pertumbuhan omsetnya. Untuk hypermarket
performance yang sangat baik terlihat dari kemampuannya
menjadi pasar modern dengan pangsa
Kemampuan hypermarket menjadi pasar modern dengan

pasar omset terbesar.

pengumpulan omset terbesar karena hypermarket menawarkan
pilihan barang yang lebih banyak dibanding supermarket dan
minimarket, sementara harga yang ditawarkan hypermarket
relutive sama bahkan pada beberapa barang bisa lebih murah
daripada supermarket dan minimarket.

Salah satu tantangan terbesar keberadaan pasar Eﬂnnﬂ
sdalah potensi perlambatan laju pertumbuhan E.H...mmn sebagai
dampak dari perlambatan perekonomian yang &mw__umﬂwmb oleh
|crisis global. Saat ini, daya beli masyarakat sudah mulai H._.m.whmn
skibat terjadinya perlambatan perekonomian. Tantangan lainnya
datang dari sisi regulasi. Fakta menunjukkan bahwa pasar
iradisional semakin terhimpit terlihat dari semakin tergerusnya
pangsa pasar, omset ritel tradisional dan semakin sepinya pasar-
pasar tradisional membuat pemerintah mengeluarkan Un_.umnﬂﬂm
leletapan yang mengatur harmonisasi antara pasar tradisional
(lan pasar modern.
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BAB X
STUDI ARAS LOKAL

Perkembangan Sektor Perdagangan (Trade) di Provinsi
Gorontalo

alah satu fasilitas perdagangan tertua yang ada di Kota
Gorontalo adalah Pasar Sentral Gorontalo. Sejak awal
pendiriannya sampai dengan saat ini pasar sentral telah
menjadi pusat transaksi berbagai komoditi masyarakat baik
masyarakat kota hingga masyarakat yang berasal dari wilayah-
wilayah lainnya di daerah perbatasan. Tercatat saat ini pedagang
yang beraktifitas di pasar sentral sebanyak tiga ribu lebih
pedagang, Jumlah ini tentunya jauh lebih besar bila dibandingkan
dengan jumlah pedagang di pasar sentral sebelum diadakannya
revitalisasi yakni sebanyak 1.030 pedagang. Disamping itu juga
lerdapat fasilitas pasar yang beroperasi secara mingguan seperti
Pasar Kamis yang terletak di Kelurahan Bugis. Selain itu terdapat
pula fasilitas perdagangan modern yang umumnya berada di
kompleks pertokoan Pusat Kota Gorontalo, dengan konsep yang
lebih modern seperli departemen store alau supermarket.
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Sektor perdagangan merupakan sektor ekonomi yang ban
diminati oleh semua kalangan masyarakat dalam kegiata
ekonomi baik secara informal maupun formal. Pada tahun 2013
di Kota Gorontalo terdapat sekitar 153 perusahaan perdagangai
yang melakukan izin usaha baru, terdiri dari 11 PT, 12 CV, 31 Ul
dan 99 lainnya, Di Kota Gorontalo juga terdapat 5 pedagang besa
13 pedagang menengah, dan 383 pedagang kecil Kota Gorontalg
memiliki pasar umum (pasar sentral) yang beroperasi setiap hat
dan 8 pasar kelurahan yang beroperasi pada hari-hari tertenti
dari Senin sampai Minggu (BPS Kota Gorontalo, 2014),

Tabel 10.1 Banyaknya sarana perdagangan dengan izin usaha

baru menurut jenisnya di Kota Gorontalo, 2009-2013
Jenis sarana perdagangan 2012 2013
Type of Trading Facilities
(1) (2) (3)
Pasar umum/Public Market 1 1
Pasar kelurahan/Sub-Distric Market 6 8
Toko/Shap 62 54
Rumah makan/Restorant 15 11
Jumlah/Total 84 74

Sumber: Kantor Pelayanan Perizinan Terpadu, BPS Kota Gorontalo, 2014
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Tabel 10.2 Banyaknya pedagang menurut kecamatan di Kota

Gorontalo, 2013
Kecamatan Pedagang Besar Pedagang Menengah Pedagang
District Wholesaler  Intermediate Traders Kecil
Retailers
(1) (2} (3) (4)
Kota Barat - - 23
Dungingi - - 35
[Kota Selatan 2 5 100
[Kota Timur 2 4 65
Hulonthalangi - - 10
Dumbo Raya - - 10
Kota Utara 1 - 20
Kota Tengah - 3 91
hipatana = l 29
KotaGorontalo 5 . 13 38
2012 16 | F——— 500
2011 50 95 104
2010 42 54 531

Sumber: Dinas Perindustrian, Perdagangan, Koperasi, UMKM, dan PM
Kita Gorontalo, BPS Kota Gorontalo, 2014

Kondisi Perekonomian Daerah

Teluk Tomini berperan sebagai pintu arus barang dan orang
i kawasan barat Sulawesi Utara. Ramainya kegiatan bongkar
muat mengindikasikan betapa pelabuhan ini menjadi lalu lintas
barang keluar dan masuk Kota Gorontalo, baik dari Kabupaten
(iorontalo maupun antar provinsi di Sulawesi. Tingginya
mobilitas menyebaban sektor perdagangan mendominasi kegiatan
ckonomi. Produk unggulan kota ini adalah rotan polis dan kursi
rolan dimana pada tahun 2000 produksinya mencapai Rp 50
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milyar. Komoditas unggulan lainnya adalah sulaman kerawan|
yang produknya telah mampu menembus pasar regional, ba
sampai ke Pulau Jawa.

Data tahun 2000, kontribusi yang cukup signifikaf
membangun perekonomian Kota Gorontalo yaitu sekto)
perdagangan, hotel dan restoran (30,44%), kemudian diikuti oleh
sektor jasa-jasa(24,44%), sektor pengangkutan dan komunikas
(16,15%),sektor pertanian (11,7%). Sedangkan sektor lainn
(17,27%) meliputi sektor pertambangan, industri pengolahar
penggalian, dan bangunan listrik, gas rata-rata 3-5%.

Keunangan Daerah

Dalam penyelenggaraan pembangunan di daerah dukungan
dana yang cukup sangat diharapkan demi kelangsungar
pembangunan. Sumber keuangan untuk membiayai pembangunan
di Kota Gorontalo diperoleh melalui Dana Alokasi Kota/ APBD
Kota Gorontalo ; DAU/APBD Provinsi; Dana Dekonsentrasi |
APBN. APBDKota Gorontalo baik dilihat dari penetapan targel
maupun realisasinya mengalami peningkatan tiap tahunnya.
Pendapatan Asli Daerah juga meningkat, pada tahun2002 dar
target yang ditelapkan realisasinya mengalami peningkatan
sebesar 9,45% sedangkan tahun 2003 naik 6,6 %. .

Sisi penerimaan APBD kota Gorontalo pada tahun 2001
penerimaan daerah yang berasal dari Dana Perimbangan
merupakan yang terbesar yaitu sekitar 95% atau sekitar 94,3
milyar dari sekitar 99,3 milyar, sedangkan penerimaan yang
berasal dari Pendapatan Asli Daerah menyumbang sekitar 0.5%
atau sekitar 4 milyar. Dari sisi pengeluaran, anggaran terbesar;
diperuntukan bagi belanja rutin yaitu hampir sekitar 60% ata
sekitar 159,7 milyar, sedangkan untuk belanja pembangunan;
56
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lialokasikan hanya sebesar 35 milyar. Dengan alokasi dana
pembangunan yang cukup kecil, salah satu pertimbangan yang
(ipakai dalam menentukan kebijakan pengelolaan anggaran
belanja seperti sebagai berikut; Belanja pembangunan difokuskan
pada sektor yang bersifat cost recovery. Untuk terus memajukan
perekonomian beberapa sarana dan prasarana pendukung
agaknya perlu dibenahi, terutama pelabuhan sebagai sarana vital
legiatan ekonomi.

Perkembangan sektor perdagangan Kab. Bone Bolango

Jumlah perusahaan perdagangan barang dan jasa di Kabupaten
Bone Bolango berdasarkan data terakhir yang tersedia tahun 2011
mengalami penurunan sebesar 14.43 persen dibanding pada tahun
2010, Pada tahun 2011 tercatat 180 perusahaan perdagangan
barang dan jasa yang meliputi 9 buah perusahaan perdagangan
besar, 26 perusahaan perdagangan skala menengah dan 145
buah perusahaan perdagangan skala kecil. Dari 180 perusahaan
lersebut, sebagian besar atau sekitar 33,33 persen perusahaan
perdagangan tersebut berada di Kecamatan Kabila, sedangkan
pada kecamatan-kecamatan baru masih minim jumlahnya. Pasar
adalah tempat berlangsungnya transaksi jual beli masyarakat, Di
[Kabupaten Bone Bolango pasar berjumlah 22 dengan spesifikasi
pasar inpres 7 buah dan pasar bangdes berjumlah 12 buah (BPS

llone Bolango, 2014).
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Tabel 10.3 Jumlah Pasar Menurut Jenis dan Kecamatan Di Tabel 10.4 Jumlah Pasar, Toko, dan Kios Menurut Kecamatan

Bone Bolango 2013 Di Kabupaten Bone Bolango, 2013
Jenis Pasar/Type | Pasar/Market
Kecamatan/District Inpres Non  Bangdes Jumlal Kecamatan/  Permanen/ Non Toko/ Kios/
Inpres District Permanent Permananen/ Store Stall
(1) (2} (3) (4) (5) Non Permanent
010 Tapa 1 1 0 2 (1) (2) (3) 4 (5)
011 Bulango Utara 0 2 0 2 010 Tapa 1 0 . 3
012 Bulango Selatan 0 0 0 0 011 Bulango Utara 2 0 o 0
013 Bulango Timur 0 0 1 1 012 Bulango Selatan 0 0 0 ¢
014 Bulango Ulu 0 0 I 1 013 Bulango Timur 1 0 o, R
020 Kabila 1 0 1 2 014 Bulango Ulu 1 0 g B
021 Botupingge 1 0 0 1 020 Kabila 2 0 - 4
022 Tilongkabila 0 0 1 1 021 Botupingge 1 0 0 3
030 Suwawa 1 ] 1 2 022 Tilongkabila 1 0 0 4
031 Suwawa Selatan 0 0 0 0 030 Suwawa 2 0 W o4
032 Suwawa Timur 0 0 1 1 031 Suwawa Selatan 0 0 0 0
033  Suwawa Tengah 1 0 0 1 032 Suwawa Timur 1 0 0 0
034 Pinogu 0 0 0 0 033 Suwawa Tengah 1 0 o 12
040 Bone Pantai 0 0 2 2 134 Pinogu 1 0 0 0
041 Kabila Bone 0 0 1 1 (140 Bone Pantai 2 0 0 0
042 Bone Raya 0 0 1 1 041 Kabila Bone 1 0 9 3
043 Bone 1 0 2 3 142 Bone Raya 1 0 0 4
044 Bulawa 1 0 0 1 043 Bone 3 0 o
50 _.Q&. Bone Bolango 7 3 12 22 044 Bulawa 1 0 9 c
_Wa-a.”_wﬂ“._“MMM”““mw Koperasi Usaha Kecll, & Penanaman Modal Kab, Rone Bolango, BFS Kab. Bone Bolango 27 0 ] 73

Sumber: Dinas Perindustrian, Perdagangan, Koperasi Usaha Kecil, dan
I'enanaman Modal Kabupaten Bone Bolango, BPS Bone Bolango, 2014
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Produk domestik Regional Bruto Kab. Gorontalo

Struktur ekonomi sampai dengan tahun 2013, sebag
daerah agropolitan, sektor pertanian masih cukup besar denga 1
konstribusi sebesar 25,12 persen. Berdasarkan perhitung
Produk Domestik Regional Bruto (PDRB) atas dasar harg
berlaku, nilai PDRB pada tahun 2013 adalah sebesar 3.313.1
juta rupiah, lebih tinggi dibanding dengan tahun 2012 sebe
3.005.171 juta rupiah, demikian pula PDRB harga konstan tah
2013 sebesar 1.076.261 juta rupiah, mengalamilaju pertumbuha
ekonomi sebesar 7,71 persen (BPS, Kab. Gorontalo, 2014),
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BAB XI

PENGARUH BUDAYA
TERHADAP PERSEPSI

iR

erdasarkan hasil analisis variabel budaya berpengaruh

positif dan signifikan terhadap persepsi. Budaya terdiri

dari indikator kebiasaan, kepercayaan, dan kelas sosial.
Hasil ini mengisyaratkan bahwa budaya merupakan salah satu
laktor yang berperan penting dalam menentukan tinggi rendahnya
peningkatan persepsi. Semakin tinggi budaya, akan mendorong
semakin tingginya persepsi perilaku konsumen dalam berbelanja
dari pasar tradisional ke pasar modern, Sebaliknya jika budaya
rendah, persepsi juga akan mengalami penurunan. Hasil analisis
penelitian ini menerima hipotesis 1, bahwa diduga budaya
herpengaruh signifikan terhadap persepsi. Hasil Penelitian ini
mendukung teori yang dikemukakan oleh oleh Kotler (2005),
Solomon (2002), serta Schiffman dan Kanuk (2007).

Berkaitan dengan budaya timur, individu didorong untuk
menghormati, mengikuti norma dan keputusan kelompok, serta
menciptakan harmoni dalam bersosialisasi. Dalam konteks
budaya timur perbedaan antara individu dan kelompok melebur.
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ﬂE.Eﬂ produk bukan merupakan ekspresi diri seseorang, teta
Pllihan dibuat agar dekat dengan kelompok. Individu ingf
Mencarj suatu konsistensi untuk melakukan kompromi dengal
POrma kelompok. |

Schiffman dan Kanuk (2007), mendefenisikan buday
m#.mmE. keseluruhan kepercayaan, nilai-nilai, dan kebiasaan yan
dibelajari yang membantu mengarahkan perilaku konsumen pa
ANggoty masyarakat tertentu, Sejalan dengan pendapat Peter da
Oslon (2005), bahwa kandungan suatu budaya (content of cultu
adalah kepercayaan, sikap, tujuan, dan nilai-nilai yang &wmm“
oleh sebagian masyarakat dalam suatu lingkungan, disamping arf
dati perilaleu, aturan, kebiasaan, dan norma yang dianut sebagial
Masyarakat. |

. Menurut Solomon (2002), persepsi merupakan proses
n.:.nm#m sensasi yang diterima oleh seseorang dipilah n_.._...
dipilih, kemudian diatur dan akhirnya diinterpretasikan. Sens s
nﬁmﬂm dan diterima oleh manusia melalui panca indera. Inpul
Seflsorik yang diterima oleh sistem sensorik manusia disebu
SUMulys, Persepsi harga (price perceptions) berkaitan denga q
bagaimana informasi harga dipakai seluruhnya oleh konsumer
dan memberikan makna yang dalam bagi konsumen, Dalam
PeMpragesan informasi harga secara kognitif, konsumen dapa
M€bugt perbandingan antara harga yang ditetapkan denga 1
S€bUah harga atau rentang harga yang telah terbentuk dalam
benak konsumen untuk produk tersebut. Harga dalam benak
konsumen digunakan untuk melakukan perbandingan ini disebu :
w._mﬂWm Teferensi internal (internal reference price). Referensi har A
Nt€rnal mungkin merupakan harga yang dianggap _SE:E,M.. _“.
mwvﬂmﬂ harga yang pantas, harga yang selama ini memang
dite®aplean untuk suatu produk atau apa yang dianggap ole
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lonsumen sebagai harga pasar yang rendah atau harga pasar
yang tinggi.

Temuan penelitian ini tidak mendukung hasil penelitian yang
ililakukan oleh Pramiarsih (2012), menyatakan bahwa budaya
(culture) berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap
persepsi (perception) berpengaruh positip dan tidak signifikan
lerhadap motivasi (motivation), namun berpengaruh positif
dan signifikan terhadap sikap dan pergeseran perilaku belanja
dari pasar tradisional ke pasar modern, intensitas sikap, tingkat
lceluatan sikap, perubahan sikap maupun tingkat keyakinan sikap
rumah tangga ditentukan oleh faktor budaya atau kebiasaan belanja
rumah tangga bahwa ekspresi suka atau tidak suka konsumen
lerhadap keberadaan sebuah pasar modern dipengaruhi secara
berarti oleh lingkungan sosial budaya. Mempunyai konstribusi
lesar yang dapat mempengaruhi sikap seseorang dalam berbelanja,
sebab sikap konsumen dalam memilih kebutuhannya yang sangat
mendasar yaitu kebutuhan pokok khususnya pada hari-hari
keagamaan di Kota Makassar merupakan suatu kebiasaan yang
berubah menjadi suatu kepercayaan. Kepercayaan yang kental
terhadap hari-hari besarpun menjadikan konsumen memilih
bergeser ke pasar modern karena, kondisi pasar yang nyaman
dibutuhkan konsumen pada saat membutuhkan banyak jenis
barang kebutuhan.

Hasil analisis menunjukkan bahwa persepsi konsumen
lerhadap pola belanja yang akan dipilih memperhatikan aspek
sosial budaya. Hal tersebut disebabkan karena pembentukan
persepsi pada dasarnya memang lebih banyak dipengaruhi oleh
hasil dari sensasi yang diterima oleh sistem sensorik manusia.
Sebagaimana dikemukakan oleh Solomon (2002), menyatakan
hahwa persepsi merupakan proses dimana sensasi yang
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diterima melalui panca indera (mata, telinga, hidung, muly
dan kulit) dipilih dan dipilah kemudian diatur dan akhirny
diinterpretasikan.

Demikian pula pendapat Prasetijo (2005)menyatakan bah
faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi seseorang terdiri d
faktor internal yang terdiri dari pengalaman, kebutuhan pada s
itu, ekspektasi serta faktor eksternal yang terdiri dari tampaka
produk, sifat-sifat stimulus serta situasi lingkungan. Persepl
seseorang lebih banyak dipengaruhi oleh berbagai bentuk prost
stimulus, baik melalui kegiatan promosi maupun pengaruh da
berbagai kelompok rujukan.

Haliniberarti bahwa proses pembentukan persepsi konsum
khususnya masyarakat Gorontalo lebih banyak dipengarul
oleh situasi, kondisi, dan lingkungan fisik (gedung dan fasilitag]
maupun pelayanan dan kenyamanan dari masing-masing piliha
baik pasar tradisional maupun pasar modern. Dengan kata
persepsi konsumen lebih banyak dipengaruhi dari apa yang dilih
maupun yang didengar mengenai keberadaan pasar modern yan
akan dipilih, baik melalui media promosi maupun informasi yan
diterima dari berbagai kelompok rujukan.

Berdasarkan uraian diatas, maka hasil penelitian in
memberikan gambaran bahwa faktor budaya mempengarul
faktor persepsi dengan kata lain bahwa budaya timur khususny
di Indonesia sangat kental dengan norma, kepercayaan, kela
sosial, dan kebiasaan yang dianut. Merupakan faktor yan
berkontribusi langsung tanpa melalui persepsi dan motivasi dalan
menentukan pilihan berbelanja dari pasar tradisional ke pasal
modern. Masyarakat dengan nilai global yang luas, khususny
di Gorontalo menunjukkan nilai-nilai spesifik pemahamaj
dan evaluasi produk yang cerdas, sehingga dalam menentuka
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pilihan memerlukan unsur persepsi dan motivasi karena efek
lemampuan berpikir yang sudah tertanam dalam budaya global
schingga keputusan yang cepat merupakan hal yang diambil
talam pola belanja dari pasar tradisional ke pasar modern.

Pengaruh indikator budaya yang dominan terhadap persepsi
di Gorontalo adalah indikator yang memiliki nilai rerata
lerlinggi diatas rerata variabel yaitu indikator kepercayaan. Hal
Ini menunjukkan bahwa faktor kepercayaan terkait dorongan
berbelanja pada hari-hari besar keagamaan menjadi faktor yang
menonjol dalam pembentukan variabel budaya hal ini karena
budaya berbelanja yang berpotensi terjadinya pergeseran pola
belanja dari pasar tradisional ke pasar modern ditentulkan oleh
hari-hari besar keagamaan. Demikian pula dengan indikator
lelas sosial. Berkaitan dengan tinggi rendahnya kelas sosial
(alam masyarakat menjadi faktor penentu dalam pergeseran
jpola belanja dari pasar tradisional ke pasar modern, Hal ini
menunjukkan bahwa bergesernya kegiatan berbelanja masyarakat
ke pasar modern lebih disebabkan oleh karena kepercayaan
mereka menjelang hari-hari besar keagamaan menggunakan
wiktu untuk berbelanja ke pasar modern.
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BAB Xli

PERGESERAN PERILAKU
KONSUMEN DALAM BERBELANJA
DARI PASAR TRADISIONAL
KE PASAR MODERN

pY)

erdasarkan hasil analisis variabel persepsi berpengaruh

positif dan signifikan terhadap pergeseran. Persepsi terdiri

dari indikator persepsi iklan, persepsi desain toko dan
kemasan, persepsi tentang aroma, persepsi suara, dan persepsi
\erhadap harga barang, Hasil analisis SEM menunjukkan bahwa
jpersepsi berpengaruh positif dan signifikan dengan nilai P=0,005
< 0,05 dengan nilai C.R=3,460 nilai koefisien ini menunjuldkan
hihwa persepsi konsumen yang baik berpengaruh dalam
meningkatkan konsumen Gorontalo untuk memutuskan bergeser
pola belanja dari pasar tradisional ke pasar modern di Goron talo.
I1asil penelitian ini menerima hipotesis 2, bahwa diduga persepsi
herpengaruh signifikan terhadap pergeseran perilaku konsumen
(lulam berbelanja dari pasar tradisional ke pasar modern.
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Hasil penelitian ini mendukung teori yang dikemukakal
oleh Schiffman dan Kanuk (2007), menyatakan bahwa reality
bagi seseorang semata-mata merupakan persepsi bagi ora
itu mengenai apa yang ada di luar sana. Individu bertindak da
bereaksi berdasarkan persepsi mereka dan bukan berdasarka
realitas yang obyektif. Jadi bagi pemasar persepsi jauh lebi
penting dari pada pengetahuan mereka mengenai realitas obje e_
karena jika seseorang berpikir mengenai realitas, sesunggul
itu bukanlah realitas sesungguhnya, tetapi apa yang dipikirka
konsumen sebagai realitas, yang akan mempengaruhi tindaka
mereka.

Temuan dari penelitian ini juga konsisten dengan Solomo!
(2002), menyatakan bahwa persepsi merupakan proses diman
sensasi yang diterima oleh seseorang dipilah dan dipilil
kemudian diatur dan akhirnya diinterpretasikan. Sensal
datang dan diterima oleh manusia melalui panca indera. Inpt
sensorik yang diterima oleh sistem sensorik manusia diseb
stimulus. Persepsi harga (price perceptions) berkaitan denga
bagaimana informasi harga dipakai seluruhnya oleh konsumej
dan memberikan makna yang dalam bagi konsumen. Dala
pemprosesan informasi harga secara kognitif, konsumen dapa
membuat perbandingan antara harga yang ditetapkan dengal
sebuah harga atau rentang harga yang telah terbentuk dala
benak konsumen untuk produk tersebut. Harga dalam benal
konsumen digunakan untuk melakukan perbandingan ini disebu
harga referensi internal (internal reference price). Referensi harg
internal mungkin merupakan harga yang dianggap konsumel
sebagai harga yang pantas, harga yang selama ini meman,
ditetapkan untuk suatu produk atau apa yang dianggap ole
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konsumen sebagai harga pasar yang rendah atau harga pasar
yang tinggi.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi perilaku
belanja konsumen di Gorontalo termasuk dalam kategori tinggi.
Menunjukkan bahwa dari lima indikator yang digunakan untuk
mengukur variabel persepsi secara umum relatif sangat baik
(lari lima item tersebut yang mempunyai rata-rata tertinggi yaitu
persepsi suara, persepsi terhadap kebisingan yang relatif tidak
ida, dan musik yang lembut di mall, supermarket, hypermarket,
plaupun swalayan sangat positif bagi konsumen, sehingga
lebih memilih berbelanja di mall, supermarket, hypermarket,
itaupun ke swalayan, dibandingkan dengan berbelanja di pasar
Iradisional. Hal ini menunjukkan bahwa faktor persepsi suara,
persepsi desain toko dan kemasan, persepsi terhadap tatanan
(lesain rak dan desain ruangan serta packing direspon sangat baik
oleh konsumen di Provinsi Gorontalo dan merupakan faktor yang
membentuk persepsi belanja konsumen dari pasar tradisional ke
pasar modern di Provinsi Gorontalo,

Berdasarkan hasil analisis variabel barang dan pelayanan
tidak berpengaruh signifikan terhadap motivasi. Barang dan
pelayanan terdiri dari kualitas barang, penataan barang, jenis
barang, pay by cards, harga barang dan jenis kemasan. Hasil
penelitian ini menemukan bahwa barang dan pelayanan tidak
berpengaruh signifikan terhadap motivasi, Hal ini menunjukkan
bahwa barang dan pelayanan tidak menjadi salah satu faktor
yang berperan penting dalam menentukan peningkatan motivasi
perilaku konsumen dalam berbelanja dari pasar tradisional ke
pasar modern. Semakin tinggi atau semakin baik barang dan
pelayanan tidak akan meningkatkan motivasi perilaku konsumen
dalam berbelanja dari pasar tradisional ke pasar modern di
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Gorontalo. Dengan demikian hipotesis 3, yang menyatakal
bahwa diduga barang dan pelayanan berpengaruh signifika
terhadap motivasi ditolak.

Temuan penelitian ini bahwa barang dan pelayanan tida
berpengaruh signifikan terhadap motivasi. Hasil penelitian n
mendukung penelitian yang dilakukan oleh Pramiarsih (2012)
menyatakan bahwa barang dan pelayanan (good and service
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelaj
(learning) dan berpengaruh positif tetapi tidak signifi
terhadap motivasi. Dengan demikian pergeseran pola belanjf
masyarakat dari pasar tradisional ke pasar modern cenderun
ditentukan oleh penyedian fasilitas pasar yang lebih menarik, Dap
semua indikator mempunyai konstribusi yang besar terhada
pembelajaran melalui observasi, informasi, dan pengembangaj
pemahaman untuk cenderung memlilih berbelanja di pasa
tradisional maupun di pasar modern, tapi barang dan pelayanaf
tidak membentuk motivasi untuk memilih berbelanja di pasa
tradisional maupun di pasar modern.

Penelitian ini tidak mendukung teori Kotler (1997), bahwi
terdapat hubungan erat antara kualitas produk dan pelayanas
kepuasan pelanggan, dan profitabilitas perusahaan. Semaki)
tinggi tinglkat kualitas menyebabkan semakin tingginya kepuasa
pelanggan dan juga mendukung harga yang lebih tinggi sert
biaya yang lebih rendah. Para pemasar memainkan beberap
peran dalam membantu perusahaan mendefinisikan barang daj
jasa yang berkualitas kepada pelanggan sasaran. Penelitian in
juga tidak mendulkung teori (Peter dan Olson, 2005), menyatakal
bahwa cara pandang terhadap harga sangat bermanfaat da
ditegaskan bahwa konsumen jarang (kalaupun pernah) dengat
cermat menghitung setiap manfaat dan biaya dalam pembuatas
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keputusan pada tingkat merek. Akan tetapi, untuk berbagai
jenis dan merek barang-barang konsumsi dalam kemasan,
jumlah waktu, uang, aktivitas kognitif, dan upaya perilaku
yang dibutuhkan untuk suatu pembelian biasanva besarnya
lidak berbeda jauh. Untuk barang-barang tersebut, pemilihan
merek dapat dilakukan berdasarkan manfaat atau citra tertentu,
walaupun tawaran harga juga tetap penting.

Hubungan barang dan pelayanan terhadap motivasi yang
lidak signifikan menempatkan penelitian ini pada posisi yang
berbeda pandangan dengan Engel, et.al (1994), mengemukakan
bahwa perilaku yang termotivasi diprakarsai oleh pengaktifan
kebutuhan atau pengenalan kebutuhan. Kebutuhan atau motif
diaktifkan ketika ada ketidakcocokan yang memadai antara
keadaan actual dengan keadaan yang diinginkan. Karena ketidak
cocokan itu meningkat, hasilnya adalah pengaktifan suatu kondisi
kegairahan yang dipacu sebagai dorongan (drive). Semakin kuat
dorongan akan semakin besar urgensi respon yang dirasakan.
Kebutuhan yang diaktifkan akhirnya diekspresikan dalam
perilaku dan pembelian dalam bentuk dua jenis manfaat, yaitu
manfaat ultilitarian dan manfaat hedonik. Manfaat utilitarian
merupakan atribut produk fungsional yang objektif sedangkan
manfaat hedonik merupakan respon emosional, kesenangan
panca indra dan pertimbangan estetis.

Mengacu pada penelitian teoritis dan empirik, maka hasil
penelitian ini menggambarkan bahwa pergeseran pola belanja
masyarakat Gorontalo dari pasar tradisional ke pasar modern
menunjukkan bahwa kecenderungan seseorang untuk berbelanja
ili pasar modern tidak ditentukan secara dominan oleh kemudahan
pembayaran yang bisa menggunakan alat pembayaran lain selain
uang kas seperti kartu kredit atau kartu debit. Hal ini rasional
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karena tentu saja jumlah pengguna kartu debit atau kartu kred
hanya pada kalangan terbatas, demikian pula dengan kualitd
barang bahwa semakin mahal barang semakin berkualitas I
ini juga tidak dominan dalam membentuk variabel barang da
pelayanan. Dari indikator yang digunakan nampak bahwa yan
dominan adalah indikator jenis kemasan Hal ini menggambarka
bahwa faktor jenis kemasan merupakan dominan dals
membentuk variabel barang dan pelayanan perilaku bela _“
konsumen di Provinsi Gorontalo, .

Berdasarkan hasil persamaan struktural SEM menunjukka
bahwa motivasi berpengaruh positif dan signifikan terhadaj
pergeseran perilaku konsumen dalam berbelanja dari pasa
tradisional ke pasar modern di Gorontalo. Hal ini menunjulk
bahwa motivasi merupakan salah satu faktor yang berpera
penting dalam pergeseran perilaku konsumen dalam berbelanj
dari pasar tradisional ke pasar modern di Gorontalo. Semakis
tinggi motivasi konsumen, akan mendorong semakin tingginyd
pergeseran belanja konsumen dari pasar tradisional ke pasal
modern. Sebaliknya jika motivasi rendah, maka pergeseral
perilaku konsumen dalam berbelanja dari pasar tradisional ki
pasar modern juga akan mengalami penurunan. Hasil analisi$
penelitian ini menerima hipotesis 4, bahwa diduga motivasi
berpengaruh signifikan terhadap pergeseran perilaku belanjj
konsumen dari pasar tradisional ke pasar modern. .

Penelitian ini mendukung penelitian yang m:m_h:.wm.._.”
Pramiarsih (2012}, menyatakan bahwa motivasi vmwmmbmﬁﬂ".__..
positif dan signifikan terhadap pembelajaran dan pergeseran
dalam perilaku berbelanja dari pasar tradisional ke pasar modern
di Makassar. Selanjutnya dijelaskan bahwa motivasi muncul karena
adanya kebutuhan yang dirasakan oleh konsumen. Kebutuhan
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yendiri muncul karena konsumen merasakan ketidaknyaman
(state of tension) anlara yang seharusnya m.ﬁ.mmmrm: dan @_ﬂsm
jesungguhnya dirasakan, Kebutuhan ﬁzm. dirasakan terse _ﬂ_n
mendorong seseorang untuk melakukan tindakan memenu i
kebutuhan tersebut. Hal ini menggamb arkan bahwa wmﬁvnﬁm‘_ﬁﬂﬂ.
mempengaruhi motivasi untuk memutuskan berbelanja dari
pasar tradisional ke pasar modern.
Motivasi dapat digambarkan sebagai tenaga ﬁmjac_dnm dalam
diri individu yang memaksa mereka untul wmncﬁmmw” ﬂwuﬁmm.
pendorong tersebut dihasilkan yang timbul sebagai akibat dari
kebutuhan yang tidak terpenuhi (Schiffman dan Kanuk, Hjcﬂ”
Sementara menurut Luthans (2006), menyatakan w.mrim E.“.Ecmm_
adalah suatu proses yang dimulai dengan defenisi fisiologis dan
psikologis yang menggerakkan perilaku atau n_on.mﬁ,mms ﬁum..
ditujukan untuk tujuan atau insentif, Dengan demikian, w:_wﬂ
untuk memahami proses motivasi bergantung ﬁwmm .m.mumnimmﬁ
antara kebutuhan, dorongan, dan insentif. Motivasi berkaitan
dengan fisiologis dan psikologis, hal ini Ennmsm.zn&.d bahwa
motivasi datangnya dari dalam diri seseorang untuk itu tingkatan
motivasi menjadi berbeda-beda.
Hasil penelitian ini konsisten dengan teori ,“.ﬁ:m &_ﬁﬁaﬁ.&ﬂm”
oleh Engel, et.al (1994), perilaku yang termotivasi diprakarsai ﬂ .m
pengaktifan kebutuhan atau pengenalan kebutuhan, Kebutu .E_
atan motif diaktifkan ketika ada ketidakcocokan yang memadai
ntara keadaan actual dengan keadaan yang diinginkan. Hﬁmn.msm
ketidak cocokan itu meningkat, hasilnya adalah wnummr:_?u
suatu kondisi kegairahan yang dipacu sebagai &Em.ummﬂ (drive).
Semakin kuat dorongan akan semakin besar ._Hmwzﬁ,_.mm_unﬁ A,ﬁﬁm
dirasakan, Kebutuhan yang diaktifkan alhirnya m_&.ﬁmuﬁmﬁmﬂ
dalam perilaku dan pembelian dalam bentuk dua jenis manfaat,
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yaitu manfaat ultilitarian dan manfaat hedonik. Manfaat utilitarjal
merupakan atribut produk fungsional yang objektif sedangka
manfaat hedonik merupakan respon emosional, kesenanga
panca indra dan pertimbangan estetis.

Hasil penelitian ini juga searah dengan teori yamn
dikemukakan Kotler (2005), pilihan pembelian konsumen
dipengaruhi oleh empat faktor psikologi utama, yaitu: motivasi
persepsi, pembelajaran, serta keyakinan, dan sikap. Setiap individ
baik secara sadar maupun tidak sadar selalu berjuang untu
mengurangi ketegangan melalui perilaku yang mereka harapkat
akan memenuhi kebutuhan mereka dan dengan demikian akaj
membebaskan mereka dari tekanan yang dirasakan. Tujua
tertentu yang dipilih dan pola tindakan yang mereka lakukar
untuk mencapai tujuan tersebut merupakan hasil dari pemikir
dan proses belajar individu.

Beberapa pendapat diatas membulktikan bahwa memaham
kebutuhan konsumen merupakan hal yang sangat penting da
sekaligus mendukung hasil penelitian yang menemukan bahwi
motivasi berpengaruh secara positif dan signifikan terhadag
pergeseran pola belanja dari pasar tradisional ke pasar modern
Penafsiran tentang konsep motivasi dapat dilakukan secara
berbeda dari orang sesuai dengan waktu dan tempat serta keadaag
dari masing-masing orang tersebut. Salah satu ﬁmwmm:nm.....
konsep motivasi adalah untuk menggambarkan hubungan antar,
harapan dan tujuan, oleh karena setiap orang dalam organisas
selalu ingin mencapai berbagai tujuan dan aktivitasnya.

Hasil penelitian ini menggambarkan bahwa pada dasarnyi
konsumen tidak dapat menyadari bahwa secara psikologid
ketika dia memutuskan untuk bergeser berbelanja dari pasag
tradisional ke pasar modern didorong oleh adanya motivag
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(lalam diri berdasarkan tingkat kebutuhannya saat itu, serta hasil
pembelajaran masa lalu berdasarkan informasi, observasi serta
pemahaman yang didasari tingkat budaya yang sangat kuat baik
kebiasaan, kepercayaan dan kelas sosial masyarakat Gorontalo
dalam berbelanja.

Hasil penelitian ini dipersepsikan sangat baik oleh konsumen
yang berada pada kategori tinggi. Secara keseluruhan, Motivasi
perilaku belanja konsumen yang ada di Provinsi Gorontalo
termasuk dalam kategori tinggi. Dalam hal ini pengaruh indikator
yang paling dominan adalah faktor keinginan dimana tujuan
konsumen lebih memilih berbelanja di Mall, Supermarket,
Hypermarket ataupun Swalayan, dibandingkan dengan berbelanja
di pasar tradisional, adalah untuk berbelanja sekaligus untuk
rekreasi. Hal ini menggambarkan bahwa faktor keinginan
konsumen di Provinsi Gorontalo yang paling dominan dalam
membentuk motivasi belanja dari pasar tradisional ke pasar
modern, Selanjutnya faktor pilihan yang bervariasi, konsumen
lebih memilih berbelanja di Mall, Supermarket, Hypermarket
ataupun Swalayan, dibandingkan dengan berbelanja di pasar
tradisional, karena keinginan konsumen yang bervariasi lebih
banyak adanya di Supermarket, Hypermarket ataupun di Swalayan.
Indikator perolehan nilai diapresiasi sedikit lebih rendah. Hal
ini menunjukkan bahwa, perolehan nilai bukan faktor dominan
dalam membentuk variabel motivasi konsumen dalam berbelanja
dari pasar tradisional ke pasar modern di Provinsi Gorontalo.

Berdasarkan hasil analisis variabel faktor sosial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap motivasi. Faktor sosial terdiri
dari indikator referensi group, keluarga, peran dan status sosial.
Hal ini berarti bahwa faktor sosial merupakan salah satu faktor
dapat menentukan tinggi rendahnya motivasi bagi konsumen
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di Gorontalo. Semakin tinggi faktor sosial dilakukan, aka
mendorong semakin tingginya motivasi konsumen. Sebali /
jika faktor sosial rendah, maka motivasi juga akan mengalany
penurunan. Hasil analisis penelitian menerima hipotesis 5, bahw
diduga faktor sosial berpengaruh signifikan terhadap motivasi

Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian yan|
dilakukan Miller dan Kean (1997), dengan penelitian untul
mengetahui apakah variabel demografi, gaya hidup, kelas sosial
dan ekonomi memberikan konstribusi pada keputusan pembeliaj
konsumen dalam berbelanja ditingkat pengecer, menemukal
bahwa intesitas konsumen berbelanja dipengaruhi oleh besarnyj
aktivitas komunitas yang besar, anak yang termuda, sikaj
sosial, ekonomi, dan sikap terhadap pendirian retail. Pengarul
variabel demografi dan gaya hidup hanya sebagian fakto
yang memberikan konstibusinya terhadap perilaku berbelanji
konsumen. Sedangkan variabel kelas sosial, ekonomi, dan sikaj
pengecer memberikan konstribusi yang penuh terhadap perilaky
berbelanja konsumen ditingkat pengecer. .

Kajian empiris lain yang konsisten dengan hasil penelitia
ini antara lain yang dilakukan Pramiarsih (2012), mengemuka A
bahwa faktor sosial berpengaruh positif dan signifikan terhaday
motivasi, sikap, pembelajaran. Faktor sosial mempunya
kontribusi yang sangat besar terhadap pembentukan motivasi
sikap dan pembelajaran. Sementara Peter dan Oslon (2005])
menyatakan bahwa keluarga dan kelompok-kelompok referen 1
dipengaruhi oleh budaya, sub-budaya, dan kelas sosial dar
lingkungan sosial makro dan selanjutnya mempengaruhi perilaku
individu konsumen.

Keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen yang
paling penting dalam masyarakat dan para anggota keluargs
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menjadi kelompok acuan primer yang paling berpen garuh
(Kotler, 2005). Hasil penelitian menunjukkan bahwa orang yang
berbeda dalam suatu keluarga dapat memainkan peran sosial
yang berbeda dan menampakkan perilaku yang berbeda pada saat
mengambil keputusan dan mengkonsumsi. Sementara Peter dan
Olson (2005), mengklasifikasi empat kelompok sosial yang dapat
digunakan dalam menganalisis konsumen, yaitu kelas atas, kelas
menengah, kelas pekerja, dan kelas bawah. Peneliti konsumen
telah menemukan bukti bahwa disetiap kelas sosial terdapat
[aktor-faktor gaya hidup tertentu seperti: sikap, kepercayaan,
kegiatan, dan perilaku bersama cenderung membedakan anggota
seliap kelas dari anggota kelas sosial lainnya.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa secara keseluruhan
faltor sosial perilaku belanja konsumen yang ada di Provinsi
Gorontalo secara umum relatif baik. Dari indikator yang
digunakan faktor yang dominan adalah peran dan status sosial.
Konsumen merasa lebih memilih berbelanja di mall, supermarket,
hypermarket, ataupunswalayan, dibandingkan dengan berbelanja
di pasar tradisional dikarenakan kebiasan mendapat informasi
dari internet, TV, surat kabar, dan brosur. Hal ini menggambarkan
hahwa peran dan statu sosial merupakan faktor dominan dalam
membentuk faktor sosial perilaku belanja konsumen di Provinsi
(orontalo, Selanjutnya nampak bahwa indikator kelompok
acuan (referensi group), konsumen memilih berbelanja dipasar
modern dikarena status sosialnya. Indikator yang memiliki nilai
lerendah adalah indikator kelompok acuan (referensi group).
I1al ini menunjukkan bahwa kelompok acuan tidak dominan
dalam membentuk variabel faktor sosial konsumen di Provinsi

(jorontalo.
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Temuan penelitian ini tidak mendukung hasil penelitian yang
dllakukan oleh Pramiarsih (2012), menyatakan bahwa faktor
Josial tidak berpengaruh signifikan tethadap perhadap pergeseran
(shifting) pola belanja masyarakat. Hal ini menunjukkan bahwa
pergeseran perilaku berbelanja dari pasar tradisional ke pasar
modern tidak ditentukan oleh faktor sosial seseorang tetapi pada
(asarnya dapat dipengaruhi oleh motivasi seseorang yang muncul
ikibat adanya pembentukan persepsi.

Bearden, et.al (1989) dalam Pramiarsih (2012) berpendapat
hahwa penentu yang penting dari sebuah perilaku individu adalah
pengaruh dari individu lain menyiratkan bahwa pengaruh sosial
adalah faktor penentu perilaku konsumen. Sementara Coleman
(1994), mengklasifikasikan empat kelompok sosial yang dapat
digunakan dalam menganalisis konsumen yaiti: kelas atas, kelas
menengah, kelas pekerja, dan kelas bawah. Peneliti konsumen
telah menemulkan bukti bahwa disetiap kelas sosial terdapat
faktor-faktor gaya hidup tertentu, seperti: sileap, kepercayaan,
kegiatan, dan perilaku bersama yang cenderung membedakan
anggota setiap kelas dari anggota kelas sosial lainnya,

Pembentuk faktor sosial dalam penelitian ini adalah adanya
perilaku dan peran status sosial konsumen merasa lebih memilih
berbelanja di mall, supermarket, hypermarket, ataupun swalayan,
dibandingkan dengan berbelanja di pasar tradisional dikarenakan
lebiasan mendapat informasi dari internet, TV, surat kabar, dan
brosur. Hal ini menggambarkan bahwa peran dan statu sosial

merupakan faktor dominan dalam membentuk faktor sosial
perilaku belanja konsumen di Provinsi Gorontalo.

Hasil penelitian ini secara empiris dapat membuktikan bahwa
pergeseran perilaku berbelanja dari pasar tradisional ke pasar
modern di Gorontalo ditentukan oleh faktor sosial seseorang.

.mm_..u_mm.E._S: hasil analisis variabel faktor sosial berpenga
positif dan signifikan terhadap pergeseran perilaku FE;.
.nm,_mn_ berbelanja dari pasar tradisional ke pasar modern.
ini menunjukkan bahwa faktor sosial merupakan mwmm_.._...u_
faktor yang dapat menentukan tinggi rendahnya pergeseran e
belanja konsumen. Semakin tinggi faktor sosial dilakukan, a ._
mendorong semakin tingginya pergeseran perilaku _SEH .
dalam berbelanja dari pasar tradisional ke pasar Eam..,"..
Sebaliknya jika faktor sosial rendah, maka pergeseran juga a
E.ﬁzmm_mﬂm penurunan. Hasil analisis penelitian Emum,
hipotesis 6, bahwa diduga faktor sosial berpengaruh signi
terhadap pergeseran perilaku konsumen dalam berbelanija _n..
pasar tradisional ke pasar modern. :

Hasil penelitian ini konsisten dengan teori Khun (1970
menyatakan bahwa terjadianya pergeseran (shiffing) a
ﬁn_”u.Emm_.Eu dari satu paradigma ke paradigma yang baru y af
lebih sesuai adalah suatu keharusan. Dijelaskan lebih lanjut bahw
suatu paradigma hanya cocok dan sesuai untuk mmmﬂmmm_a_u_.w
yang pada saat tertentu saja.Pergeseran dari conventional customt
ke green customer juga dikemukakan Kotler (1994) bah
mewmﬁmn yang berwawasan lingkungan bahwa sebagian d
bumi ini sudah terpolusi dan tidak dapat dihuni dengan nyams ._.
Kondisi lingkungan yang nyaman telah menjadi dambaar
konsumen. Konsumerisme lingkungan dimaksudkan sebaga
tpaya yang dilakukan oleh konsumen untuk melindungi &
mereka dari bumi dan bumi ini untuk dengan membeli produl
Hm:mﬂ__w saja yang mereka anggap hijau seperti produk tan ,
aerosol dan meninggalkan ij i j __
et ggalkan produk non hijau tetap di rak pajangan
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Di kalangan masyarakat perkotaan berbelanja di pasar mode
nampaknya menjadi trend karena adanya dua faktor psikolog
seperti kenyamanan dan gengsi. Oleh karena itu, kenyamap,
merupakan salah satu nilai jual yang utama dari pasar mode
seperti supermarket/hypermarket, karena tanpa faklg
kenyamanan supermarket/hypermarket tidak jauh berbeda daj
pasar tradisional. Disamping itu Seseorang merasa memp
kebanggan tersendiri, pada saat mengkonsumsi barang dan jz
tertentu yang dihasilkan oleh perusahaan, Salah satu nilai jual dg
pasar modern adalah faktor gengsi, karena seorang konsumet
merasa lebih prestige berbelanja di pasar modern dari pada ¢
pasar tradisional, karena selama in; pasar tradisional cenderun
identik dengan segmen kalangan bawah, dan supermarkel

hypermarket cenderung identik dengan kalangan menengah ke
atas. .

Hasil penelitian ini variabel pergeseran indikator yang
digunakan untuk mengukur variabel pergeseran secara umum
relatif baik, indikator yang dominan adalah frekuensi belanja,
Selanjutnya wakty yang digunakan untuk berbelanja dan
volume belanja. Konsumen semakin hari merasa semaki i
sering berbelanja di Mall, Supermarket, Hypermarket ataupun di
Swalayan, dibandingkan dengan berbelanja di pasar tradisional,
Hal ini mengisyaratkan bahwa, frekuensi belanja yang dilakukan
oleh konsumen akan berdampalk pada peningkatan pergeseran
pola belanja dari pasar tradisional ke pasar modern di Gorontalo,
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BAB Xlil
PENUTUP

udaya berpengaruh positif dan mmwimwﬂﬂ H.“H“mm
persepsi. Hasil penelitian ini menunjulckan bahwa E__Hm
merupakan salah satu faktor yang ,_uﬂ.m.m_.ma wwmn :
dalam menentukan tinggi rendahnya wnu_umrmwﬁ._ MM mw.".;__
Semakin tinggi budaya, akan _Mm_ﬂ_mmaﬂwmwﬂ““ m_u.u_m:mwmmm_
i i umen dala
HHMWH%H M”_H. MMHE di Gorontalo. Indikator kep nﬂwﬁ,ﬁmﬂ
merupakan indikator yang paling dominan dalam mem w_._mMH
budaya. Hal ini menggambarkan bahwa Eﬂnm WMHHHHJE
terkait dorongan berbelanja E_:Mm Hw._mh._-rMH_uMHH.FE Mmm“:%rm
menjadi faktor yang menonjo alam pemt el
i engaruh positif dan signifika
dﬂmmﬂww _.HM“H:WHM: w.mmﬂ.”:wmmﬁmﬁn bahwa persepsi konsu EM
wﬁmw_ummn _m.mﬂnnmmﬂr dalam meningkatkan __Sumnamn unt
HMMEEES bergeser pola belanja dari pasar hm&@ﬂ“ Muﬂﬂmw
i si suara merupakan in
Eﬂﬂnqﬂﬂ%ﬂﬂ“ﬂ“Hﬂmmmﬁﬁmﬁ% variabel persepsi. wmﬂmﬂ,._
Wﬂwﬂwmﬂ kebisingan relatif tidak ada, dan musik yang H.w_.”&ﬁmq:.w
mall, supermarket, hypermarket, ataupun swalayan sangat po
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bagi konsumen, sehingga lebih memilih berbelanja di ma
supermarket, hypermarket, ataupun ke swalayan, dibanding
dengan berbelanja di pasar tradisional.

Berdasarkan temuan penelitian ini barang dan pelayanan
tidak berpengaruh signifikan terhadap motivasi. Hal inj
menunjukkan bahwa barang dan pelayanan tidak menjadj
salah satu faktor yang berperan penting dalam menentuka i
peningkatan motivasi perilaku konsumen dalam berbelanja
dari pasar tradisional ke pasar modern di Gorontalo. Penelitia
ini menggambarkan bahwa pergeseran pola belanja masyarakal
Gorontalo dari pasar tradisional ke pasar modern menunjukkan
bahwa kecenderungan seseorang untuk berbelanja di pasat
modern tidak ditentukan secara dominan oleh kemudah an
pembayaran yang bisa menggunakan alat pembayaran lain selain
uang kas seperti kartu kredit atau kartu debit. Kualitas barang
bahwa semakin mahal barang semakin berkualitas hal ini juga
tidak dominan dalam membentuk variabel barang dan pelayanan,
Indikator yang dominan adalah jenis kemasan.

Motivasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
pergeseran perilaku konsumen dalam berbelanja dari pasar
tradisional ke pasar modern. Hal ini menunjukkan bahwa
motivasi merupakan salah satu faktor yang berperan penting
dalam pergeseran perilaku konsumen dalam berbelanja dari pasar
tradisional ke pasar modern di Gorontalo, Pengaruh indikator:
yang paling dominan adalah faktor keinginan dimana tujuan
konsumen lebih memilih berbelanja di Mall, Supermarket,
Hypermarket ataupun Swalayan, dibandingkan dengan berbelanja
di pasar tradisional, adalah untuk berbelanja sekaligus untuk
rekreasi. Faktor sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
motivasi. Hal ini berarti bahwa faktor sosial merupakan salah
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satu faktor yang dapat menentukan tinggi rendahnya motivasi
bagi konsumen di Gorontalo. |
Faktor yang dominan adalah peran dan status sosial.
Konsumen merasa lebih memilih berbelanja di mall, supermarket,
hypermarket, ataupun swalayan, Ermz&ﬁmwwﬂ dengan
berbelanja di pasar tradisional dikarenakan kebiasan mendapat
informasi dari internet, TV, surat kabar, dan brosur. Faktor
sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap ﬁwH.mmmnﬁmb
perilaku konsumen dalam berbelanja dari pasar tradisional ke
pasar modern di Gorontalo. Hal ini menunjukkan bahwa mw_na__
sosial merupakan salah satu faktor yang dapat anmn.“_ﬂrab tingg
rendahnya pergeseran pola belanja konsumen. ann.mﬁn yang
dominan adalah frekuensi belanja dan waktu yang @mznmwﬁ
untuk berbelanja serta volume belanja. Hal ini mengisyaratkar
bahwa, frekuensi belanja yang dilakukan oleh wonmﬁﬁnm akar
berdampak pada peningkatan pergeseran pola belanja dari pasa
tradisional ke pasar modern.

Dir, Hapsawati Taan, 5.T. Mm B

T




DAFTAR PUSTAKA

Baron, Robert A., & Greenberg, Jerald (1990). Behavior in
Organization, understanding and managing the human side
of work. Massachusetts: A Division of Schuster.

Badan Pusat Statistik Kota Gorontalo, 2014, Kota Gorontalo
Dalam Angha, Katalog No. 1102001.7571, ISSN No. 2088-
6292, BPS Kota Gorontalo.

~-------- Pusat Statistik Kabupaten Gorontalo, 2014, Kabupaten
Gorontalo Dalam Angka, Katalog No. 1102001.7502, ISSN
No: 0215-6644, BPS Kabupaten Gorontale.

......... Badan Pusat Statistik Kabupaten Bone Bolango, 2014,
Bone Bolango Dalam Angka, Katalog No. 1102001.7504, BPS
Kabupaten Bone Bolango.

Cateora, Philip R., dan John L. Graham, 2002, International
Marketing, USA, McGraw-Hill.

Coleman,].S, 1994, Social Policy Research and Societal Decision
Making Education Marketing, Buckingham: Open University
Press.

Engel, ].E, D.T. Miniard, dan R.D.Blackwell, 1994, Perilaku
Konsumen, Jilid I, Binaputra Aksara, Jakarta

Dr. Hapsawati Taan, 5T, MM 85

e S s




Luthans, E, 2006, Perilaku Organisast, Edisi Sepulyy, andi,
Yogyakarta. .

Rangga, Prima, 2007, Pengaruh Motivasi Dirt .H;m_&mmﬁﬁ
Kinerja Belajar Mahasiswa, Jurnal Psikologi onlixy, http://
didin,visinglobal. net/buku/motivasi.html

Schiffman,L.G dan L.L.Kanuk, 2007, Consumer Beh ior, 8

Ferdinand. A, 2002, Structural Equation Modeling Dalan
Penelitian Manajemen Aplikasi Model-Model Rumit dalay
Penelitian Tesis dan Disertasi Doktor, BP-Undip, Semara

Hair,.ER, Anderson,R.L, Tatham, W.C,Black, 1998, Multivarial
Data Analysis, Fifth Edition, Prentice Hall International, | ¢

New Jersey Edition, Pearson Prentice Hall, United States of Axyerica.
Iaé&h? MME H..wrmmﬁ 1969, The Teory of Buyer Behavior, Ney Supranto.] dan Limakrisna. H.Nandan, 2011, Perilakt Ko ciimen
TR il dan Strategi Pemasaran Untuk Memenangkan P ersaingan
Handoko, Hani (2001) Manajemen Sumber Daya Manusia, BP Bisnis. Edisi Kedua, Mitra Wacana Media, Jakarta
Yogyakarta.

: isasi §T1
ivanto, J, 2003. Perilaku Organisasional, E YKPN,
Hawkins, Del I Best, Roger | Coney, Kenneth, A, 2004, Consu Supriyanio J

: : Yogyakarta.
Behavior, New York, The McGraw-Hill. Sclomon. MR, 2002, Corisumer Behavior, Prentice }y all, Fitth
Indriantoro.N dan B. Supomo, 2002, Metodologi Penelitian Bisnis - n.ﬁ,“un
_ i

Untuk Akuntansi dan Manajemen, Edisi Pertama, Cetakan
Kedua, BPFE, Yogyakarta.
Kuhn. Thomas. 5.,1970, The Structure of Scientific Revolutions,
International Encyclopedia of Unified Science, Volume 2
Number 2, ISBN: 0-226-45803-2, Second Edition, Enlarged,
Kotler. Philip, 1994, Marketing Manajemen, 8" ed., Prentice-Hall,
Englewood Cliffs, New Jersey.

Peter,].P dan ].C.Oslon, 2005, Consurmer Behavior and ppokotin ¢
Strategy, Seventh edition. Mc Graw Hill.

Prasetijo.Ristiyanti dan Thalauw.John.J.OL, 2005, p..itaku
Konsumen, Edisi I, Andi, Yogyakarta.

Pramiarsih. Buis Eka, 2012, Beberapa Faktoryang Enﬁﬁm ngaruhi
Pergeseran Dalam Pola Belanja Rumah Tangga . pasar
Tradisional Ke Pasar Modern di Makassar SulaWeg; golatan.
Disertasi. Makassar: Program Pascasarjana Fakulty g1 onomi
dan Bisnis Universitas Hasanuddin.

Miller dan Kean, R.C, 1997, Factors Contributing to iy g, pping
Behavior in Rural Areas: Implications for Loca| petailers,
Journal of Small Business Management.

Nielsen.AC, Assosiasi Pengusaha Ritel Indonesia, diake; g5 nrernet
Juli 2010.

cevvenn 1997, Manajemen Pemasaran, Marketing Ea:nwmwxmﬁ.
9E. Analisis, Perencanaa, Implementasi, dan Kontrol, Jilid I,
Prentice-Hall, Inc. Prenhallindo, Jakarta

........ , 2005, Manajemen Pemasaran, Edisi Kesembilan belas,
Jilid 2, Indeks Jakarta.

Kotler, Philip; Armstrong, Garry, 2001. Dasar-Dasar Pemasaran, .
Edisi 9 Jilid 1, Prenhalindo, Jakarta.

D Hapsawati Taan, &3 004 87
B6  Perilaku Konsumen dalam Berbielanja

ey ¢



Identitas Diri

Wama Lengkap

Jenis Kelamin

Jabatan Fungsional
Jabatan Struktural
NIP

NIDN

Tempat Tanggal Lahir
Alamat Rumah

-l U - R .

9, MNomor Telepon/Hp.
10. Alamat E-mail
11. Alamat Kantor

12. No. Telp/
13, Lulusan yang telah dihasilkan
14 Mata Kuliah yang diampuh

:  Dr. Hapsawati Taan, S.T., M.M

Perempuan

:  Lektor Kepala

19760201 200501 2 004

¢ 0001027602
:  Kabere, 1 Pebruari 1976
¢ JL Alwin A. Djalil Habibie NO. 213

Kel. Oluhuta Utara Kec. Kabila Kab.
Bone Bolango Gorontalo Kode Pos:
96183

(0435) 830361/ 081340107544
hapsataan@yahoo.co.id

: JL Jend. Sudirman No.6 Kel.

Dulalowo Kota Gorontalo
(0435) 821125/821752

. D3=10 $1=2552=0 $3=0

1. FEtika Bisnis

2,  Manajemen Pemasaran
3. Riset Pernasaran

4, Komunikasi Bisnis

Dr. Hapsawati Taan, 5T, MM 89



Riwayat Pendidikan Pengalaman Penelitian Dalam 5 Tahun Terakhir

Pendidikan Dasar [SDN 15 Kotu Kab, Tahun 1988 Pendanaan
Enrekang Sul-Se No. | Tahun Judul Penelitian Sumber Jumiah
SLTP SMPN Kotu, Kab | Tahun 1991 = (T B
Enrekang Sul-Sel Peran Riset Pemasaran Mandiri 2.000.000, -
SLTA SMAN 1 Enrekang | Tahun 1994 I | 2010 |Dalam Pengambilan
Keputusan Manajemen
Analisis Faktor-Faktor yang | Mandiri 2.000.000,-
51 52 53 2 | 2011 | Mempengaruhi Kepuasan
Nama Perguruan | Unjversitas Universitas | Universitas Pelanggan Nata de Coco
Tinggi Muslim Indonesia Muslim Hasanuddin Produktivitas dengan Mandiri 30001000, -
Makassar Indonesia Makassar 3 | 2012 |Penerapan Konsep just In
Makassar Time
Bidang Ilmu Teknik Manajemen Manajemen | Manajemen trcovad Tndast TINEENA DP2M Diki 45,000.000,-
Industri Pemasaran Pemasaran = i Hibah Disertasi
Tahun Masuk - | 1995.1999 2000-2003 2010 - 2015 gg15 |Manufaktur di Gorontalo
Lulus 4 Doktor Tahun
Judul Skripsi, Tesis, | Analisa Faktor- | Analioie Pengaruh : Anggaran 2015 TR
Disertasi Faktor Pencapaian | Pemanfaatan Orientasi Pasa Pengaruh Perilaku PNBP - UL LHOG,
Kapasitas Produksi | E-Commerce | dan Orientas| konsumen dalam Berbelanja | UNG
Klinker Pada PT. | Dalam Wirausaha 5 | 2015 |dari Pasar Tradisional ke
Semen Tonasa Merebut Terhadap Pasar Modern di Gorontalo
Pangkep Peluang Kinerja UKM (Ketua)
Bisnis Pada | Manufaktur
Situs Qjolali. | Melalui Tnova,
Com Jakarta |Perusahaan di
Kota Gorontalg
Nama Ir. Anis Saleh, MT | Prof Dr. Prof. Dr. Abd.
Pembimbing/ Abdul Rahman Kadir,
Promotor Rahman Mus, | SE., M.Si !
I SE., M.5i

90  rerilaku Konsumen dalam Berbelanja

Dr: Hapsawati Taan, ST, MM 91




Pengalaman Pengabdian Ke

Tahun Terakhir

pada Masyarakat Dalam

No. | Tahun

Judul Pengabdian

2010

Pemanfaatan Pelepah Pisang
pada Pembuatan Tas Kerajinan
Bagi Pengrajin di Desa
Bongoime Kec. Tilongkabila
Kab. Bone Bolango Gorontalo
{Anggota)

DP2M Dikti

2011

Pemberdayaan Remaja Putri
Putus Sekolah di Desa Talango
Kec. Kabila kab. Bone Bolango
Melalui Pelatihan Pembuatan
Sarung Bantal Kursi dengan
Teknik Jahit Smock { Ketua)

DP2ZM Dikti

2015

Ibm Kelompok Pengrajin
Souvenir Kain Perca Di Bone
Bolango (Anggota)

DP2M Dilai

45.500.000,

2016

IbM Pemanfaatan Limbah
Hasil Pertanian Bagi Kelom-
pok Usaha Bersama Ibu — Thu
Rumah Tangga Kab, Bone Bo-

lango.(Anggota)

DP2M Dikti

201a

Pemberdayaan Masyarakat
Dalam Mengelala Potensi
Perikanan Melalui Pelatihan
Pembuatan Bakso Ikan Di
Desa Bulili Kec. Duhiadaa
Kab. Pohuwato Prov. Goren-
talo { Anggota)

FNEBEP 2016

2016

Pemberdayaan Masyarakat
Melalui Pelatihan Keterampi-
lan Sulaman Karawo Bagi Ihu-
Ibu Anggota Dasa Wisma Di

Desa Piloliyanga Kec. Tilamuta
Kab. Boalemo Prov. Gorontalo
{Anggota)

PNBEP FE

2016

UNG TA.

2.000.000,-

92

Perilaku Konsumen dalam Berbelanja

Pengalaman Penulisan Ilmiah Dalam Jurnal Dalam 5
Tahun Terakhir

No.

Judul Artikel Ilmiah

Volume/MNo, Tahun

Nama Jurnal

Pengaruh Bauran 2
Pemasaran Jasa

Terhadap Kepuasan I

014

SBN 978-602-

Prosiding Simpo-

sium Nasional

Tata Kelola Wisata
Religi Bongo

2No.2

Pelanggan (Studi 1347-01-0 MCRI, Jakarta
Kasus Pada PT, )

Karsa Utama Lestari

Gorontalo :

2 Peran Riset Pemasaran | Vol.11 No.2 Okt Jurnal __..___m:m._m”Emﬁ
Dalam Pengambilan 2010 dan Akuntansi
RN ISSM 1411-1464X | STIE Indonesia

Banjarmasin
3 Peran Promaosi Dan Oktober 2016 Vol. | Jurnal Manajemen

(M)

ISSN: 1245-678 Universitas i
Dalam Meningkatkan W_s_gmaﬂm.ﬂﬂ
Daya Saing Pariwisata upang
di Kabupaten
Gorontalo

Dr. Hapsawati Taan, 5.T., M.M 93




E:miu_ﬁn_g_éﬁ Makalah Secara Oral Pad
Perter! - inar imiah Dalam 5 Tahun Terakhir

7 Namy uan/ Judul/ Artikel
No — biar fimiah | Wakta dan 7§
~plarasuny, T :

i 1N ﬂE.E “hda Visi Misi 03 September 2(
sed i ﬁﬁi:mz Pemimpin Muda Tempat Gedung
vhn‘_ . mnﬂ_ﬁ&H Massenrempulu Centre Telaga
U ik _v.__.ﬁaﬁ Enrekang, Sul-8§i

.._.\_..._Ur_m._..uu.._. m_nﬂ._.m__._.._ .m____”._._.ﬁ_ﬂ 2
nmﬁmmmnzﬁ :

3 U.n.mw%wmm_rgﬁ Pengaruh Bauran |14 Desember 201,
u_.ﬁ._um._ _”_.”.rg&wimz Pemasaran Jasa Tempat Gedung.

m..:.,pEw yesia Terhadap Kepuasan | IPTEKS Kampus
Q(\A &e%ﬁuEE Pelanggan Unhas Tamalanrg
p——mit | Makassar

5 zm\w&mﬁram 28 September-

K nww_:mn “EEEH Megosiasi Bisnis 02 Oktober 2015

K Minu ‘miemen Tempat Hotel Graj
Aj " _E__waizﬂ Q) Kota Gorontala
2 mw_d: alg

1 [N e g Strategi Pemasaran | 28 Mei 2016
H%_\W_WE Psﬁwmmﬂa. Tempat Gedung
PP 4G o UIKTI- Yuliana, Kota
Mﬂu S Kab, Gorontalo

5 ZMEM%M.EE Strategi Pemasaran | 19 Agustus 2016
Hm%m,—_m E,E._Em Il |usaha industri Tempat Meeting
U kreatif perajin Room Hotel Trambl

. karawo UNG

Sermua 022 Y2 geantumbcan dalam biodata inf adalah benar dan
dapat d

hari terth
{4 TES
meneris tkay

jpertan
vata dijy
o

Sugiawabkan secara hukum. Apabila di kemudian
. i ketidaksesuaian dengan kenyataan, saya sanggup

Gorontalo, Januari 2017
Yang menyatakan,

Dr. Hapsawati Taan, §.T.,MM

NIP. 19760201

94  pe™ XM dalam Berbelanis

200501 2 004

R




I50K: B7R-607 60631 -6-1

il




