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ABSTRAK
Husnul Chotimah, 2010 SKRIPSI. Judul: ” Analisissitklitas Konsumen pada
Pasar Tradisional dan Pasar Modern (Studi padar Pasa
Tradisional Wonokromo dan DTDArmo Trade Center

Surabaya).
Pembimbing : Dr. H. Masyhuri, Ir., MP
Kata Kunci . Pasar Tradisional, Pasar Modern, FaRmwbadi, Retail

Mix, Perilaku Belanja Konsumen.

Keberadaan pasar modern mengancam eksistensi [esdisional.
Meskipun telah diatur dalam peraturan presidenpfi@ej No 112 Tahun 2007
tentang penataan dan pembinaan pasar tradisiarsdt perbelanjaan, serta toko
modern (biasa disebut perpres pasar modern), akhiditandatangani oleh
Presiden Susilo Bambang Yudhoyono pada 27 Desergbér lalu. Juga
Peraturan Daerah No 2 Tahun 2002 tentang perpasavasta, sudah diatur
bahwa jarak antara pasar tradisional dan modermmair2,5 kilometer. Tetapi
kenyataannya hampir setiap 500 meter di wilayaggian kota, kita akan sangat
mudah menemukan pasar modern dan supermarkekieedén.

Tujuan penelitian ini adalah (a) untuk menganalialgor-faktor pribadi
dan faktor-faktorretail mix secara bersama-sama dipertimbangkan konsumen
dalam memilih tempat belanja dan (b) untuk mengetparbedaan faktor-faktor
yang dipertimbangkan konsumen dalam memilih tempEanja antara pasar
tradisional dan pasar modern.

Lokasi penelitian di Surabaya, adapun alat anajsigy digunakan dalam
penelitian ini adalah dengan menggunakan uji vakkddan uji realibilitas alat
instrumen serta menggunakan analisis faktor.

Atribut atau variabel yang dipertimbangkan dalaemeditian ini adalah
faktor pribadi konsumen yang meliputi; kepribadiarsia, pekerjaan, kondisi
keuangan, gaya hidup.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa :

1. Hasil rotasi dengan metode analisis faktor respord@C disimpulkan
bahwa 11 variabel dapat direduksi menjadi 3 faktaitu;(a) Faktor 1
meliputi variabel usia, pekerjaan, kondisi keuanggaya hidup dan
produk. (b) Faktor 2 meliputi variabel harga, pee@ dan promosi. Dan
(c) Faktor 3 meliputi variabel kepribadian, lokad&n presentasi. Faktor-
faktor yang paling dominan dipertimbangkan konsud@i€ diantaranya
adalah faktor produk, lokasi dan promosi.

Sedangkan hasil rotasi dengan motode analisis rfaksponden

WK disimpulkan bahwa 6 variabel tersebut dapatdiiksi menjadi 2

faktor yaitu: (a) Faktor 1 meliputi variabel hard@kasi, dan promosi. (b)

Faktor 2 meliputi produk, personalia, dan presentesktor yang paling

dominan dipertimbangkan konsumen pasar tradisiongdnokromo

diantaranya adalah faktor produk, harga dan lokasi.

2. Analisis Uji Beda dihasilkan rata-rata perilaku lama konsumen,
konsumen DTC sebesar 112.11 dan konsumen WK ati@&09.

XVi



ABSTRACT

Chusnul Chotimah. 2010. THESIS. Tittle: Consumerhd&éour Analysis
between Traditional Market and Modern Market (Sturaly
Wonokromo Traditional Market and Darmo Trade
Center/DTC Surabaya)

Advisor : Dr. H. Masyhuri, Ir., MP

Key Words : Traditional Market, Modevlarket, Private Factor, Retail
Mix Factor, Consumer Shopping Behaviour

Nowdays the exsistence of modern market has #medtthe existence of
traditional market. Althought it has been manageBresidential decree (Perpres)
No 112, 2007 about structuring and constructingiti@al Market, shoppping
center and modern strore. As it is signed by pesgi®usilo Bambang Yodoyono
at 27 of December 2007, along with at decree (Bd¥da2, 2002 about private
market, suggesting that the distance between ivadit market and modern
market is minimum 2,7 kilometer. In fact, almostle&00 meter in suburb, we
will find modern market and modern stores.

The objectives this study are To analyze privatdoid and retail mix
factors which is considered by costomer in choosimapping place, and To know
the difference of factors that are considered hysamen in choosing shopping
place between traditional market and modern market.

The instrument analysis used in this research iglityaand reability
measure, and also using factor analysis.

This research is conducted in Surabaya, Variabfethie research are
consumen private factors, including : personabiye, work, financial condition,
and life style, and stimulate factors which includeroduct, price, location,
human resources, promotion and presentation.

The result show that :

1. The result of factor analysis of DTC respondentshthat 11 variables can be
reduced to 3 factors, (a) factor covering age Weiawork, financial condition,
life style and product variable, (b) factor inclodi price variable, human
resousces and promotion, and (c) factor includpegsonality variable, location
and presentation. The most dominant factor whictoissedered by customer of
DTC is product, location and promotion.

Whereas the result using analysis factor to respandf Wonokromo
traditional market indicated that 6 variables canreéduced to 2 factors, (a) 1st
factor including: price, location and promotion iadte (b) 2nd factor including:
product, human resources and presentation varidlie. most dominant factor
which is considered by consumen of Wonokromo tiawti market are product,
price and location.

The result of analysis using independent sampléssiTshows that based
on the average of customer shopping behaviour, BTkas a value of 112.11
and thevalue of Wonokromo traditional market i8.10
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1.Latar Belakang

Seperti yang kita ketahui bersama bahwa saat ianydk sekali
perdebatan mengenai pasar tradisional melawan pasdern. Segalanya bermula
ketika banyak pedagang pasar tradisional yang ‘teyagi’ alias gulung tikar
diakibatkan oleh menjamurnya pasar - pasar modBamyak pendapat dan
pandangan para ahli digulirkan. Peraturan presydeg mengatur tentang hal ini
pun juga telah dikeluarkan. Yaitu peraturan prasi@@erpres) No 112 Tahun
2007 tentang penataan dan pembinaan pasar tragispsat perbelanjaan, serta
toko modern (biasa disebut perpres pasar modethinga ditandatangani oleh
Presiden Susilo Bambang Yudhoyono pada 27 Desef@li¥f lalu. Dan dalam
Peraturan Daerah No 2 Tahun 2002 tentang perpasavasta, sudah diatur
bahwa jarak antara pasar tradisional dan modernimain2,5 kilometer.
Sementara itu, pada kenyataannya, hampir setiapre®®r di wilayah pinggiran
kota, kita akan sangat mudah menemukan pasar madersupermarket kecil-

kecilan.Akan tetapi bukan bararti masalah ini bisa sepeyaltvisa teratasi.

Seiring dengan perkembangan waktu, adanya modsrnisian
meningkatnya kesejahteraan masyarakat, banyak na&syaSurabaya yang
berbelanja di pasar modern (supermarket/hyperrdart)mulai enggan berbelanja
di pasar tradisional (kecuali untuk produk-produlang tidak ada di
supermarket/hypermart). Tidak sedikit konsumen yamgrubah perilaku

belanjanya dari pasar tradisional pindah, coba-dphal), dan cari alternatif



(switching ke pasar modern. Hal ini wajar karena kondisapasdisional selalu
identik dengan becek, semerawut, kurang nyamanerkaan dari pasar
tradisional inilah yang menjadi daya jual bagi pasadern. Seperti hal nya pada
Darmo Trade CentekDTC) yang menyediakan tempat yang nyaman, teratur,
bergengsi, ber-AC, aman, bersih, dan pembeli bisanitih barang dengan

leluasa.

Menurut Schiffman dan Kanuk (2000) perilaku konsoradalah proses
yang dilalui oleh seseorang dalam mencari, membetienggunakan,
mengevaluasi, dan bertindak pasca konsumsi propisa maupun ide yang

diharapkan bisa memenuhi kebutuhannya.

(Whidya utami, Christina, 2008: 48) menyebutkantdaiaktor yang
menjadi penentu keputusan pada seseorang datatidagehanya dari pengaruh
eksternal yang meliputi pengaruh keluarga, kelomyaokg dijadikan acuan, dan
budaya saja, akan tetapi juga juga dipengaruhifaleior internal konsumen yaitu
pengaruh pribadi dan pengaruh psikologis konsurBengaruh pribadi meliputi
usia, tahap siklus hidup, pekerjaan, lingkungannekd, gaya hidup serta
kepribadian dan konsep diri. Sedangkan pengarutolpgiis meliputi motivasi,
persepsi, pembelajaran serta keyakinan. Dan yaaghie adalah faktor stimulus
yang berupa strategi bauran eceragtafl mix) yang meliputi produk, harga,

promosi, lokasi, personalia, dan presentasi.

Secara umum pengertian pasar adalah kegiatan peajugembeli yang

melayani transaksi jual-beli wivw.id.wikipedia.org. Pengkategorian pasar




tradisional dan pasar modern sebenarnya baru moetakangan ini ketika mulai

bermunculannya pasar swalayan, supermarket, hyplesidsb.

Pasar tradisional merupakan tempat bertemunya penjual dan pembeli
serta ditandai dengan adanya transaksi penjual glesgitara langsung, bangunan
biasanya terdiri dari kios-kios atau gerai, los d@saran terbuka yang dibuka
oleh penjual maupun suatu pengelola pasar. Sedarigksar modern adalah
pasar yang penjual dan pembeli tidak bertransaisira langsung melainkan
pembeli melihat label harga yang tercantum dalamarup (barcode), berada
dalam _bangunaman pelayanannya dilakukan secara mandiri (swajagsau

dilayani oleh pramuniagavivw.id.wikipedia.org.

Kotler dan Amstrong (2001:61) mendifinisikaetailing sebagai semua
kegiatan yang dilibatkan dalam penjualan barangs gtsa langsung pada
konsumen akhir untuk penggunaan pribadi atau nenidiMaka, bisnisetall
dapat diartikan sebagai kegiatan pasar yang margncatuk memberikan
kepuasan pada konsumen pemakai dan mempertahaakampglanggan melalui

program peningkatan kualitas berkelanjutan.

Dimensi-dimensi inilah yang mendasari perilaku konen. Hingga
proses pemilihan produk, kompleksitas faktor-fakinsebut harus benar-benar
dipahami oleh pemasar yang dalam hal ini adalabrpaadisional Wonokromo
danDarmo Trade Cente(DTC) Surabaya, agar dapat mengetahui segalataesua

yang dibutuhkan dan diinginkan konsumen, sehingdekp pemasar dapat



menentukan strategi yang tepat untuk mendapatkam@snpertahankan pangsa

pasar masing-masing.

Pengaruh pribadi kerap memainkan peranan pentilagndpengambilan
keputusan konsumen. Setiap kepribadian yang beitbedta pada tiap-tiap orang
mempunyai perilaku pembelian orang tersebut. (Kotfenstrong. 2003:214).
“Kepribadian adalah karakteristik psikologis yangmbedakan seseorang yang
menghasilkan tanggapan secara konsisten dan temeros terhadap
lingkungannya.” Kepribadian biasanya dideskripsikherdasarkan sifat-sifat

seperti kapercayaan diri, dominasi, kemampuan betadi, dan agresifitas.

Hal ini tidak terlepas dari pola perilaku belanglgnggan yang sedikit
demi sedikit berubah yang perlu direspons secati @kh peritel untuk dapat
mempertahankan keberlanjutan usahanya. Dalam halpefanggan sangat
memperhatikan hal-hal yang terkait dengan nilaib@mterhadap kenyamanan
mereka dalam melakukan aktivitas belanja mengifgatibahnya pandangan
bahwa belanja adalah merupakan aktivitas rekreasupun pemenuhan

keanekaragaman kebutuhan mereka dalam satu lakess{op shopping

Akan tetapi merosotnya eksistensi pasar tradisibo&bn sepenuhnya
akibat adanya pasar modern. Karena pada kenya@mameyurunnya omset pasar
tradisional juga dipengaruhi oleh perubahan selewasumen (masyarakat).
Sehingga salah satu cara agar pasar tradisioaal betrtahan, perlu pembenahan
atau revitalisasi dibeberapa aspek yang melipatgrea dan prasarana, pelayanan,

dan lain-lain.



Peneliti memilih lokasi di daerah Wonokromo Surabakarna
pertimbangan latar belakang dan pendapatan masyayang beragam dari
masyarakat yang notabene perekonomiannya kelashbam@nengah dan atas.
Sehingga memicu beragamnya tingkat konsumsi, kadmatau perilaku belanja,
dan beragamnya keputusan mereka dalam memilihraémentukan jasa pasar
yang akan mereka pilih. Dan dari sana pula akagatebar jelas aksibilitas
konsumen yang akan sangat berbeda antara konsuaesam tradisional dan
konsumen pasar modern. Dengan latar belakang imkfiliti tertarik untuk
melakukan penelitian dengan judéirfalisis Aksibilitas Konsumen pada Pasar
Tradisional dan Pasar Modern” (Studi pada Pasar Tralisional Wonokromo

dan DTC Surabaya).



1.2. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang di atas, keberadaam {padesional dan pasar
modern yang dijadikan sebagai mediasi oleh masgaraktuk mengadakan
pertukaran (membeli dan menjual) sangat urgen ada®@leh karena itu
dirumuskan permasalahan dalam penelitian ini, yaitu
1. Bagaimana faktor pribadi dan faktor-faktatail mix secara bersama-
sama dipertimbangkan konsumen dalam memilih teropknja antara
pasar tradisional dan pasar modern?
2. Apakah ada perbedaan faktor-faktor yang menjadiirpeangan bagi
konsumen dalam memilih tempat belanja antara paadrsional dan

pasar modern?

1.3. Tujuan
Adapun tujuan yang ingin dicapai oleh peneliti atal
1. Untuk mengetahui bagaimana faktor pribadi dan fakdktor retail mix
secara bersama-sama dipertimbangkan konsumen dadanilih tempat
belanja antara pasar tradisional dan pasar modern.
2. Untuk mengetahui perbedaan faktor-faktor yang dipdangkan
konsumen dalam memilih tempat belanja antara paadrsional dan

pasar modern.



1.4.Batasan Masalah
Dalam memilih antara pasar tradisional dan pasalemmyang dilakukan
konsumen terjadi adanya pengaruh dari individuakkionen (faktor internal) dan

dari luar konsumen (faktor eksternal).

Pengaruh faktor eksternal terdiri dari pengaruhalgad masyarakat, sub
budaya, dan kelas sosial. Dan pengaruh faktor nateterdiri dari pengaruh

pribadi dan pengaruh psikologis.

Oleh karena luasnya aspek yang mempengaruhi perilaélanja
konsumen tersebut maka dalam penelitian ini harlyataki pada faktor pribadi

dan faktor stimulusrétail mix).

1.5.Kegunaan / Manfaat Penelitian

Adapun manfaat yang diharapkan dari penelitiamdalah:

1. Bagi Akademik : Menjadi bahan masukan dan keilmdalam lembaga
dalam mengevaluasi perkembangan dunia perekonomian.

2. Bagi Perusahaan : Menjadi bahan pertimbangan dasukaa pada
lembaga atau pasar baik pasar tradisional maupsar paodern dalam
meningkatkan peran dan pelayanannya

3. Bagi Peneliti : Sebagai bentuk aplikasi keilmuamgydelah diperoleh
peneliti selama masa perkuliahan. Dan memperluasvasan,

pengetahuan, dan pengalaman bagi penulis.



4. Bagi Pemerintah : Dapat dijadikan pertimbangan kumhenyusun dan
memberikan kebijakan yang sesuai dengan kondigiarig ada.

5. Bagi peneliti lain : Dapat digunakan sebagai perdban bagi

penelitian sebelumnya dan informasi pendahuluan jpaggliti yang

akan datang.



BAB Il
KAJIAN PUSTAKA

2.1 Kajian Penelitian Terdahulu.

Penelitian ini mengacu pada penelitian sebelunumyak mempermudah
dalam pengumpulan data, metode analisis data yigngakan dalam pengolahan
data, maka penulis mencantumkan hasil penelitiatakellu yang terkait dengan
penelitian ini. Hal ini dilakukan untuk mendapatkgaambaran dalam menyusun
kerangka pemikiran dengan harapan hasil peneldapat tersaji secara akurat
dan mudah dipahami. Di samping itu untuk mengetpbtséamaan dan perbedaan
dari beberapa penelitian sebagai kajian yang damatgembangkan wawasan
berfikir peneliti.

Dari sekian literatur / skripsi yang penulis terank terdapat beberapa
skripsi yang topiknya sama, namun terdapat persardaa perbedaan dari Sisi
pembahasannya. Dan hal ini dapat kita lihat darjgt@san di bawabh ini:

Pertama penelitian yang dilakukan oleh H. Fitriyah (20G¥ahasiswa
Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Madadengan judul "Analisis
Faktor-faktor Retail Mix yang Dipertimbangkan Konsen dalam Memilih Toko
Bahan Bangunan di Wilayah Kecamatan Kabuh Jomba¥gtiabel-variabel
yang digunakan dalam penelitian tersebut adalafrayluk, 2)Pelayanan, 3)
Harga, 4)Promosi, 5)Lokasi. Penelian tersebut bertujuan untuk menjalask
alasan konsumen dalam memilih toko bahan banguRanelitian tersebut
menggunakan teknik atau alat analisis yaitu berwjpaaliditas, reliabelitas dari
item-item kuesioner dan analisis faktor. Hasil piéiae@ ini adalah terdapat

sumbangan faktor produk, pelayanan, harga, promdskasi, yang
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dipertimbangkan konsumen dalam mengambil keputusamilih toko bahan
bangunan di wilayah kecamatan kebuh Jombang.

Kedua, penelitian yang dilakukukan oleh Anisa Susanti @00
mahasiswa Universitas Indonesia Jakarta dengarl jédalisis Perbandingan
Persepsi Konsumen Mini Market Indomaret dengan rAdfa di Komplek
Cahaya Kemang Permai Pondok Gede Bekasi”. Variadnébel yang digunakan
dalam penelitian tersebut adalah 1) Lokasi, 2) yRelan, 3) Kelengkapan, 4)
Produk, 5) Harga, dan 6) Kenyamanan. Penelitiasebert bertujuan untuk
mengetahui perbandingan persepsi konsumen dalamilimaoko. Penelitian
tersebut menggunakan teknik atau alat analisisuyagrupa uji validitas,
reliabelitas dari item-item kuesioner dan anafiaidor. Hasil penelitian ini adalah
adanya perbedaan persepsi konsumen indomart depegesepsi konsumen
Alfamart pada indikator lokasi, pelayanan, kelemga produk yg ditawarkan,
harga dan promosi.

Ketiga, penelitian yang dilakukukan oleh Mimin (2005) makas
Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Madedengan judul ” Analisis
Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumeadamh Memilih Jasa
Kereta Api Eksekutif Gajayana”. Variabel-variabedng digunakan dalam
penelitian tersebut adalah 1) pelayanan, 2) LoK&siKelas sosial, 4) Proses,
harga, 5) Keluarga, 6) Budaya, 7) Kelompok refareenelitian tersebut
bertujuan untuk mengetahui faktor-faktor yang mengaruhi perilaku
konsumen dalam memilih jasa kereta api GajayanaenelRian tersebut

menggunakan teknik atau alat analisis yaitu berwjpaaliditas, reliabelitas dari
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item-item kuesioner dan analisis faktor. Hasil pi¢ae ini adalah bahwa faktor-
faktor penelitian yang ada berpengaruh secara fsigni terhadap perilaku
konsumen dalam memilih jasa kereta api eksekuiihyaaa.

Dari deskripsi tiga literatur/skripsi di atas dapdihat persamaan dan
perbedaannya dengan penelitian ini adalah sebag&uh

1. Persamaan dengan skripsi Hj. Fithriyah (2004)laddalari aspek jenis
penelitian yaitu penelitian survei/kuantitatif, ték pengambilan sampel
yaitu accidental samplingermasuk sebagian dari variabel yang ditelitiyait
retail mix Sedangkan perbedaannya ada pada judul, teknigupgulan
data, metode analisis data dan hasil penelitiajuahu dari penelitian
tersebut adalah untuk mengetahui faktor-faktor yangnjadi alasan
konsumen dalam memilih toko bahan bangunan di KeBambang.
Sedangkan tujuan dari penelitian ini adalah untekgetahui faktor-faktor
yang mempengaruhi perubahan perilaku belanja koesudan dalam
memilih tempat belanja antara pasar tradisional gasar modern di
Surabaya.

2. Persamaan dengan skripsi Anisa Susanti (2008ptadiari aspek jenis
penelitian, teknik pengambilan sampel, metode sisaldata termasuk
sebagian dari variabel penelitian. Sedangkan padrediengan penelitian
ini ada pada judul, teknik pengambilan data dail paselitian. Tujuan dari
penelitian tersebut adalah untuk mengetahui peese@&rsepsi Konsumen
Mini Market Indomaret Dengan Alfamart Di Komplek akaya Kemang

Permai Pondok Gede Bekasi. Sedangkan tujuan umné&ligan ini adalah
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untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhulpghan perilaku

belanja konsumen dan dalam memilih tempat belaméara pasar
tradisional dan pasar modern.

Persamaan dengan skripsi Mimin (2005) adalahakgrek jenis penelitian,
teknik pengambilan sampel, serta sebagian darialveri yang diteliti.

Sedangkan perbedaannya dengan penelitian ini dieryta ada pada judul,
teknik pengambilan data, metode analisis data,hdail penelitian. Tujuan
dari penelitian tersebut untuk mengetahui faktételayang mempengaruhi
perilaku konsumen dalam memilih jasa kereta apiag@aja. Sedangkan
pada penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dakaktor yang

mempengaruhi perubahan perilaku belanja konsumanddé&am memilih

tempat belanja antara pasar tradisional dan pasdem.

Untuk lebih jelasnya akan disajikan dalam beraldel 2.1:
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No Peneliti Judul Variabel yang diteliti Jenis Teknik Teknik Metode Analisis Hasil
Penelitian Pengeambilan Pengumpulan Data
Sampel Data
1. Hj. Fitriyah Analisis faktor-faktor | -Produk X1 Penelitian Accidental - Observasi | - Uji Validitas Dari hasil analisis,
(2004) retail mix yang -Pelayanan X2 Kuantitatif Sampling - Wawanc - UjiReabilitas terdapat
dipertimbangkan -Harga X3 ara - Analisis Faktor sumbangan
konsumen dalam -Promosi X4 - Kuesioner faktor produk,
memilih foko bahan -Lokasi X5 - Dokument pelayanan,
bangunan di asi harga, promosi,
wilayah kecamatan lokasi, yang
Kabuh Jombang dipertimbangkan
konsumen dalam
mengambil
keputusan
memilin foko
bahan
bangunan di
wilayah
kecamatan
kebuh Jombang.
2. Anisa Susanti Analisis Lokasi, X1 Penelitian Accidental - Observasi | - Analisis
(2008) perbandingan Pelayanan, X2 Kuantitatif Sampling - Wawanc deskriptif Adanya perbedaan
persepsi konsumen Kelengkapan X3 ara - Analisis skala persepsi konsumen
mini market Produk X4 - Kuesioner likert indomart dengan
Indomaret dengan Harga X5 - Dokument | - Analisis uji beda | persepsi konsumen
Alfamart di komplek | Kenyamanan Xé asi dengan uji -t Alfamart pada
cahaya kemang 110 dengan indikator lokasi,
permai pondok program SPSS pelayanan,
gede Bekasi kelengkapan produk
yg ditawarkan,
harga dan promosi.
3. Mimin (2005) Analisis Faktor-faktor | -pelayanan Penelitian Accidental - Observasi - Uji Validitas Adanya perbedaan
yang -Lokasi Kuantitatif Sampling - Wawanc - Uji Reabilita persepsi konsumen
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mempengaruhi -Kelas sosial ara - Analisis Faktor | indomart dengan
perilaku konsumen -Proses, harga Kuesioner persepsi konsumen
dalam memilih jasa -Keluarga Alfamart pada
Kereta Api eksekutif -Budaya indikator lokasi,
Gajayana -Kelompok referensi pelayanan,
kelengkapan produk
yg ditawarkan,
harga dan promosi.
Husnul Analisis Aksibilitas -Kepribadian Penelitian Accidental Kuisioner - Uji validitas Berdasarkan rato-
Chotimah Konsumen pada -Usia survei Sampling Interview - Uji reliabilitas rata perilaku belanja
(2009) pasar Tradisional -Tahap Siklus Hidup dengan Dokument - Analisis Faktor | konsumen, dimana
dan Pasar Modern -Pendapatan pendekatan asi - Uji Beda konsumen DTC
-Gaya hidup kuantitatif sebesar 112.11 dan
-Konsep diri konsumen pasar
-Produk fradisional
-Harga Wonokromo adalah
-Lokasi 103.09, maka dapat
-Personalia disimpulkan bahwa
-Promosi faktor-faktor yang
-Presentasi dipertimbangkan

konsumen DTC lebih
banyak atau
beragam dalam
memilih tempat
belanja dari pada
faktor-faktor yang
dipertimbangkan
konsumen pasar
fradisional
Wonokromo dalam
memilih fempat
belanja.
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2.2 Kajian Teoritis
2.2.1 Perilaku Konsumen
Perilaku konsumen ditimbulkan oleh adanya intdrak#ara faktor-
faktor lingkungan dan individu. Dalam interaksi siefbut sosialisasi antara
individu mengakibatkan terjadinya transfer danriamksi perilaku (Swastha dan
Handoko, 2000:27).
Teori perilaku konsumen menurut Swastha dan Hamd@000:28)
adalah sebagai berikut:
1. Teori Ekonomi Mikro
Dalam teori ini menjelaskan bahwa keputusan untaknbeli merupakan hasil
perhitungan ekonomis rasional yang sadar. Pembelividual berusaha
menggunakan barang-barang yang akan memberikann&agu(kepuasan)
paling banyak, sesuai dengan selera dan harga-relagi&
2. Teori Psikologis
Teori psikologis ini mendasarkan diri pada padatdiafaktor psikologis
individu yang selalu dipengaruhi oleh kekuatan kunggan yang merupakan
penerapan dari teori-teori bidang psikologis dalamenganalisa perilaku
konsumen.
3. Teori Sosiologis
Teori ini lebih menitik beratkan pada hubungan gangaruh antara individu-
individu yang dikaitkan dengan perilaku mereka j&hih mengutamakan

perilaku kelompok dari pada perilaku individu.
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4. Teori Antropologis
Teori ini sama dengan teori sosiologis, teori g menekankan pada tingkah
laku pembelian dari suatu kelompok tetapi kelompalkg diteliti adalah
kelompok masyarakat luas antara lain: kebudayaalortipok paling besar),
sub kultur (kebudayaan daerah), dan kelas sosial.

Ada beberapa definisi perilaku konsumen. Menungekt et al (1995),
perilaku konsumen adalah tindakan yang langsutigaeuntuk mendapatkan,
mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasanasek proses
keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakarf@mamora, Bilson:1)

Sementara itu, London dan Bitta lebih menekanlarigku konsumen
sebagai suatu proses pengambilan keputusan. Merskmatakan bahwa
perilaku konsumen adalah proses pengambilan kegutygng mensyaratkan
aktivitas individu untuk mengawasi, memperoleh, gmmakan, atau
mengatur barang dan jasa.

Kotler dan Amstrong mengartikan perilaku konsureebagai perilaku
pembelian konsumen akhir, baik individu maupun ramangga, yang
membeli produk untuk konsumsi personal. (SimamBilapn:2)

Dari beberapa definisi di atas dapat ditarik bgbeteesimpulan, yaitu:
1. Perilaku konsumen menyoroti perilaku individu yamgnyoroti rumah
tangga.
2. Perilaku konsumen menyangkut suatu proses keputussbelum
pembelian serta tindakan dalam memperoleh, memaieigkonsumsi,

dan menghabiskan produk.
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3. Mengetahui perilaku konsumen meliputi perilaku yatepat diamati
seperti jumlah yang dibelanjakan, kapan, dengapasialeh siapa, dan
bagaimana barang yang dibeli dikonsumsi. Juga wrknavariabel-
variabel yang tidak bias diamati seperti nilai-njang dimiliki oleh
konsumen, kebutuhan pribadi, persepsi, bagaimanekaenengevaluasi
alternatif, dan apa yang mereka rasakan tentangnkiéigan dan
penggunaan produk yang bermacam-macam.

2.2.3 Tingkat Perubahan Perilaku Belanja Konsumen
Tingkat perubahan perilaku belanja konsumeragiitmenjadi 3

yaitu:

a. Pindah
Menurut kamus besar bahasa Indonesia (1990) piadialah : beralih atau
bertukar tempat. Dalam hal ini pindah mempunyaigeetian bahwa
konsumen beralih ke DTCDarmo Trade Centg¢rdan jarang sekali
berbelanja di pasar tradisional.

b. Coba-coba {rial)
Coba-coba t(ial) menurut kamus besar bahasa Indonesia (1990)hadala
berbuat sesuatu untuk mengetahui keadaan sebenddal@m hal ini
coba-coba tfial) mempunyai pengertian bahwa konsumen hanya coba-
coba berbelanja di DTC, namun tetap secara rutimskmen tersebut

berbelanja di pasar tradisional.
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c. Cari alternative (switching)
Menurut kamus besar bahasa Indonesia (1990) darnatif Gwitching
mempunyai pengertian bahwa konsumen tersebut kadstang
berbelanja di DTC dan kadang-kadang juga berbetfirpasar tradisional.
Jadi perilaku belanja konsumen antara berbelamasdr tradisional dan
belanja di DTC adalah 50%-50%.
2.2.3 Hubungan Antar Konsep

Penelitian ini membahas tingkat perubahan periladdanja konsumen
dari pasar tradisional wonokromo ke pasar moderRQ()D Dan faktor-faktor
yang mempengaruhi perilaku belanja konsumen daamtadisional ke pasar
modern. Terdapat dua faktor yang mempengaruhigkeribelanja konsumen,
yaitu faktor eksternal dan faktor internal. Dalaml Ini pembahasan kami
fokuskan hanya pada faktor eksternal (stimulus) fédtor internal (faktor
pribadi).

Faktor pribadi meliputi tahapan usia, pekerjan,disinkeuangan, gaya
hidup, kepribadian, dan konsep diri. Dan faktomsius adalah faktor-faktor
yang diberikan oleh pihak pemasar yang diberikashageonsumennya untuk
merangsang konsumen agar tertarik untuk berbelatigen agar terjalin

hubungan jangka panjang yang saling menguntungiatada dua pihak.
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2.2.4 Jenis-Jenis Keputusan Belanja

Proses atau tahapan belanja dimulai ketika seorpel@nggan
mengenali suatu kebutuhan yang tidak terpuaskanméacari informasi
bagaimana cara mencukupi kebutuhan itu denganncargevaluasi berbagai
sumber alternatif barang dagangan. Setelah mengerabarang dagangan
yang ditawarkan oleh ritel, pelanggan tersebut dapamutuskan suatu
pembelian atau memutuskan untuk pergi ke ritel laaituk mengumpulkan
lebih banyak informasi. Akhirnya pelanggan mengarkBputusan belanja,
menggunakan produk tersebut, dan kemudian memutuakakah produk
tersebut memuaskan kebutuhan mereka.

Pemahaman terhadap jenis keputusan belanja pelangdan
memudahkan peritel untuk menyiapkan berbagai peh@mukebutuhan
pelanggan. Terdapat tiga jenis proses memilih giemses pengambilan
keputusan pelanggan dintaranya :

1. Memecahkan masalah secara luasxtended problem solving) adalah
suatu proses pengambilan keputusan pembelian dinpet@nggan
memerlukan usaha dan waktu yang cukup besar unekeliti dan
menganalisis berbagai alternatif. Pelanggan terlilatam pemecahanan
masalah yang luas ketika sedang membuat suatu usgpupembelian
untuk mencukupi suatu kebutuhan yang penting, &&tika mereka
hanya mempunyai sedikit pengetahuan tentang prathukjasa tersebut.
Ritel mempengaruhi pelanggan yang terlibat dengemggahan masalah

yang luas dengan menyediakan informasi yang dik@nludengan
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menyampaikan informasi tentang barang dan jasa peldaggan dengan
cara-cara yang mudah dipahami serta sekaligus nmdgak pelanggan
dengan menawarkan jaminan uang kembali. Contodél, memberikan
informasi tentang produk dan jasa pada pelanggagasemenyediakan
brosur yang menggambarkan barang dagangan begesifikasinya.

. Pemecahan masalah secara terbatairfited problem solving) adalah
proses pengambilan keputusan belanja yang melibaggaya dan waktu
yang tidak terlalu besar. Dalam situasi ini, petmg cenderung lebih
mengandalkan pengetahuan pribadi dibanding denigdormasi
ekternal. Pelanggan umumnya memilih suatu ritel lhlrang dagangan
yang dibeli berdasarkan pengalaman masa lalu. ggdanmendapatkan
pengalaman situasional ketika berbelanja padhaital toko tertentu,
maupun pengalaman dalam pemilihan dan pembeliln@padlagangan
sesuai kebutuhan.

. Pengambilan keputusan yang bersifat kebiasaaarhébitual decision
making) adalah proses keputusan belanja yang melibatldikitseekali
usaha dan waktu. Pelangan masa kini mempunyai akamytutan atas
waktu mereka. Salah satu cara untuk menguranginéekavaktu itu
adalah dengan menyederhanakan proses pengambifartugannya.
Kesetiaan pada merek dan kesetiaan toko adalaiohrc@engambilan

keputusan berdasarkan kebiasaan.
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2.2.5 Proses Belanja Pelanggan

Peritel mencoba mempengaruhi pelanggan pada semtppinggan

dihadapkan pada proses keputusan pembelian danigsskanendorong

mereka untuk mengambil keputusan pembelian baraagprdjan serta

layanan yang ditawarkan peritel. (Widhya, Christi2908:42). Beberapa

tahapan dalam proses belanja pelanggan adalaheséiesigut:

a.

b.

Pengenalan kebutuhan
Pencarian informasi

Evaluasi atas berbagai alternatif
Menentukan pilihan

Transaksi belanja

Evaluasi belanja.

a. Pengenalan kebutuhan

Proses belanja muncul ketika orang-orang menyabtlahiwa

mereka mempunyai suatu kebutuhan yang tidak tekpna&ebutuhan ini

muncul ketika seorang pelanggan ingin meningkatkepuasan yang

berbeda dengan tingkat kepuasan yang dirasakan isaatKetika

pelanggan menyadari adanya kebutuhan yang belupuaskan, pada

tahap itulah ia berada pada tahapan pengenalatulkeiou

Berikut adalah contoh produk yang dibeli konsumemasbeberapa

alasan pembelian produk tersebut:
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Alasan Pembelian Produk
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Produk Daya Tarik Produk
: Status sosial, penampilan
Emosional gaya
Telepon Seluler . Kepraktisan dalam
Rasional o
berkomunikasi
. Pertanda sukses, membe
) Emosional
Permata, perhiasan kesan keren
Rasional Investasi
Emosional g;?/gjs sosial, penampilan
Mobil mewah
Rasional Kem_u_dahan dalam
mobilitas

Sumber Disadur dari Ma’ruf, Henry, 2005:52

a. Jenis kebutuhan

Kebutuhan yang memotivasi pelanggan untuk pergiaral dan

membeli barang dagangan dapat digolongkan menjatiutikhan

fungsional dan kebutuhan psikologis.

Kebutuhan fungsional, atau sering disebut kebutuhaional,

secara langsung terkait dengan kinerja suatu prd€eputusan belanja

langsung dipengaruhi oleh alasan rasional dalamrapikseorang

konsumen. Cara berpikir konsumen dapat sedemikiahgengaruhnya

sehingga membuat perasaan gengsi menjadi amat d&ecil bahkan

hilang. Sedangkan kebutuhan psikologis, atau jugebdt kebutuhan

emosional, terkait dengan perasaan pribadi yangralgh pelanggan

dari berbelanja atau dari memiliki suatu produk. tivasi yang

dipengaruhi oleh emosi berkaitan dengan perasaal,th keindahan,

gengsi atau perasaan lainnya seperti rasa iba deahm
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b. Pencarian Informasi
Setelah pelanggan mengidentifikasi suatu kebutuhin,
mungkin mencari informasi tentang suatu ritel afgoduk untuk
membantu mencukupi kebutuhan mereka. Hal yang perlu
dipertimbangkan dalam proses pencarian informash gbelangan
antara lain jumlah informasi yang dicari, biaya garan informasi, dan
sumber informasi.
c. Evaluasi Atas Berbagai Alternatif
Setelah mempertimbangkan beberapa faktor sebaggidaai
hasil pencarian informasi, pelanggan berada pdastm mengevaluasi
alternatif-alternatif yang telah ditetapkan olellapggan.
d. Evaluasi Setelah Belanja
Proses belanja tidak berakhir ketika pelanggan Inedéirsuatu
produk. Setelah berbelanja pelanggan menggunakaaulpritu dan
kemudian mengevaluasi produk ini dan kemudian mealgasi
pengalaman ini untuk menentukan apakah produk amuaskan apa
tidak. Kepuasan adalah evaluasi pasca konsumsingrseberapa baik

sebuah toko atau produk memenuhi atau melebihpharpelanggan.

2.2.6 Perilaku di tempat belanja

Menurut David cook dan David Walters dalam buku tteiMa’aruf
(2005:53) menggambarkan perbedaan kedua jenisakeribrang pergi

berbelanja seperti dalam gambar 2.3 di bawah ini.
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Gambar 2.1
Perilaku di Tempat Belanja

Orientasi belanja Orientasi rekreasi
adalah lebih lebih di pengaruhi
mementingkan oleh suasana
hal-hal funascional temnat helania
Pra belanja Pra belanja
(mencari dan memilih gerai) (mencari dan memilih gerai)
lokasi mudah di capai bergengsi
cukup parkir ada toko utama seperti hero, matahari
dekat dengan gerai lain pilihan barang banyak
pilihan marchandisgelengkap atau marchandiséanyak
pengganti
Selama belanja Selama belanja
Barang yang tersedia Daya tarik suasana internal
Harga menarik Visual merchandising
Cepat proses pembayaranya (antrian di Fasilitas dalam gerai
kasir Pusat barang dan jasa
tidak terlalu panjang ) Fasilitas kredit
Paska belanja Paska belanja
(antaran barang, pemasangan, (antaran barang, pemasangan,
evaluasi, kunjungan ulang) evaluasi, kunjungan ulang)
Displaybarang Displaytema
Area informasi dan petunjuk bagi Area informasi dan petunjuk bagi
konsumen konsumen

Perilaku berbelanja (David cook dan David Walters,2005:53) dalam skripsi
Hj. Fithriya:2004

Perbedaan itu mempengaruhi perilaku sebelum beldajJam proses
belanja dan setelah belanja. Kebanyakan konsumérddnesia yang berbelanja
di gerai-gerai modern cenderung berorientasi “r@kife Pasar modern
/Minimarket yang merupakan contoh gerai modern yaeggalami pertumbuhan
dengan cepat sebagai pertanda bahwa faktor rekoedsip kuat, kelebihan

minimarket di banding pasar tradisional/ warungsaiderletak pada penataan,
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kebersihan, dan pendingin ruangan (AC), tiga hedetaut memberi rasa yang

berbeda antara pasar tradisional dan pasar modern.

2.2.7 Faktor- faktor yang Mempengaruhi Keputusan Rlanja

Keputusan belanja dapat dipengaruhi oleh kepaesgysikap dan nilai-
nilai pelanggan, serta berbagai faktor dalam limgjen sosial pelanggan. Proses
keputusan memilih barang atau jasa dipengaruhi bfegkungan dan faktor
pribadi dalam diri seseorang.(Widhya, Christind)&2@8)

a) Faktor Eksternal (Lingkungan)

Faktor eksternal yang mempengaruhi keputusan lzetantgra lain:

a. Keluarga : Banyak keputusan belanja dibuat untuk produk yang
dikonsumsi oleh keluarga secara keseluruhan. Riggls memahami
bagaimana suatu keluarga membuat keputusan bedamjcbagaimana
anggota keluarga lainnya mempengaruhi keputusan Rioses
pengambilan keputusan dipusatkan kepada bagaimasaseorang
membuat suatu keputusan. Anak-anak mempunyai geFating dalam
sebuah keputusan belanja keluarga. (Widhya utahmistiha, 2008:48)

b. Kelompok yang dijadikan acuan : Kelompok referensi menuruKétler
dan Amstrong 1997.161) adalah kelompok-kelompok yang memiliki
pangaruh secara langsung atau pengaruh tidak lagdsthadap sikap dan
perilaku seseorang. Kelompok referensi mempengameiiiaku seseorang
dalam pembelian dan sering dijadikan pedoman bagskmen dalam

bertingkah laku. Anggota kelompok referensi seringnjadi penyebar
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pengaruh dalam selera. Oleh karena itu konsumeslusehengawasi
kelompok tersebut baik perilaku fisik maupun memtal Kelompok yang
dijadikan acuanréference groupadalah satu atau lebih orang-orang yang
digunakan seseorang sebagai dasar perbandingak Wepercayaan,
perasaan dan perilaku. Kelompok ini mempengarupukean belanja
konsumen dengan 1) menawarkan informasi, 2) mealyaal
penghargaan untuk perilaku pembelian yang speS&fikenambahan citra

diri pelanggan.

. Budaya : Budaya berarti nilai-nilai yang dimiliki bersama ebl

kebanyakan orang suatu masyarakat. Budaya adadtar feang mendasar
dalam pembentukan norma-norma yang dimiliki sesepyang kemudian
membentuk atau mendorong keinginan dan perilakamgajadi seorang
konsumen. Budaya dalam hal ini meliputi hal-hal gyatapat dipelajari
dari keluarga, tetangga, teman, guru, maupun tokasyarakat. Memberi
hadiah adalah contoh yang lain tentang bagaimala-nilai budaya
mempengaruhi perilaku belanj&ub budaya adalah kelompok orang
tersendiri di dalam suatu budaya. Subbudaya dapsarkan pada
geografi (orang selatan) umurapy boomér kesukuan atau gaya hidup
(punk.
Faktor Internal (Pribadi)

Faktor pribadi atau internal di dalam diri sesegramng dapat

mempengaruhi keputusan belanja antara lain:
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a. Aspek Pribadi : Searing plangent akin mempunyai perbedaan dengan
pelanggan lain karena faktor-faktor pribadi yangbkda misalnya
tahapan usia, pekerjan, kondisi keuangan, gayahldpribadian, dan
konsep diri. Aspek pribadi yang berkenaan dengan daya beli
menyebabkan munculnya pertimbangan dalam diri lkoes yang
bersangkutan dalam wujud pilihan, yaitu harga diragkan dengan
kualitas, harga dibandingkan dengan ketersediaagatdibandingkan
dengan kenyamanan, dan harga dibandingkan dentmmapan.

b. Aspek psikologis :Faktor psikologis yang mempengaruhi seseorang
dalam tindakan membeli suatu barang/jasa didasgsda motivasi,
persepsi, kepercayaan, dan perilaku serta prodambgang dilalui
konsumen.

2.2.8 Bauran Pemasaran EcerarRgtail Marketing Mix)

Bauran eceran memegang peranan yang sangat petfitidglam
rangkaian pemasaran, karena berkaitan langsungmdal@aya untuk
memperkenalkan produk kepada konsumen dengan merhédka mereka
melalui pemberian kesan-kesan baik yang mampu atiidgn dirasakan oleh
konsumen. Jika konsumen telah kenal terhadap prgeuwksahaan, maka
diharapkan akan memiliki minat untuk membeli prodetsebut.

faktor pendorong kesuksesan ritel modern skala rpdssberapa
diantaranya adalah pilihan lokasi yang tepat, dghknonteknologi sistem
informasi, harga murah, maupun kelengkapan produBemakin

terfragmentasinya pasar dan tidak jelasnya peripedatara satu format ritel
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dengan format ritel yang lain. Maka keunggulan tetgiaformat ritel yang
hanya berorientasi pada pilihan lokasi, sistemrinési handal, harga murah
maupun kelengkapan produk tidak akan cukup untyiatdanemenangkan
persaingan

Bauran ritel (etailing miXY. merupakan pengembangan dari sebuah
bauran pmasaran yang meliputi 4P menjadi 6P kadéndalam praktik
penjualan eceran strategi 4P tersebut dikembangkasta dikombinasikan
menjadi 6P. Dengan penambah@arsonneldan presentationkombinasi dari
6P ini memproyeksikan citra toko yang mempengarpersepsi para
konsumen. Dengan menggunakan kesatuan atas togosgdun terhadap yang
lain. Di dalam pelaksanaan operasi penjualan seeaesan, penambahan
personneldan penjualan pribadi diarahkan kepada pelayanag gerikan,
sedangkan suasapegsentation merupakan pengembangan dari promosi
sebagai langkah untuk merubah perilaku konsumeanddierbelanja yaitu
dalam hal desain eksterior (luar) maupun interiar@ettinglatar di dalam
toko dan memberikan kenyamanan dengan menciptakawspher yang baik

dari dalam toko.



31

Produk

Keluasan dan kedalaman
Promosi

Periklanan, pubilisitas,
dan hubungan

Personalia
Pelayanan pelanggan dan

penjualan pribadi

masyarakat
Pasar
sasara
Presentasi Lokasi
Tata letak dan Site dan lokasi
Harga mardananann
Gambar 2.2
Bauran Ritel

Sumber: Lamb, Mc Daniel, Manajemen Pemasaran, 2001

Bauran ritel (etail mix) adalah kombinasi elemen-elemen produk, harga,

lokasi, personalia, promosi, dan presentasi atagpitan — untuk menjual barang
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dan jasa pada konsumen akhir yang menjadi pasarasasGambar 2.1

menunjukkan gambaran mengenai elemen-elemen daararbritel.

a. Produk
Suatu toko retail harus mempromosikan kebijakardykodan jasa yang
sesuai dengan sektor tertentu yang dituju masyara&auran produk
retailing harus sesuai dengan harapan pengunjung yang mepgesair
sasaran. (Kotler, 2001: 78), maka darirgtailer harus menentukan lebar dan

kedalaman produknya.



33

b. Harga

(Widhya, Christina, 2006:200) Keputusan penetapangan semakin penting

Karena pelanggan saat ini cenderung mencari niué ketika membeli

barang atau jasa. Ritel merespon kebutuhan pedandgngan format yang

menekankan harga rendah sebagai sarana untuk raacipkeunggulan
diferensial.

Dalam pasar ritel sekarang, terdapat dua strasgetppan harga yang
berlainan, yaitu:

1) Penetapan harga rendah tiap havefyday low pricingEDLP) yang
menekankan kontinuitas harga ritel pada level aman-obral regular dan
harga obral diskon besar (tidak selalu berarti teaim)

2) Penetapan harga tinggi atau rendah (high/ lowmgi€iLP), di mana ritel
menawarkan harga yang kadang-kadang di atas EDERinge dengan
memakai iklan untuk mempromosikan obral dalam fegisii yang cukup
tinggi.

C. Lokas

(Kotler dan Amstrong, 2001:571) Para pengecer gariengutip tiga faktor

penentu keberhasilan bisnis ecerdokasi, lokasi dan lokasi Lokasi

pengecer merupakan kunci bagi kemampuannya maparik pelanggan.

Kebanyakan toko dewasa ini mengelompok bersamak umieningkatkan

kemampuan mereka menarik pelanggan dan membenik@mskenyamanan

berbelanja di satu tempatr(e stop shopping

Melalui pemilihan lokasi yang tepat mempunyai kemgan yaitu;
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a. Merupakan komitmen sumber daya jangka panjang yalagat
mengurangi fleksibelitas masa depan ritel itu s@ndi

b. Lokasi akan mempengaruhi pertumbuhan bisnis rislapmasa akan
datang.

. Promos

Para pengecer menggunakan alat-alat promosi ngrem&sangan iklan,

penjualan pribadi, promosi penjualan, hubungan aragat, dan pemasaran

langsung untuk menjangkau konsumen

. Personalia (people)

Retailer harus membuat keputusan dengan bauran layanan shkag

diberikan pada pelanggan. Peritel merupakan bigaisgy menggunakan

tenaga kerja secara intensif. Para pegawai menmékanan penting dalam

memberikan layanan pada konsumen dan membangutiakes&onsumen.

Para pengecer juga harus mengambil keputusan m&nbaaoran layanan

untuk ditawarkan pada pelanggan. Bauran layanafaladslah satu alat

kunci bagi persaingan non-harga untuk membedakart@eo dari toko yang

lainnya.

. Presentas

Presentasi juga bisa disebut suasana toko atauatdmefanja. Setiap toko
(tempat belanja) mempunyai tata letak fisik yangmieat orang yang
bergerak di dalamnya dengan susah atau muBamakin lama semakin

banyak pengecer yang kini merubah tokonya meiigsditeryang membawa
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para pelanggan ke dalam lingkungan belanja yangktibiasa serta
menyenangkan sehingga membuat kegiatan belanjadidmpuran.

2.2.9 Faktor-Faktor yang Memberi Pengaruh dan DayaTarik Sebuah
Lokasi

Menurut Christina dalam buku (Widhya, Christina 2@1). Ada
masalah-masalah yang membuat lokasi tertentu nmkendlya tarik secara
spesifik. Hal ini terkait dengan upaya untuk mengtareuntungan aksesibilitas
lokasi dan keuntungan yang terkait dengan lokasag& pusatnya. Berikut
penjelasan dari kedua masalah tersebut.

1. Aksesibilitas : Aksesibilitas lokasi adalah kemudahan bagi konsuorgnk
datang atau masuk dan keluar dari lokasi tersefoalisis ini memiliki dua
tahap, yaitu:

a. Analisis Makro : Analisis makro mempertimbangkan area perdagangan
primer, seperti area dua hingga tiga mil disekitkasi tersebut. Untuk
menaksir aksesibilitas lokasi pada tingkat maktel secara bersamaan
mengevaluasi beberapa faktor seperti pola-polajdtandisi jalan, dan
hambatan-hambatan.

b. Analisis mikro berkonsentrasi pada masalah-masalah menyangkut
masalah menyangkut lokasi, seperti visibilitas,salalu lintas, parkir,
keramaian, dan jalan masuk atau jalan keluar.

2. Keuntungan di dalam Pusat Perdagangan

Setelah aksesibilitas pusat telah dievaluasi, isieal harus
mengevaluasi lokasi di dalamnya. Karena lokasi yabtn baik memerlukan

biaya yang lebih, ritel harus mempertimbangkan k#&pgan mereka.
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Contohnya, dalam wilayah pusat perbelanjaan sepkxza dan mall, lokasi
yang lebih mahal adalah lokasi yang berada digep@éayewa utamaafichor
tenan). Misalnya Matahardapartement storeGramedia, Giant, Sogo, dan
lain-lain. Pertimbangan lainnya adalah untuk meddéan toko-toko yang
menarik terhadap target pasar yang saling berdekhta ini terjadi karena
konsumen ingin berbelanja di mana mereka menemskgmmlah variasi

barang dagangan yang lengkap.

2.2.10 Tipe-Tipe Lokasi
Lokasi ritel merupakan keputusan yang penting dikak peritel dengan
beberapa pertimbangan antara lain:

1. Pertimbangan yang dipilih oleh konsumen Contoh:a jikhendak
menggunakan jasa mencuci mobil, pasti lebih menkéhtempat yang
dekat dengan rumah.

2. Keputusan untuk memilih lokasi menjadi penting,eker sudah banyak
tempat baru yang sudah digunakan untuk membukk sigenakin baik
penempatannya, semakin sulit juga memperolehnytpilbisa menjadi
kompleks bila tingkat pertumbuhan populasi pendutirkbat dan ada
pusat perbelanjaan yang baru. Ritel bisa saja mekem lokasi
penempatan yang baik, tetapi sewanya mahal, belkgn birokrasi
penyewaannya, pengesahan mahal dan renovasinymplua.

Beberapa tipe lokasi yang tersedia bagi ritel m&mkekuatan dan

kelemahannya sendiri. Memilih tipe lokasi yang kisiharus menyertakan
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evaluasi serangkaian penjualan. Pada umumnya penjuai melihat biaya

lokasi versus nilainya bagi pelanggan.

Ritel mempunyai 3 tipe dasar lokasi yang bisalitiipi

1. Pusat perbelanjaan
2. Lokasi di kota besar atau bertempat ditengah kotaypun kota kecil.
3. Freestandingbebas)

Bagian di bawah ini menjelaskan masing-masingdge kriteria yang ada

dalam memilih tipe lokasi tertentu.

1. Pusat Perbelanjaan

Pusat perbelanjaash{opping centgryang besar berorientasi bagi pemenuhan
golongan besar konsumen. Mengkombinasikan banyli tibawah satu
atap menciptakan banyak sinergi yang dapat meledik banyak pelanggan,
daripada apabila toko tersebut berada di lokagidseh, istilah pusat
perbelanjaan shopping centdr sejak awal telah berkembang pada tahun
1950, pusat perbelanjaan adalah sekelompok ritel kidentuan komersil
lainnya yang direncanakan, dikembangkan dan dinsékta dikelola sebagai
properti tunggal. Dua konfigurasi pusat perbelamjadalahstrip centerdan
mall tertutup. Strip center adalah pusat perbelanjaan yang biasanya

mempunyai lahan parkir langsung di depan toko éaalgknya untuk mall.

2. Pusat Perbelanjaan Kecil Berdiskon
Manfaat utama dari pusat perbelanjaan kecil beodigktrip center)adalah

mereka menawarkan pada pelanggan kenyamanan ld&askemudahan
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parkir serta memerlukan biaya sewa yang relatiflabruntuk ritel. Kerugian
besarnya adalah hanya sedikit memberikan penaveaida pilihan hiburan

pada pelanggan dibandingkan mall.

. Pusat Perbelanjaan Kecil Tradisional

Pusat perbelanjaan kecil tradisional merupakan tppsgbelanjaan yang
dirancang untuk memberikan kenyamanan belanja unkebutuhan
pelanggan setiap harinya yang kurang lebih palelat Pusat perbelanjaan
dengan sewa rendah tradisional dapat bersaingasetaktif dalamstrip
center dalam toko yang menjadi pesaing mereka di mallrelde dapat
memberikan penawaran harga rendah, sebagian kdwama sewa yang

rendah.

. Pusat Belanja Besar

Pusat belanja besar merupakan pusat perbelanjagrefzih didominasi oleh
beberapa tempat besar, termasuk toko diskon, tektiny harga, discount
store), klub-klub pergudangan atau kategori tenaga dldiak seperti pusat
perbelanjaan dengan sewa rendah tradisional, pasanja besar sering
mencakup beberapa perdagangan mandiri dan hanyalabjkecil penyewa
khusus. Mereka secara khusus tertutup pada kom8gstrip centeratau

mereka dapat diatur pada kelompok pedesaan.

. Perbelanjaan Mall
Mall perbelanjaan mempunyai beberapa keuntungarandibg lokasi

alternatif:
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a. Pertama, karena banyak tipe toko yang berbeda, doammmacam
merchandiseersedia dalam toko tersebut dan kesempatan merak
mengkombinasikan perbelanjaan dengan hiburan, peath-belanjaan
menjadimainstreetagi perbelanjaan masa kini.

b. Kedua, berdasar lokasi di mall perbelanjaan, beibagnyewa dapat
direncanakan. Pemilik mall perbelanjaan mengonuoilah perbedaan
tipe ritel sehingga pelanggan dapat mempunyai $ebpsngalaman
belanja yang tidak berhenti dengan bermacam-macang dagangan
yang diseimbangkan.

c. Ketiga, ritel dan pelanggannya tidak perlu merasavatir dengan
lingkungan eksternal mereka. Manajemen mall dapelihat besarnya
level homogenitas dengan toko lainnya.

Terdapat beberapa tantangan yang dihadapi maklaajban antara lain:

a. Ritel saling bersaing selain pada tipe lokasi, depekuatan datife style
nya, catalog, dan situs web.

b. Customeriebih melihat pada sisi nilai alternatif toko datn Seperti toko
pakaian yang banyak ditemukan di mall, membuat Bem&mah/
mengakibatkan beberapa toko spesialis tutup.

6. Pusat Belanja Regional

Pusat belanja regionalegional shopping centgmerupakan tempat belanja

yang menyediakan barang-barang umum dan jasa pelaygang lengkap

dan bervariasi. Tujuamegional centeradalah menarik departemen, toko

diskon, toko pakaian khusuRegional centekkhusus biasanya tertutup ke
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dalam dengan orientasi toko yang dihubungkan adetpat berjalan umum,

dengan lahan parkir di sekitar parimeter.

. Pusat Belanja Super Regional
Pusat belanja super regionauper regional shopping cenjemerupakan
pusat perbelanjaan yang mirip dengan pusat belagjanal, tetapi karena
ukuran pusat belanja regional lebih besar, bany@kngati kios dan barang

dagangan.

. Pusat Belanja Gaya Hidup
Pusat belanja gaya hidupif¢ style shopping center Menawarkan
kenyamanan pembelanja, keamanan, ragam penyewag, lyamyak dan
atmosfir kepuasan. Beberapa pusat belanja gaya héidiri dari toko dan
restoran, beberapa gedung bioskop dan hiburan gleglanyang lainnya
masih ruko. Pusat belanja gaya hidup ini barada piadkungan yang baik
dimana tergantung pada jauhnya radius pasar térketeipi lebih murah dari

pada mall.

. Pusat Model atau Pusat Belanja Khusus

Pusat model atau pusat belanja khuspgdialty shopping centemerupakan
pusat belanja yang sebagian besar terdiri daripataian mahal, butik, toko
souvenir dengan berbagai model pilihan atau pepeaikik pilihan yang
berkualitas tinggi dan bernilai. Pusat mode inakidditempati oleh stand
walaupun kadang-kadang penikmat makanan dan minwesaa bioskop

berfungsi sebagai tempat rekreasi. Pusat modeajpatdditemukan di area
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perdagangan yang mempunyiaicome besar, area wisata atau beberapa

distrik pusat usaha.
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10. Pusat Belanja Outlet

11.

12.

13.

Pusat belanja outleb(tlet shopping centeadalah pusat perbelanjaan yang
sebagian besar terdiri dari pemilik outlet dan palygpng menjual merek
buatan mereka sendiri selain juga seharusnya mepadtel dengan harga

discount.

Pusat Belanja festival atau Bertema

Pusat belanja festival atau berterttee(ne shopping cenjemerupakan pusat
perbelanjaan khusus yang menggabungkan tema ydrayvali oleh toko

perorangan dengan rancangan arsitektural. Dayapaling besar dari pusat
perbelanjaan festival ini adalah sebagai tempattaisecara khusus. Di

dalamnya pusat belanja ini juga terdapat restoaarfasilitas hiburan.

Kios
Meskipun tidak satu pun kios barang dagangan hisandkan disemua jenis
mall, kios tetap menjadi alternatif penempatan ypogular bagi ritel, untuk

kebutuhan lingkup pasar yang kecil.

Pilihan Lokasi Lain-lain untuk Ritel ( Freestanding)
Cara ini mengembangkan kegunaan, vyaitu mengkonibih&berapa
kegunaan yang berbeda/kompleks, seperti pusatlpajh@n, dengan gedung

perkantoran, hotel, perumahan, kompleks pejabatpdaat konvensi.
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2.2.11 Tinjauan Perilaku Konsumen dalam Perspektifslam

Memahami perilaku konsumen tidak terletak dengamy&amenyatakan
hal-hal yang terlarang, sikap moderat dalam mergkmsi yang dituntut oleh
perilaku yang mengutamakan kepentingan orang lain.

“Sesungguhnya Islam dalam ajarannya dibidang korsurtidak

mempersulit jalan hidup seorang konsumen. AllahfiBean dalam surat Al-
A’Raaf: 31 :

g 4 2 49 TEos s TRt R Lo A P .
G Y sl 1508 Ny 15l 1lesy amile 5 doe R e p3 a0
- 87

(D) b e

“Hai anak Adam, pakailah pakaianmu yang indah diiegge (memasuki)
masjid[534], makan dan minumlah, dan janganlah ebit-lebihan[535].
Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yaertebih-lebihan

[534] Maksudnya: tiap-tiap akan mengerjakan semjzaly atau thawaf
keliling ka'bah atau ibadat-ibadat yang lain.

[535] Maksudnya: janganlah melampaui batas yargudihkan oleh tubuh
dan jangan pula melampaui batas-batas makanan gamagalkan.

Arti penting yang dapat dipelajari dari ayat disatalalah kenyataan
bahwa kebutuhan hidup itu harus dipenuhi secararvagar kelangsungan
hidup berjalan dengan baik. Namun bila kebutuhdoghitu dipenuhi dengan
cara yang berlebih lebihan, akan meninbulkan etekibpada diri manusia
tersebut. Banyak sekali efek buruk yang ditimbulkéeh israf, diantaranya
adalah inefisiensi pemanfaatan sumber daya, egpiselé interest, dan
tunduknya diri terhadap hawa nafsu sehingga uang gibelanjakan hanya

habis untuk hal-hal yang tidak perlu dan merugildin. Karena pada
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dasarnya sifat manusia tidak pernah puas akan apg didapatkannya
sehingga memicu diri mereka untuk berbuat denganghsdalkan segala
cara untuk dapat memenuhi keinginannya.

Oleh sebab itu Islam melarang perilakisraf, dari sinilah
kesejahteraan yang islami itu dibangun. Kesejahtert tidak dapat diukur
dengan ukuran kemewahan seseorang. Namun keseghtézbih tepat
diukur menurut ukuran terpenuhinya mashlahat lirebukuhan dasar yang
disokong oleh kelengkapan hajiyat dan tahsiniyat-rfiuflih, Muhammad,
2006:15)

Dalam Islam, konsumsi tidak dapat dipisahkan daerapan
keimanan. Keimanan sangat mempengaruhi sifat, kaantdan kualitas
konsumsi baik dalam bentuk kapuasan material maapinitual. Inilah yang
disebut sebagai bentuk upaya meningkatkan kesemmbaantara orientasi
duniawi dan ukhrawi. Batasan konsumsi dalam shaizkan hanya aspek
halal dan haram saja, termasuk pula aspek yangs lthperhatikan adalah
yang baik, cocok dan bersih.

2.2.12 Pandangan Islam Terhadap Perbedaan Keprib#ah Manusia

Manusia sebagai makhluk hidup juga diciptakan dengerbagai
macam perbedaan dan persamaannya. Manusia dilaldd@gan jenis dan
kepribadian yang berbeda. Setiap manusia memiléprikadian yang
berbeda-beda. Ada manusia yang bersifat pemarad, naghusia yang

memiliki sifat pendiam, dan lain sebagainya. Setisgnusia memiliki ciri-
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ciri yang berbeda baik secara fisik maupun psidal itu ditegaskan Allah

SWT dalam Firman-Nya Surat Al Hujurat Ayat 13

’J/, > £ g C’~%/ . -z 7 }{ ’J Sl ./,é, 7 " 2 T 7 & .~ JE_/

N O bl U5 Gons 10lar (815 £5 o Saals b) (WU Gl
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(D> sl Al 0] (Seas! il e

“Hai manusia, Sesungguhnya kami menciptakan kamusd@rang laki-

laki dan seorang perempuan dan menjadikan kamudog$a - bangsa
dan bersuku-suku supaya kamu saling kenal-meng&edungguhnya
orang yang paling mulia diantara kamu disisi Alladah orang yang

paling tagwa diantara kamu. Sesungguhnya Allah Mategetahui lagi
Maha Mengenal:.

Dalam kehidupan ini manusia memiliki keragaman kelian yang
menjadi ciri masing-masing pribadi. Dari keanekaragn kepribadian itulah
kita dapat menilai antara manusia satu dengan riaayasg lain.

Pada dasarnya konsep kepribadian tidak hanya cdiggmbarkan
dengan paparan saja, karena ketika masuk dalaayakilpraktis masih sulit
memfungsikan model kepribadian. Karena, pertamatiapse individu
mempunyai karakter dan persepsi yang berbeda. Memeiihat dunia ini
dengan cara pandang mereka dan melibatkan dirmdafasan di dalamnya
menurut cara pandang mereka pula. Kedua, dalamakeamynya, kepribadian
seseorang sering berubah disebabkan persepsi mamesmngenai norma
menurut ajaran agama takluk di bawah persepsi &bam kenyamanan, dan

kepuasan inderawi.
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Jika seorang konsumen berpikir mengenai realitagukanlah realitas
yang sebenarnya, tetapi merupakan pikiran mengesslitas yang akan
mempengaruhi tindakannya, seperti keputusan membeli

Persepsi diartikan sebagai proses yang dilakukatividu untuk
memilih, mengatur, dan menafsirkan ke dalam garghag berarti dan masuk
akal mengenai dunia (Leon G Schiffman & Leslie lrakanuk, 2004:137).
Dalam kehidupan sehari-hari, kita akan melihat seakseorang akan berbeda
sekalipun stimuli yang dihadapi adalah sama baikuteya, tempatnya, dan
waktunya. Hal ini karena komposisi potensi dan kdjgas mereka berbeda
dalam menunjukkan kemampuan, kualitas berpikir, kdsgkuratan mengambil
tindakan.

Jadi apabila kita implementasikan dalam perilakmskonen dalam
berbelanja, tidak mengherankan kalau kita melilatigku konsuumen yang
berbelanja berbeda-beda baik dalam hal memilihngadan kebutuhannya
maupun memilih tempat di mana ia akan berbelanja.

Dalam khasanah figh, perdebatan yang berhubungagadepasar
hanya seputar perdebatan mengenai larangan mempastegang yang hendak
berjualan di pasar. Malik berpendapat bahwa makismdngan tersebut
berkenaan dengan orang-orang pasar, agar bukawy g@rg mendatangi
rombongan pedagang saja yang bisa mendapatkangbamarah, sementara
orang - orang pasar tidak mendapatkannya. Batédalk tboleh mencegat itu
dalam mazhab Maliki ialah sekitar 6 mil. Syafi'irbendapat bahwa maksud

larangan Nabi saw. di atas itu khusus bagi penagdr dia tidak tertipu oleh
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orang yang mencegatnya di perjalanan karena pengliain mengetahui harga
barangnya di negeri itu. Perbedaan penafsiraneduinya didasarkan pada
hadis Rasul saw :

“Jangan kamu cegat pedagang yang sedang membawagaygs/a ke
pasar. Lalu apabila seseorang mendapati suatu bgrdarinya kemudian
membelinya, pedagang diperbolehkan memilih (unt@njual atau tidak)
setelah sampai di pasdr. HR Muslim dan yang lainnya. (lbnu
RusydBidayatul Mujtahid wa Nihayatul Muqgtashid jilidi2alaman 362)

Oleh karena itu, sebenarnya tidak ada larangan pegjual untuk
mendirikan supermarket, hypermarket ataupun yammpya. Selama mereka
mengikuti kaidah jual beli sesuai syariat Islam maklama itu pula mereka
boleh melakukan usahanya.

2.2.13 Daya Tarik Perusahaan dalam Nuansa Islami

Pada prinsipnya sesuatu yang baik atau yang beslatu sakan
menarik bagi manusia, sebab fitrah manusia itu eemd) pada kebaikan dan
kebenaran.I¢lamic Business strategy for entrepreneurst@p06: 67). Daya
tarik perusahaan islami paling tidak terkait pada hal, yaitu;
1. Kesesuaian seluruh proses dan sistem perusahagandgyariah Islam
2. Daya tarik pelayanan yang diberikan oleh segensgmiperusahaan
3. Tampilan performa perusahaan, baik interior mawgksteriornya.

Salah satu aspek yang sangat menarik adalah plewsalam Al-Quran
mengenai etika marketing (pemasaran). Dikatakan ikigm karena di

samping persyaratan horizontal (kemanusiaan), da mensyaratkan fungsi

vertikal (spiritual).
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Salah satu ayat Al-Quran yang dapat dijadikan peshommengenai

‘etika marketing’ adalah dalam surat Al-Bagarah: 2;

;/;\;/..5”‘ < -:.”/ (e AT i
(O eitel]l g ad ol YV lemllels

a

“Kitab[11] (Al Quran) Ini tidak ada keraguan padga; petunjuk bagi
mereka yang bertaqwa[12],”

[11] Tuhan menamakan Al Quran dengan Al Kitab yalgsini berarti
yang ditulis, sebagai isyarat bahwa Al Quran dipgaihkan untuk ditulis.

[12] takwa yaitu memelihara diri dari siksaan Afladengan mengikuti

segala perintah-perintah-Nya; dan menjauhi segaahgan-larangan-
Nya; tidak cukup diartikan dengan takut saja.

“Kitab (Al-Quran) ini tidak ada yang diragukanahlamnya. Menjadi
petunjuk kepada kita mengenai urutan-urutan aksvitang perlu dilakukan
dalam etika marketing.

1. Allah memberi jaminan terhadap kebenaran Al-Quraepagai
reability Product Guarantee

2. Allah menjelaskan manfaat Al-Quran itu bagi manusiang
disebutkannya sebagai hudan (petunjuk).

3. Allah menjelaskan objek, sasarargustomer, sekaligus terget
penggunaan Kkitab suci tersebut, yaitu orang-oraagg ybertakwa
(muttaqgin)

Mengambil petunjuk dari kalimat “jaminan”’yang dgekan Allah
dalam Al-Quran, maka dalam rangkaian penjualan tdtaus dapat memberi

jaminan bagi produk yang kita teliti. Jaminan tergemencakup dua aspek;
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1. Aspek material, yaitu mutu bahan, mutu pengobatdem mutu
penyajian.

2. Aspek non material, mencakup; ke-handalan, ke-tiadlaa, dan
keislaman dalam penyajiannya.

Dalam hal ini dapat kita sebutkan bahwa jaminahagap kebaikan
makanan itu baru sebagian dari jaminan yang pebaritan, di samping
keislaman sebagai proses pengolahan dan penysgign, ke-halalan dan ke-
taharahan. Jadi totalitas dari keseluruhan pekemga semua bidang kerja
yang ditangani di dalam dan di luar perusahaan pad@n integritas dari
‘laminan’.

Urutan kedua yang dijelaskan Allah adalah manfaat dpa yang
dipasarkan. Jika ini dijadikan dasar dalam upayeketimg, maka yang perlu
dilakukan adalah memberikan penjelasan mengenaifagtamproduk atau
manfaat proses produksi yang dijalankan. Adapunodeetyang dapat

digunakan seperti petunjuk Allah dalam surat Al-#m? 143;
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143. (yaitu) delapan binatang yang berpasangan]514epasang
domba[515], sepasang dari kambing[516]. KatakanldApakah dua yang
jantan yang diharamkan Allah ataukah dua yang leetiataukah yang ada
dalam kandungan dua betinanya?" Terangkanlah kekadkengan berdasar
pengetahuan jika kamu memang orang-orang yang henar

[514] artinya empat pasang, yaitu sepasang biri;bsepasang kambing
sepasang unta dan sepasang lembu

[515] maksudnya domba jantan dan betina
[516] maksudnya kambing jantan dan betina
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Ayat tersebut mengajarkan pada kita bahwa meyakinkaseorang
terhadap kebaikan yang kita jelaskan haruslah baran ilmu pengetahuan,
data, dan fakta. Jadi dalam menjelaskan manfadtigrmampaknya peranan data
dan fakta sangat penting, bahkan seringkali datefaeta jauh lebih berpengaruh
dibanding penjelasan.

Urutan ketiga adalah penjelasan mengenai sasasancastomerdari
produk yang kita miliki. Dalam hal ini kita dapatemjelaskan bahwa makanan
yang halal dan baikh@lalan thayyibah yang menjadi darah dan daging manusia,
akan membuat kita taat pada Allah, sebab konsuargj ylapat menghantarkan
manusia pada ketakwaan harus memenuhi tiga syarat;

1. Materi yang halal
2. Proses pengolahan yang bersitaharah
3. Penyajian yang islami

Namun pembuktiannya melibatkan semua insan perasadan para
customernya. Karena pada kenyataan ini akan timdmd ingin tahu dan rasa
ingin memiliki dari kalangan konsumen. “etika mémkg” di atas dapat
digambarkan dalam diagram berikut;

Gambar 2.3
Etika Marketing Islami

Perusahaan

Konsumen Sehat,
cerdas, Muttagin
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Sumber : Segaf Al-Djufri, Salimislamic Business Startegy for Entrepreneurship
Jakarta: Lini Zikrul Media Intelektual, him.97

Dari uraian di atas jelas bahwa Islam memiliki lemslan petunjuk umum
mengenai marketing (pemasaran). Oleh Karena ihagian bagian integral dari
mesin perusahaan, maka semua karyawan bertanggamgb j untuk
mewujudkannya, apapun job yang dimilikinya.

2.2.14 Syariah dalam Variabel Bauran Pemasaran

Gambar 2.4
Syariah dalam Variabel Bauran Pemasaran
Berkualitas sesuai dengan yang dijanjikan Kompetitiv
> ’—>
Produk Harga
-Tampilan -Daftar Harga
-Kualitas -Jangka waktu
_Q’Aeeléeyénon Kredif
i . -Potongan Harga
Garans! Fleksibilitas
Distribusi Promosi
-Jenis -Bauran Promosi
-Saluran/Perantara -lklan, media,
Lokasi waktu
-Toko/distributor -Personal Selling
-Gedung -Pelatihan,
-Transoortasi motivasi
L » Tidak zalim terhadap pesaing lain

Cara Islami hindari promosi bohong = «— |
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Sumber : Yusanto, Muhammad islami, widjajakusummathammad karebet,
Menggagas Bisnis IslanGema Insani Press, 2002, Jakarta, him. 171

Gambar tersebut, memberi penekanan, bahwasanian daelakukan
kegiatan pemasaran hendaklah pada setiap langkahdrambil selalu disertai
dengan prinsip-prinsip Islam.

Implementasi syariat dalam variabel-variabel dalbauran pemasaran
dapat dilihat, misalnya pada produk, barang daa jgng ditawarkan adalah
berkualitas dan sesuai dengan yang dijanjikan. Redmbel harga terhadap
pelanggan disajikan harga yang kompetitiv. Padaraal distribusi, pebisnis
muslim sekali-kali tidak akan melakukan tindakarzdtenan terhadap pesaing
lain. Suap untuk melicinkan saluran pasarnya, datakanmachiavelislainnya.
Pada promosi, pebisnis muslim juga menghindarinikfgrno, bohong dan

promosi yang menghalalkan segala cara.
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2.3 Kerangka Berfikir

Gambar 2.6
Kerangka Berpikir

[ Konsumen berbelanja dipasar ]

. Cari
@ alternatif @D
‘ | brc |
L J
Faktor Pribadi ‘ ‘ Faktor Retail Mix
Kepribadian X1, Produk X6, Harga
usia X2, X7, Lokasi X8,
pekerjaan X3, Personalia X9,
Kondisi keuangan Promosi X10,

Analisis Faktor & Uii Beda

Berdasarkarflow chart pada kerangka berpikir, dapat kita narasikan
bahwa terjadi perubahan atau pergeseran perilalanjaekonsumen. Bentuk
perubahan tersebut adalah adanya tingkatan pemilj@drdaku atau kebiasaan
belanja konsumen yang dulu berbelanja di pasarstaal Wonokromo sedikit-
demi sedikit mulai berubahPertama adalah pindah Dalam hal ini pindah
mempunyai pengertian bahwa konsumen beralih ke Qi&Emo trade centgr

dan jarang sekali berbelanja dipasar tradisioadua adalahcari alternative



54

(switching yang mempunyai pengertian bahwa konsumen terskbdang-
kadang berbelanja di DTC dan kadang-kadang jugaelsmrja di pasar
tradisional. Jadi perilaku belanja konsumen antemdelanja di pasar tradisional
dan belanja di DTC adalah 50%-50%. Daatiga adalahcoba-coba.Dalam hal
ini coba-coba (trial) mempunyai pengertian bahwaskinen hanya coba-coba
berbelanja di DTC, namun tetap secara rutin konsuersebut

Dari tingkatan perubahan tersebut tidak lain kamtanya faktor-faktor
yang dipertimbangkan konsumen yaitu faktor pribgig meliputi; kepribadian,
usia, pekerjaan, kondisi keuangan, gaya hidup dé&toif stimulus dari strategi
bauran ritel yang dipakai oleh kedua lokasi pertjakn tersebut.

2.4 Hipotesis

Atas dasar kerangka berfikir, maka dapat dihipsites sebagai berikut:

1. Di duga bahwa faktor pribadi dan faktogtail mix secara bersama-
sama dipertimbangkan oleh konsumen dalam mengakeipilitusan
untuk memilih tempat belanja antara pasar tradidiodan pasar
modern.

2. Di duga terdapat perbedaan faktor-faktor yang nerpartimbangan
bagi konsumen dalam memilih tempat belanja antasamtradisional

dan pasar modern?



BAB Il
METODE PENELITIAN

3.1 Lokasi Penelitian

Dalam penelitian ini, peneliti memilih tempat didale \Wonokromo
Surabaya dengan alasan pendapatan penduduk didaerdieragam, latar
belakang yang berbeda temasuk budaya konsumtif gangat tinggi dan juga
karena lokasi antar keduanya (DTC dan Pasar Wonakrtidak memenuhi jarak
(zonasi) yang ditetapkan pemerintah. Dari beberalg@an tersebut peneliti
tertarik untuk meneliti dan dengan mengkomparas#sibilitas konsumen pada
kedua pasar tersebut.
3.2 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Berkaitan dengan judul, maka jenis penelitian yaigunakan dalam
penelitian ini adalah dengan penelitian deskripsiuasurvey. Dan dengan
pendekatan kuantitatif yaitu penelitian yang d#d#anya berupa angka-angka
atau data-data yang diangkakan (Sugiyono, 2001:&2dangkan menurut
Masyhuri, 2008:14) pendekatan kuantitatif yaitu glgian yang menjelaskan

penyebab fenomena sosial melalui pengukuran olfyaai analisis numerical.
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3.3 Populasi dan Sampel

Populasi menurut Arikunto (2002:108) adalah kesg#lan obyek
penelitian. Populasi dalam penelitian ini adalaims konsumen yang berbelanja
dipasar tradisional Wonokromo dan DTC, jadi popiuliasi penelitian ini sifatnya
tidak terbatas.

Sampel, menurut Arikunto (2002:109) adalah sebagsau wakil
populasi yang telah diteliti. Sedangkan menuruti&uy (2001:109) adalah
sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dimileh populasi tersebut.

Jumlah sampel pada penelitian ini sebanyak 116onelgm, jumlah ini
ditetapkan menurut Malhotra (2005: 368-369), bahwmlah sampel atau
responden dengan jumlah populasi yang tak terhzhsg sedikit empat atau
lima kali jumlah sub variabel yang diteliti.

Dalam penelitian ini digunakan 29 sub variabel, an@ampel yang
dibutuhkan setidaknya 145 responden. Selanjutngggrabilan sampel dilakukan
dengan cara membagi jumlah responden menjadi dafy ¥5 responden dari
konsumen pasar tradisional Wonokromo dan 75 respoudri konsumen DTC
(Darmo Trade Center

3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Dalam penelitian ini, peneliti mengambil sampel ggm metode
accidental sampling yaitu metode dengan cara pengambilan sampel asecar
kebetulan. Anggota populasi yang secara kebetujampai oleh peneliti pada
saat penelitian, maka dialah yang akan menjadi shy@. Jadi setiap konsumen

yang datang untuk berbelanja dengan disengaja dladikan sampel. Agar
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peneliti dapat dengan mudah mendapatkan data yesag digunakan atau di

andalkan sesuai dengan kebutuhan.

3.5 Data dan Jenis Data
Sumber data adalah subjek dari mana data diper@faikunto,

2006:129). Dan jenis data yang dipakai dalam pemelini adalah data primer
dan data sekunder. Data primer adalah data yareyadgh langsung dari pihak
yang terkait. Data primer umumnya adalah datadasliperusahaan ataupun data
hasil koesioner yang disebarkan pada sampel ygnlihdiData sekunder adalah
data yang diperoleh secara tidak langsung yaitualoielmedia perantara
(diperoleh dan dicatat oleh pihak lain). Data selartnumumnya berupa bukti,
catatan atau laporan historis yang telah tersusdenrdarsip (data dokumenter)
yang dipublikasikan maupun tidak dipublikasikand¢iantoro dan Supomo,
1999:147).
3.6 Teknik Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data pada penelitian ini yaitu
a) Penelitian Lapangan
1. Kuesioner : Menurut Sugiono (2001:135) merupakarknike
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara menseeerangkat
pertanyaan atau seperangkat pernyataan tertulis pegponden untuk
dijawabnya. Dalam penelitian ini kuesioner akan edkan pada
konsumen pasar tradisional Wonokromo dan DTC umbgkdapatkan

data atau jawaban langsung dari responden terkaitbel penelitian.
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2. Wawancara : Mewawancarai konsumen pasar wonokroamo RITC.
Wawancara tatap muka lebih banyak dipilih untuk guenpulkan data,
dikarenakan pengontrolan yang kuat dari peneliiuaperiset untuk
meminimalisasi non-sampling error dan dapat memaksimalkan
pertanyaan yang akan digali melalui kuesioner. Weae dilakukan
kepada responden yang berbelanja di pasar tradlsiWwonokromo dan
DTC, interview berkaitan dengan alasan respond&anjaedikedua pusat
perbelanjaan tersebut.
3. Dokumentasi : Yaitu dengan cara mencari data, nmapglkan, dan
mempelajari, mengklasifikasi, dan menggunakan datagenai hal-hal
atau variable yang berupa catatan, transkip, boasasti, notulen rapat,
agenda, dan sebagainya (Arikunto, 2003:26) Dalain iriapeneliti
mencari dan menggali data dari internet terkaigderkelengkapan data
penelitian.
3.7 Definisi Operasional Variabel

Aksibilitas (Actionability) : Perilaku atau tindakan konsumen untuk
mencari dan memutuskan perilaku pembeliannya. Damierupakan salah satu
kriteria untuk mengevaluasi apakah suatu segmearceerupakan pasar sasaran
yang sehat.Actionability berarti bahwa definisi segmen harus dengan jelas
menandakan apa yang pedagang eceran itu perluaakuktuk mencukupi

kebutuhannya.
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Definisi operasional variabel merupakan penjelas&mgenai cara-cara
tertentu yang digunakan oleh peneliti untuk mengufuengoperasionalkan)
constructmenjadi variabel penelitian yang dapat dituju.(ladtoro, 2002:348).

Variabel merupakan segala sesuatu yang dapat dieehagai nilai
(Indriantoro, 2002 :61). Adapun variabel yang dis@adalam penelitian ini yaitu
variabel independen (bebas)

1. Variabel bebasiifdependent variabjg(X)
Variabel bebas adalah variabel yang mempengarahiy&ng menjadi sebab
perubahan atau timbulnya variabel terikat (Sugio20606:43). Adapun
variabel bebas dalam penelitian ini adalah pengaribadi yang meliputi;
kepribadian, usia, pekerjaan, pendapatan, kondisalkgan, dan gaya hidup.
Dan retail mix meliputi produk, harga, promosi, lokasi, persamalilan

presentasi.

Variabel, indikator dan item dalam penelitian ida&h:

a. Kepribadian (X1)

Adalah karakteristik psikologis yang berada datiapeorang yang
memandang responnya terhadap lingkungan yangfrélatsisten. Dalam
variabel ini dapat diturunkan variabel item-itemngaditeliti berdasarkan

kepribadian konsumen, yaitu :

a. Tingkat kegiatan / aktivitas konsumen
b. Minat belanja konsumen

b. Usia/lumur seseorang
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Adalah pola konsumsi dan pola pikir serta pengaanbkeputusan
pembelian terhadap suatu produk dan jasa dipenigamulr atau usia karena
perubahan tiap tingkatan usia kebutuhan mereka jak@an membuat

perubahan pada barang yang mereka butuhkan.

c. Pekerjaan
Pekerjaan mempengaruhi barang dan jasa yang dibeliRara
pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok-kelompaskerja yang

memiliki minat di atas rata-rata terhadap produk jdaa tertentu.

a. Jenis pekerjaan yang digeluti konsumen
b. Lama waktu kerja
d. Kondisi Keuangan
Situasi ekonomi seseorang akan mempengaruhi pamilgroduk.
Situasi ekonomi seseorang terdiri dari pendapatarg ydapat dibelanjakan
(tingkatnya, stabilitasnya, dan polanya), tabungan hartanya (termasuk
presentase yang mudah dijadikan uang). Dalam \&riabdapat diturunkan
variabel item-item yang diteliti berdasarkan kondeuangan dan pendapatan
konsumen, yaitu :
a. Pendapatan seseorang
b. Besarnya tabungan
e. Gaya hidup
Gaya hidup seseorang adalah pola hidup di dunig gakspresikan
oleh kegiatan, minat dan pendapat seseorang. Gdya@ menggambarkan

“seseorang secara keseluruhan” yang berinterakgjastelingkungan. Gaya
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hidup juga mencerminkan sesuatu dibalik kelas basaeorang. Dalam
variabel ini dapat diturunkan variabel item-itemngaditeliti berdasarkan
gaya hidup konsumen, yaitu :
a. Kebiasaan menghabiskan waktu
b. Kebiasaan mengalokasikan uang
f.  Produk
Adalah segala sesuatu yang bisa ditawarkan ke pdeardapat
memenuhi kebutuhan konsumen. Dalam variabel iniatagiturunkan
variabel item-item yang diteliti berdasarkan prodyé&ng ada ditempat
belanja yaitu :
a. Variasi produk di tempat belanja
b. Kelengkapan produk di tempat belanja
c. Kualitas produk di tempat belanja
g. Harga
Adalah apa yang dibayar seseorang untuk apa yapgrdlehnya
nilainya dinyatakan dalam mata uang (Amin Wijayandgal,1996:97).
Dalam variabel ini dapat diturunkan variabel iteaem yang diteliti
berdasarkan harga produk yang ada ditempat befaitja:
a. Harga yang kompetitif
b. Kesesuaian harga barang

c. Potongan harga
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h. Lokasi
Berhubungan dengan pemilihan dan penggunaan dpasial
pemasaran perdagangan perantara dan transportéesi pgmyimpanan
pergudangan untuk melengkapi para pelanggan taeyggan kegunaan
waktu tempat dan pemilikan kemanfaatan yang texcipbelalui
penyediaan produk di tempat yang di kenali konsur@@min wijaya
tunggal,1996:123). Dalam variabel ini dapat ditdwam variabel item-item
yang diteliti berdasarkan letak/lokasi yaitu:
a. Kemudahan mencapai lokasi atau pasar
b. Letak lokasi strategis
i. Personalia
Adalah segala hal pengeluaran industri yang diddc&ln industri
yang mendukung operasi suatu perusahaan kegiatiak tberwujud
intangibleyang secara terpisah bisa di identifikasikan begfumemuaskan
keinginan serta tidak terikat kepada penjualanuspabduk atau jasa lain
(Amin Wijaya Tunggal,1996:95). Dalam variabel inapmat diturunkan
variabel item-item yang diteliti berdasarkan pefey@ dari personalia yang
ada yaitu:
a. Keterampilan dalam memperagakan kegunaan barang
b. Keramahan dan kesopanan penjual

c. Layanan pengembalian barang
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j. Promosi
Adalah mengkomunikasikan informasi antara penjaal gembeli
untuk mempengaruhi sikap dan perilalienginformasikan, membujuk
dan atau mengingatkan pgrelanggan target pada perusahaan dan bauran
pemasaranya (Amiwijaya Tunggal, 1996:103). Dalam variabel ini dapat
diturunkan variabel item-item yang diteliti berddsan promosi yaitu:
a. Informasiword of mouth
b. Informasi melalui brosur/pamflet
c. Dapat mencoba cara kerja barang
k. Presentasi
Kenyamanan berbelanja (atmosfer dalam gei@gh pengaruh
yang timbul dari faktor-faktor yang khusustuk waktu dan tempat
tertentu dan tidak lepas dari karateristik konsungem objek (Amin
Wijaya Tunggal, 1996:125). Dalam variabel ini dagatirunkan variabel
item-item yang diteliti berdasarkan promosi yaitu:
a. Keamanan dan ketenangan dalam berbelanja
b. Tata letak barang rapi

c. Suasana ruangan yang nyaman
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Tabel Identifikasi Variabel

No | Konsep

Variabel

Item

Faktor
1 Pribadi

Kepribadian = X1

Tingkat kegiatan / aktivitas
Minat belanja

Usia = X2

Tingkatan usia
Tahapan siklus hidup

Pekerjaan = X3

Jenis Pekerjaan yang digeluti

Lama waktu bekerja

Kondisi keuangan =
X4

Pendapatan seseorang
Besarnya tabungan

Konsumen

X)

Gaya hidup = X5

Kebiasaan menghabiskan waktu
Kebiasaan mengalokasikan uang

Produk = X6

Variasi produk
Kelengkapan produk
Kualitas produk
Ketersediaan barang

Harga = X7

Harga barang kompetitif
Kesesuaian harga barang
Potongan harga

Retail Mix
X)

Lokasi = X8

Kemudahan mencapai lokasi/pas
Lokasi strategis

Personalia = X9

Keterampilan memperagakan
barang

Keramahan dan kesopanan peniju
Layanan pengembalian barang

Promosi = X10

Informasi WWord of mouth)
Informasi brosur/pamflet
Dapat mencoba cara kerja barang

D

r

lal

Presentasi = X11

Ketenangan dan keamanan selan
berbelanja
Tata letak barang rapi

Suasana ruangan yang nyaman

Sumber: Data sekunder (diolah)

3.8 Instrumen Pengumpulan Data/Tahap Pengolahan Da

Pengukuran data adalah upaya untuk menghubungkasejpodengan

realitas. Instrumen untuk mengumpulkan data padali@n ini adalah kuesioner

yang disusun berdasarkan Kkisi-kisi teoritis dalaemtbk skalalikert. Menurut
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Malhotra (2005:129), Skalékert adalah skala yang digunakan secara luas yang
meminta responden menandai derajat persetujuand@&phmasing-masing dari
serangkaian pertanyaan mengenai obyek stimulus. nya, masing-masing
item scalemempunyai kategori yang berkisar antara “sandafjsedan “sangat
tidak setuju”. kemudian dari jawaban itu diberilskor dalam tabel berikut.

Tabel 3.2
Skor Skala Likert

Kategori Skor
Sangat setuju / sangat tinggi 5
Setuju / tinggi 4
Netral / sedang 3
Tidak setuju / rendah 2
Sangat tidak setuju / sangat rer 1

Z
U'I-hOOI\JHO

Sebelum digunakan untuk menjaring data, maka férledahulu
dilakukan berbagai uji untuk mengetahui apakah iknes itu cukup layak untuk
mengambil data variabel yang diteliti. Dalam hal nmeenggunakan uji validitas

dan uji reabilitas instrumen.

a. Validitas Instrumen
Sebuah instrument dikatakan valid apabila instrumié&mn mampu
mengukur apa yang diinginkan. Untuk memperolehrumsént yang valid,
langkah awal peneliti adalah memecah variabel ndergab variabel dan
indikator kemudian disusun instrumen berupa kuesioyang secara cermat
dan kritis sebisa mungkin diusahakan dapat meno&anidan sesuai dengan
indikator yang ada. Untuk memperoleh validitas ekstl angket tersebut

didiskusikan dengan teman-teman dengan dikonskdtasipada dosen
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pembimbing. Dari langkah-langkah tersebut diharapkangket yang
dihasilkan dapat memiliki validitas logis. Dikatakavaliditas logis
dikarenakan validitas ini diperoleh dengan usahahai melalui cara-cara
yang benar sehingga menurut logika akan dicapai surgkat validitas yang
dikehendaki (Arikunto, 1993:136)

Langkah kedua yang dilakukan peneliti adalah mengaljditas
internal kuesioner melalui analisis butir. Cara gadilakukan dengan
mencoba angket tersebut kepada sasaran penelilan populasi yang
dijadikan sampel.

Arikunto,  (1993:183) mengungkapkan bahwa :"Apabila
dimungkinkan sebaiknya subyek uji coba memang dilkarb dari populasi
yang nantinya akan dilakukan penelitian. Namun #g@gbmlahnya hanya
sedikit dan apabila diambil pertimbangannya akangganggu jalannya dan
kesimpulan penelitian, maka uji coba ini boleh naampil dari luar populasi
lain yang diambil sebagai subyek uji coba sama ataupir sama dengan
ciri-ciri populasi yang diselidiki.

Untuk menguji validitas setiap butir maka skor-sigang ada pada
butir yang dimaksud dikorelasikan dengan skor tdg&lor butir dipandang
sebagai nilai X dan skor total dipandang sebagaR¥mus korelasi yang

dipakai adalah rumus korelasi produk momen danigques yaitu :

NEXY - (EX) (XY
VINIX? = C(X)? 2Y2 - (CYH)?]

Keterangan :

r:

r = Koefisien korelasi produk moment
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N = Banyaknya sampel uji coba
Y = Skor total

X = Skor pertanyaan tertentu

XY = Skor pertanyaan tertentu

X% =Jumlah varian butir

Y? ~Kuadrat skor pertanyaan total

Adapun dasar pengambilan dasar pengambilan keputsisatu
item valid atau tidak valid menurut Sugiono (199%) dapat diketahui
dengan cara mengkorelasikan antara skor butir desgar total bila
korelasi (r) di atas 0,30 maka dapat disimpulkahwazabutir instrument
tersebut valid, sebaliknya bila korelasi (r) di law0,30 maka dapat
disimpulkan bahwa butir instrument tersebut tidakdsharus diperbaiki
atau dibuang.

b. Reliabilitas Instrumen

Reliabelitas menunjukkan pada pengertian bahwaususgtrumen
cukup dapat dipercaya untuk digunakan sebagaipaiajlumpul data karena
instrumen tersebut sudah baik (Arikunto, 1993:142)

Dalam penelitian ini peniliti menggunakan reliatsdi internal yaitu
reliabelitas yang diperoleh dengan cara mengasasia satu kali pengetesan
(Arikunto, 2002:155) adapun rumus yang digunakariarda pengujian
reliabelitas penelitian adalah rum@onbach alpha(Lupiyoadi, 2001:202)

yaitu:

Keterangan:
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ra = Reliabelitas instrumen

k = Banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal
o> = Jumlah varians butir

of = Varians total

Apabila variabel yang diteliti mempunyerionbach’alpha> 60% (0.60)

maka variabel tersebut dikatakan reliabel.
c. Analisis Faktor

Setelah data dikumpulkan dan diolah, langkah sefayg yaitu
menganalisis data. Dalam penelitian ini, model atknis analisis yang
digunakan adalah analisis faktor.

Analisis faktor adalah metode untuk menganalisjarsiah observasi
dipandang dari segi interkorelasinya, untuk menetampakah variasi-variasi
yang nampak dalam observasi itu mungkin berdases s¢jumlah kategori
dasar yang jumlahnya lebih sedikit daripada yangpak dalam observasi itu
(Suryabrata, 1995:274).

Analisis faktor merupakan sebuah pendekatan skatysing dapat
digunakan untuk menganalisis hubungan diantarabelvariabel dan untuk
menjelaskan variabel-variabel ini dalam pendekatatistik yang mencakup
penemuan sebuah atau beberapa konsep yang digakiagai sumber yang
melandasi seperangkat variabel nyata. Maka jikdafsat seperangkat variabel
yang telah dikorelasikan, dengan analisis faktapad dikurangi dan diatur
sehingga menjadi penyederhanaan variabel. Hal itakukan dengan
meminimalkan informasi yang hilang akibat analisisi, atau untuk

mendapatkan informasi yang sebanyak mungkin.
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Proses analisis faktor menurut Susanto, singgiB521) adalah untuk
menemukan hubunganint{errelationship) antar sejumlah variabel-variabel
yang saling independen satu dengan yang lain, ggdibisa dibuat satu atau
beberapa kumpulan variabel yang lebih sedikit @aniah variabel awal.

Prinsip kerja analisis faktor adalah dari n varlapang diamati,
dimana beberapa variabel mempunyai korelasi magatdiikatakan variabel
tersebut memiliki p faktor umumc@mmon factgr yang mendasari korelasi
antar variabel dan juga m factor unikn{que factoy yang membedakan tiap
variabel. Model matematis dasar analisis factogydigunakan seperti dikutip
dari Malhotra (1993, skripsi: Hj. Fitriyah, S.ERitu:

Fie=lbn X i1 +b X p+...+bw X iy
Dimana:

Fi = faktor scores individu | dalam fator f

Biv = koefisien faktor dalam variabel v

Xiv = nilai individu i dalam variabel v

Faktor-faktor khusus tersebut tidak saling berhglamnsatu sama lain,
juga tidak ada korelasinya dengan faktor umum. dfafigktor umum sendiri
dapat dinyatakan sebagai kombinasi linear dariabati yang dapat diamati
dengan rumus :

Xy=asfiu+anfitasfis+...+ey
Dimana :
i = indeks untuk individu i

\Y; = indeks untuk variabel v
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Xiy = nilai individu i dalam variabel f

F¢ = faktor scores individu | dalam faktor f

af faktor loading variabel v dalam faktor f

ev sebuah variebel pengganggu yang memasukkan kebanasi
di X yang tidak dapat dijelaskan oleh faktor-faktor
Menurut Subhash Sharma (1996) yang dikutip daripskrHj.
Fithriyah tabel KMO ditunjukkan sebagai berikut:

Tabel 3.3: Ukuran Kaiser-Meyer-Olkin

Ukuran KMO Rekomendasi
>0,90 Baik Sekali
>0,80 Baik
> 0,70 Sedang
> 0,60 cukup
> 0,50 Kurang

Di bawah 0,50 Di Tolak

Sumber: Riza Azhar, 1999, Skripsi Hj.Fithriyah, raks dikutip dari
Subhash Sharma, 1996. Applied Multivariate Techajfjst Edition, John
Willey, Inc. Toronto, Hal 10

Selanjutnya, pengolahan data menggunakan compB®s 12.

d. Analisis Uji Beda ( ndependent sample t-test)

Sesuai dengan namanya , uji bada, maka uji inirgimekan untuk
mencari perbedaan, baik antara dua sampel dataaatata beberapa sampel
data. Dalam kasus tertentu juga bisa mencari padredntara satu sampel
dengan nilai tertentu. Menurut (James Lani:2008)ependent sample t-test
adalahindependent sample t-test is statistical technitpa¢ is used to analize

the mean comparison of two independent group.
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Independent sample t-tgdlii Beda) dugunakan ketika kita mengambil
dua sampel dari populasi yang sama dan dari dupedatari populasi tersebut
dimungkinkan identik, akan tetapi jika kita mengdm&ampel dari dua
populasi yang berbeda maka dimgkinkan sampel alkabeba atau tidak
identik. Dalam kasus ini independent sampel t-tegjunakan intuk
menggambarkan kesimpulan tantang perpedaan antarpoghulasi, dan untuk

melihat apakah kedua populasi tersebut identik tdai.
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Profil / Sejarah Pasar Tradisional Wonokromo

Pasar Wonokromo adalah pasar tradisional yang aefigihtu gerbang
sebelah selatan menuju pusat kota Surabaya, dampak@n daerah pusat
perdagangan yang dikenal dengan kawasan segitigekkmmo.

Asal mula Pasar Wonokromo, dimulai sejak zamangjainan Belanda.
Sebagaiman kota pada umumnya pasar di daerah Basar, Wonokromo juga
berasal dari sebuah pasar tradisional yang akssai “Pasar Krempyeng”.

Pasar Wonokromo dibangun pada tahun 1955 dan koweojadi pasar
termegah di Asia Tenggara pada masa itu. Banguaajuga terkesan unik
dengan ciri khas dua menara utama yang berhadapagad Stasiun
Wonokromo. Seiring perkembangan kota Surabaya,rpassebut menjadi
pusat perdagangan yang selalu ramai.

Kemegahan pasar Wonokromo terkoyak saat kebakastaat ki tahun
1992 menghanguskan sebagian besar kios. Sebadaygadibuatlah pasar
darurat di samping bangunan utama pasar. Paspuimkembali hancur saat
api kembali menghanguskan semua isi pasar di t&#00? lalu. Praktis,
kemegahan dan keramaian kian pudar sejak saat itu.

Nama pasar yang amat melekat dengan kota Suradragdtit telah hilang seiring
kepentingan ekonomi untuk mengubahnya menjadi pedagangan yang
dianggap “lebih modern”. Pembongkaran pun tida&lédikan walau dilawan

dengan gigih oleh sebagian pedagang. Kini, nama
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besar pasar legendaries tersebut akan terhapus dedaak para pedagang
yang telah puluhan tahun hidup dari pasar tersebut.

Sebelum adanya penataan kota, pasar Wonokromo ilkhaba
pemerintah kota Surabaya. Keadaannya sangat bleaanteumuh dan kotor,
karena sejak pasar ini terbakar sembilan tahun pelmnerintah kota tak pernah
“meliriknya” sebagai prioritas pembenahan, sertgate kemacetan arus lalu
lintas. Ini disebabkan tidak tertibnya angkutanakataupun bus kota, yang
menaikkan dan menurunkan penumpang di sekitar lamgrah.

Berkaitan dengan rencana pemerintah melakukan pgaam
(revitalisasi). Pemerintah kota (pemkot) Surabayelaini PD Pasar Surya
telah memutuskan PT Arwinto Intan Wijaya (AIW) sghacalon tunggal. PT.
AIW yang kini menjadi calon investor tunggal, bahkalah melangkah hingga
membuka pendaftaran kios atau los di gedung yaag dibangun.

Upaya ratusan pedagang Pasar Wonokromo menghaddaggh
pembongkaran pada hari selasa, 15 April 2003 lagrnayata tidak
membuahkan hasil. PD Pasar bekerja sama dengaat &ppolisian, Angkatan
Darat, Satpol PP melakukan pembongkaran. Semehiaveali kota Surabaya
Bambang DH mengatakan, pihaknya sudah melakukadegatan terhadap
pedagang untuk segera pindah ke lokasi penampusgarentara. Pihak
investor yang akan meremajakan Pasar WonokromoaaieDarmo Trade
Center (DTC) sudah mengajak pedagang lama untuk nantmgaempati
DTC. Hal ini menandai akhir riwayat pasar legenemritersebut yang

selanjutnya akan diganti dengan pusat perdagangan.
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Rencana pembangunan Pasar Wonokromo yang sekakgnsmenjadi
gerbang Kota Surabaya tampaknya mulai menemukarsis@alon investor
membangun kembali pasar, PT Arwinto Intan Wijayal\W} bersedia
memenuhi permintaan para pedagang tradisional dengenyediakan dua
lantai, meskipun yang disediakan adalah lantaird@sesement) dan lantai satu
dari enam lantai. Lantai dasar kami siapkan untilsipasi bila ada pedagang
baru yang tidak tertampung di lantai satu.

Para pedagang yang tergabung dalam Himpunan Pepa@asar
Wonokromo pada keinginannya, yakni dilibatkan dal&onsep desain
bangunan DTC. Termasuk di dalamnya negosiasi utamad) harga stand an
beberapa persoalan lain. Lima anggota Himpunan reda Besar yang
dipimpin seksi Hukum dan Humas HPP Achmad boesinemui pihak
investor. Beberapa poin disepakati, di antaranyaapdahan nama
Wonokromo di depan DTC.

Menurut pernyataan I|bu Retna Indahwati selaku ataggdPP
Wonokromo dan juga sebagai pengguna ruang korh&ska Mas Joyo Baru
(pemilik lama), mengatakan para pedagang lama wadigh puluhan tahun
berdagang di pasar ini, tidak akan pindah dari Vkoomoo, dikarenakan usaha
ini merupakan denyut nadi penghasilan. Banyak ggjam mengenal toko ini
sehingga tidak mudah memindahkannya. Setelah ad@iy@ dengan
penataannya, tidak menambah jumlah pengunjung yiatang akan tetapi

menyebabkan toko semakin sepi akibat banyaknyaytakg baru berdiri.
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4.1.2 Profil / Sejarah Darmo Trade Center

Di beri nama Darmo Trade Center karena berlokagedisan jalan
Darmo dan berkonsep untuk pusat perdagangan detayget audience
kalangan menengah. Darmo Trade Center termasuk kzddgori perpaduan
antara central bisnis district dengaegional shopping center karena
merupakartrade center yaitu terdiri dari 40 sampai 100 stan maupun toko
Darmo Trade centerini juga berada dikawasan padat dilalui kendaraan-
kendaraan umum maupun pribadi yang merupakananiridistrik pusat bisnis.
Pembeli bisa membeli barang-barang kebutuhan skharidisini, dengan
harga yang relatif murah.

PT. Murinda (perusahaan kontraktor) awalnya pmhatielihat PKL
(pedagang kaki lima) yang begitu banyak di jalanndkmomo. Lalu peristiwa
naas itupun terjadi, pasar Wonokromo yang biasaepagai tempat berteduh
para PKL, terbakar. Kemudian tercetuslah untuk nmikash bangunan
bertingkat, non komersil untuk tempat penampungdh ¥®onokromo (pasar
wonokromo) yang selalu menimbulkan kemacetan laitas. Ide ini lalu
dibicarakan dengarRay White (propery agent Lama-kelamaan ide ini
berkembang. Akhirnya dua perusahaan besar ini meskan untuk
mendirikan sebuah bangunan bertingkat yang dajsdilhn pasar maupun
mall. Dengan visi untuk mensejahterakan kehidugamgba Indonesia dan misi
untuk membuka lapangan pekerjaan baru sekaligus buiean wawasan
berdirilah DTC Darmo Trade Centgy yang merupakan kerjasama antara PT.

Murinda danRay White namun untuk pengembang@armo Trade Center
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lebih lanjut, PT. Murinda daRay Whitemenyerahkan sepenuhnya pada PT.
Arwinto Intan Wijaya.

Pembangunamarmo Trade Centesempat mengalami kemunduran
Karena adanya masalah dengan para PKL Pasar Waonoki@ara PKL itu
tidak setuju kalau lahannya akan diambil dirmo Trade Centemwalaupun
mereka sudah diberi pesangon yang cukup. Merekgaehberdemonstrasi
untuk menghentikan pembangurldarmo Trade CenteiDarmo Trade Center
pun terkesan tersendat-sendat dalam mengerjakamekpmmembangunannya.
Sebenarnya pemkot Surabaya juga sudah setuju dgegapangunaDarmo
Trade centelini, hanya saja masalahnya ada pada PKL Pasar kkmmo dan
warga sekitaDarmo Trade CenteNamun untunglah bangun&armo Trade
Center sudah berdiri dan sudah selesai. Hanya saja kmaisalah yang
menyertaiDarmo Trade Centebukan lagi masalah PKL Pasar Wonokromo
dan warga sekitar, tapi masalah dengan jalur tates (stasiun Wonokromo
dan terminal Joyoboyo)Darmo Trade Centetterletak dijantung kota dan
merupakan gerbang selatan kota SurabBgamo Trade Centejuga sudah
mempunyai target audience sendiri karena menempatkas pasar
Wonokromo, sehingga siapapun yang akan membukadst&armo Trade
Center,uangnya dapat berputar terus dan memperoleh keyariuyang besar.
Pemilik stan diDarmo Trade Centemkan memperoleh sertifikat hak guna
bangunan strate titletDarmo Trade Centemmemiliki konsep grosir yang
memadukan antara pasar tradisional dengan pasaermoleamanannya

dijaga secara seksama oleh petugas keamanan s¥gama penuh. Pengelola
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Darmo Trade Centerjuga memiliki building management teanyang
berpengalaman. Lahan parkirnya juga luas, mampuampang 1.500 mobil
dan 300 motor, terdiri dari enam lantai sehinggagpejung dapat langsung
masuk ke setiap lantai di pusat grosir.

Fasilitas Darmo Trade Centedengkap, yaitu memiliki fasilitas air
bersih, ruangariull AC, lift & escalator, sound system, incinerat@mesin
pembakar sampah), listrik PLNbgck up Gensgt Telepon line (sesuai
kebutuhan), STPSewage Treatment Plantpengaman terhadap kebakaran,
penangkal petir. Selain itharmo Trade Centeterasuk pusat perbelanjaan
yang dilengkapi oleh toko-tokoFashion, Elektronik, Aksesories, Food Court,
dan tempat bermain anak-anak. Dseggi bisnis, Darmo Trade Center mudah
dijangkau karena dekat dengan jalan raya. Seteladrnid Trade Center
berdiri dan belum beroperasi sepenuhnyarmo Trade Centemengawali
dengantopping off gedungDarmo Trade Centepada 11 September 2004,
dilanjutkan dengan pengoperasian pasar Tradisidvi@hokromo pada 22
September 200Harmo Trade Centemengadakan peresmian gedwaymo
Trade Centerpada 27 Februari 2005 dengan mengundang Bapak &ilik
Peresmian ini dihadiri oleh karyawan-karyawan daanagementDarmo
Trade Centertidak lupaDarmo Trade Cendemengundang sejumlah pemilik
toko / stan. Peresmian ini menandakan babasmo Trade Centesudah siap
beroperasi. Untuk itu karena masih ingin menarikahipedagangDarmo
Trade Centemembuka kantor pemasaran di Hall lantai 1. Basiaga yang

ingin membeli / sekedar bertanya-tanya bagaimanaegur membeli toko /
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stan. Darmo Trade Centejuga memberikan point khusus / hadiah khusus

kepada siapapun yang mau buka stadbdatimo Trade Center.

4.1.3 Visi da Misi

Visi . Untuk mensejahterakan kehidupan bangsariadia
Misi : Untuk membuka lapangan pekerjaan baru sgksimembuka
wawasan.

4.1.4 Gambaran Umum Responden

Responden dalam penelitian ini sebanyak 150 oradgngan
pembagian 75 orang responden diambil dari konsumasar tradisional
Wonokromo dan 75 orang responden diambil dari kawesu DTC ¢(larmo
trade centey. Dari 150 orang tersebut dapat diketahui gambaesponden
yang diteliti diantaranya; jenis kelamin, usia, ¢heikan, pekerjaan, dan
pendapatannya. Semua responden yang diambil inipakan konsumen atau

pelanggan yang sering berbelanja dikedua pusatiaejban tersebut.

1. Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Untuk karakteristik jenis kelamin ini pengelompokga dapat

dilihat pada tabel di bawah ini:
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Tabel 4.1
Karakteristik Responden Pasar Tradisional Wonokromo
Berdasarkan Jenis kelamin

No Jenis Kelamin Frekuensi Prosentase (%)
1 | Laki-laki 24 32%
2 | Perempuan 51 68%
Total 75 100%

Sumber: Data hasil kuesioner

“ BLaki-laki

BPerempuan

Dari hasil penyebaran kuesioner, pada tabel mla chart di atas
dapat diketahui bahwa sebagian besar responden katasumen pasar
tradisional wonokromo berjenis kelamin perempuangde perbandingan
yang cukup jauh yaitu 51 orang (68%) konsumen ppuam, sedangkan
untuk laki-laki 24 orang (32%). Hal ini menunjukkbahwa sebagian besar
konsumen di pasar tradisional Wonokromo pada saakljpian adalah
perempuan, dan hal ini bisa dianggap wajar karexa plasarnya aktivitas

belanja merupakan kegiatan atau rutinitas baginkperempuan.
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Karakteristik Responden Darmo Trade Center (DTC)
Berdasarkan Jenis kelamin

No Jenis Kelamin Frekuensi Prosentase (%)
Laki-laki 28 37%
2 Perempuan 47 63%
Total 75 100%

Sumber: Data hasil kuesioner

—

OLaki-laki  @Perempuan

Dari hasil penyebaran kuesioner, pada tabel darchmet di atas dapat

diketahui bahwa sebagian besar responden ataurkensDTC berjenis kelamin

perempuan dengan perbandingan yang juga cukup )jaiihh 47 orang (63%)

konsumen perempuan, sedangkan untuk laki-laki 28hgr(37%). Hal ini

menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen di D@& gmat penelitian adalah

perempuan.

2. Distribusi Responden Berdasarkan Usia

Berdasarkan karakteristik ini usia dikelompokkannjadi 4 kelompok,

yaitu responden yang berusia antara 15 tahun -alfnf antara 26 tahun — 35

tahun, antara 36 tahun — 45 tahun, antara 46 taB&tahun. Adapun jumlah dari

masing-masing responden dalam kelompok usia terselalah sebagai berikut:
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Karakteristik Responden Pasar Tradisional Wonokromo

Berdasarkan Usia

No Usia Frekuensi Prosentase (%)
1 15-25 th 42 56%
2 26-35 th 8 11%
3 36-45 th 13 17%
4 46-55 th 12 16%
Total 75 100%

Sumber: Data hasil kuesioner

11%

Qas-25th  @26-35th

O136-45th  O46-55th

Berdasarkan tabel dan pie chart di atas, dapatkkitahui karakteristik

responden pasar tradisional Wonokromo berdasarksia dapat diketahui

mayoritas konsumen berusia antara 15-25 tahun gdibrang (56%), sedangkan

sisanya dengan rincian; konsumen berusia antaf@b2&hun sejumlah 8 orang

(11%), 36-45 tahun 13 orang (17%), dan 46-55 tdtfuarang (16%).
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Tabel 4.4
Karakteristik Responden Darmo Trade Center (DTC)
Berdasarkan Usia

No Usia Frekuensi Prosentase (%)
1 15-25 th 51 68%
2 26-35 th 6 8%
3 36-45 th 11 15%
4 46-55 th 7 9%
Total 75 100%

Sumber: Data hasil kuesioner

015-25th

@ 2G-35th

O 36-45th
8%

O46-55th

Berdasarkan tabel dan pie chart di atas, dapatkitahui karakteristik
responden DTCdarmo trade cent@rberdasarkan usia dapat diketahui mayoritas
konsumen usia antara 15-25 tahun yaitu 51 oran@bo)68edangkan sisanya
dengan rincian; konsumen berusia antara 26-35 tabumlah 6 orang (8%), 36-
45 tahun 11 orang (15%), dan 46-55 tahun 7 ora#g.(9

Bila disimpulkan dari karakteristik responden beatian usia pada kedua
pusat perbelanjaan tersebut, menunjukkan bahwa niteg/okonsumen yang
berjiwa muda senang atau lebih sering berbelaghjnih benar adanya jika di
kaitkan dengan fenomena yang ada bahwa pada zanmernisasi ini orientasi
belanja bukan hanya sebagai upaya pemenuhan kebusala, akan tetapi juga

berorientasi sebagai“sarana rekreasi.
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3. Distribusi Responden Berdasarkan Pendidikan Terghir

Tabel 4.5
Karakteristik Responden Pasar Tradisional Wonokromo
Berdasarkan Pendidikan Terakhir

No Pendidikan Frekuensi Prosentase (%)
1 SMU/SMK 52 69%
2 Akademi 8 11%
3 Sarjana 8 11%
4 Pasca Sarjana 7 9%
Total 75 100%

Sumber: Data hasil kuesioner

[ HTEAR

WAkzdem

Ot=jnz

OPzsizsejzne

Berdasarkan tabel dan pie chart di atas, dapaetahiki bahwa
konsumen yang paling banyak dan yang paling sefatgng maupun belanja di
pasar tradisional Wonokromo adalah konsumen yangpuayai taraf pendidikan
terakhir SMU/SMK dengan rincian jumlah; 52 oran@%® sedangkan sisanya,
konsumen yang mempunyai taraf pendidikan terakkétdemi 8 orang (11%),
Sarjana 8 orang (11%), dan pasca sarjana 7 or&ny (9al ini menunjukkan
bahwa konsumen yang berbelanja di pasar tradisf@iokromo mempunyai

taraf pendidikan yang cukup tinggi, sehingga sebadiesar konsumen mampu
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melakukan pertimbangan-pertimbangan sebelum memidduk dan sebelum
menentukan keputusan pembelian.
Tabel 4.6

Karakteristik Responden Darmo Trade Center (DTC)
Berdasarkan Pendidikan Terakhir

No Pendidikan Frekuensi Prosentase (%)
1 SMU/SMK 40 54%
2 Akademi 10 13%
3 Sarjana 16 21%
4 Pasca Sarjana 9 12%
Total 75 100%

Sumber: Data hasil kuesioner

— BSMUISMK

54% BAkademi

DSarjana

DPasca Sarjana

Berdasarkan tabel dan pie chart di atas, dapattatibke bahwa
konsumen yang paling banyak dan yang paling setaigng maupun belanja di
DTC (darmo trade centgradalah konsumen yang mempunyai taraf pendidikan
terakhir SMU/SMK dengan rincian jumlah; 40 orand%® sedangkan sisanya,
konsumen yang mempunyai taraf pendidikan terakkademi 10 orang (13%),
Sarjana 16 orang (21%), dan pasca sarjana 9 orda®d%)( Hal ini dapat

disimpulkan, data di atas menunjukkan konsumen yberpelanja di DTC
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mempunyai taraf pendidikan yang cukup tinggi. Sghandapat mempermudah
mereka dalam memilih barang yang akan mereka k@igah pertimbangan-
pertimbangan yang cukup.

4. Distribusi Responden Berdasarkan Pekerjaan

Diketahui responden berdasarkan jenis pekerjaama@at dilihat pada
tabel di bawabh ini:
Tabel 4.7

Karakteristik Responden Pasar Tradisional Wonokromo
Berdasarkan Pekerjaan

No Profesi Frekuensi Prosentase (%)
1 PNS/POLRI/TNI 9 12%
2 Wiraswasta 13 17%
3 Karyawan 8 11%
4 Pelajar/Mahasiswa 33 44%
5 Lain-lain 12 16%
Total 75 100%

Sumber: Data hasil kuesioner

B PNS/POLRI/TNI
B Wirausaha
OKaryawan

OPelajar/Mahasiswa

@ Lain-lain
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Berdasarkan tabel dan pie chart di atas dapat k#tahui bahwa

konsumen pada pasar tradisional Wonokromo sebafesar mempunyai

pekerjaan atau profesi sebagai pelajar dan mahasigaitu 33 orang (44%).

Sedangkan tingkatan kedua konsumen yang berpreébsigai wiraswasta yaitu

13 orang (17%), 9 orang (12%) sebagai PNS/POLRI/BNSang (11%) sebagai

karyawan dan 12 orang (16%) dengan kategori prédesiain.

Tabel 4.8

Karakteristik Responden Darmo Trade Center (DTC)
Berdasarkan Pekerjaan

No Profesi Frekuensi Prosentase (%)
1 PNS/POLRI/TNI 12 16%
2 Wiraswasta 15 20%
3 Karyawan 14 19%
4 Pelajar/Mahasiswa 28 37%
5 Lain-lain 6 8%
Total 75 100%

Sumber: Data hasil kuesioner

aPNS FOLRI THI
B aswasta
OKayawan
aPelajar:Mahasiswa

ELain-lain

Berdasarkan tabel dan pie chart di atas dapaké&tehui bahwa konsumen

DTC sebagian besar mempunyai pekerjaan atau prefdsagai pelajar dan

mahasiswa, yaitu 28 orang (37%). Sedangkan tingkkéalua konsumen yang
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berprofesi sebagai wiraswasta 15 orang (20%) dayaken 14 orang (19%), 12

orang (16%) TNI/POLRI/TNI dan 6 orang (8%) dengategori profesi lain-lain.

5. Distribusi Responden Berdasarkan Pendapatan

Tabel 4.9

Karakteristik Responden Pasar Tradisional Wonokromo
Berdasarkan Pendapatan

No Pendapatan Frekuensi | Prosentase (%)

1 Kurang dari Rp 500.000 22 29%

2 Rp 500.000 — Rp 1.000.000 25 34%

3 Rp 1.000.000 — Rp 1.500.000 10 13%

4 Rp 1.500.000 — Rp 2.000.000 9 12%

5 Lebih dari Rp 2.000.000 9 12%
Total 75 100%

Sumber: Data hasil kuesioner

O Kurang dari 500,000
B 500.00-1.000.000

01.000.000-1.500,000
0 1.560.000-2.000.000

W Lebih dlari 2.000.000

Berdasarkan tabel dan pie chart di atas dapatkkitzhui karakteristik

responden berdasarkan pendapatan, terlihat konsyamgndatang atau belanja di

pasar tradisional Wonokromo sebagian besar mempuyeyalapatan per bulan

berkisar antara Rp 500.000 — Rp 1.000.000 yaitardhg (33%), tingkatan kedua

konsumen yang mempunyai pendapatan kurang dariOR@@0 yaitu 22 orang

88



89

(29%) Hal ini menunjukkan bahwa konsumen tingkatnemgah ke bawah

cenderung lebih memilih berbelanja di pasar tradssi.

Tabel 4.10
Karakteristik Responden Darmo Trade Center (DTC)
Berdasarkan Pendapatan

No Pendapatan Frekuensi | Prosentase (%)

1 Kurang dari Rp 500.000 9 12%

2 Rp 500.000 — Rp 1.000.000 31 41%

3 Rp 1.000.000 — Rp 1.500.000 13 17%

4 Rp 1.500.000 — Rp 2.000.000 14 19%

5 Lebih dari Rp 2.000.000 8 11%
Total 75 100%

Sumber: Data hasil kuesioner

QKurang dari Rp 500.000
BRp 500.000 - Rp 1.000.000

ORp 1.000.000 - Rp
1.500.000

ORp 1.500.000 —Rp
2.000.000

mLebih dan Rp 2.000.000

Berdasarkan tabel dan pie chart di atas dapatkkii@hui karakteristik
responden berdasarkan pendapatan, diketahui sebdggsar mempunyai
pendapatan per bulan berkisar antara Rp 500.000 £.#00.000 yaitu 31 orang
(41%), Angka tertinggi kedua yaitu konsumen yangnpenyai pendapatan Rp
1.500.000- Rp 2.000.000 sejumlah 14 orang (19%jafgkan sisanya, 13 orang
(17%) mempunyai pendapatan Rp 1.000.000-Rp 1.500.00o0rang (12,%)
dengan pendapatan lebih kurang dari Rp 500.000,8darang (11%) dengan

pendapatan lebih dari Rp 2.000.000. Dengan datselist dapat kita lihat
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perbedaan konsumen pasar tradisional Wonokromoatiekgnsumen DTC dari

karakteristik pendapatan.

4.1.5 Gambaran Variabel-variabel yang Diteliti

1. Variabel Kepribadian (X1)

Tabel 4.11
Distribusi Frekuensi Variabel (X1)
Pasar Tradisional Wonokromo

Tanggapan
SS| % | S| % |[RR| % |TS| % |STS| %
Kepribadian | X1.1 | 19| 25,3 43| 57,3 5 6,7 71| 93 1| 1,3
X1.2| 17| 22,7 41| 54,7 10 | 13,3] 7 | 93| - -

Sumber: Data primer yang diolah

Variabel Iltem

Berdasarkan pertanyaan (X1.1) yaitu tingkat kegiatdau aktivitas
konsumen dalam variabel kepribadian yang diberkegpada 75 responden pada
pasar tradisional Wonokromo, diketahui bahwa selmagbesar responden
menjawab setuju yaitu 43 orang (57,3%) dan angkanggi kedua adalah
jawaban sangat setuju yaitu 19 orang (25,3%), sf@emnsisanya yaitu responden
menjawab ragu-ragu yaitu 5 orang (6,7%), tidakjeetaitu 7 orang (9,3%) dan 1
orang (1,3%) dengan jawaban sangat tidak setuju.irianenunjukkan bahwa
tingkat kegiatan atau aktivitas konsumen menjadialsasatu hal yang
dipertimbangkan oleh konsumen untuk memilih tentyedeinja.

Berdasarkan pertanyaan (X1.2) yaitu minat belad@am variabel
kepribadian diketahui bahwa mayoritas respondenjaneb setuju yaitu 41

orang (54,7%) dan angka tertinggi kedua adalahhawasangat setuju yaitu 17
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orang (22,7%), sedangkan sisanya yaitu respond@jamab ragu-ragu yaitu 10
orang (13,3%), tidak setuju yaitu 7 orang (9,3%n) tidak ada responden yang
menjwab dengan jawaban sangat tidak setuju. Sehibga disimpulkan bahwa
minat dan opini masyarakat sangat mempengaruhi rdanjadi salah satu
pertimbangan konsumen dalam berbelanja.

Tabel 4.12

Distribusi Frekuensi Variabel (X1)
Darmo Trade Center (DTC)

: Tanggapan
Variabel Item
SS| % | S|% |RR| % |TS| % |STS| %
Kepribadian X1.1|17|22,7/48(64| 9 | 12| 1| 1,3 - -
X1.2|22|29,3/42|56| 7 | 93| 4 |53 - -

Sumber: Data primer yang diolah

Berdasarkan pertanyaan (X1.1) yaitu tingkat kegiatdau aktivitas
konsumen dalam variabel kepribadian yang diberkegpada 75 responden DTC,
diketahui bahwa sebagian besar responden menjat@jo gaitu 48 orang (64%)
dan angka tertinggi kedua adalah jawaban sangagusgitu 17 orang (22,7%),
sedangkan sisanya yaitu responden menjawab raguyity 9 orang (12%),
tidak setuju yaitu 1 orang (1,3%) dan tidak ad@woesien yang menjawab dengan
jawaban sangat tidak setuju.

Berdasarkan pertanyaan (X1.2) yaitu minat belangard variabel
kepribadian diketahui bahwa mayoritas respondenjan@b setuju yaitu 42
orang (56%) dan angka tertinggi kedua adalah jaweadaengat setuju yaitu 22

orang (29,3%), sedangkan sisanya yaitu respondenamab ragu-ragu yaitu 7
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orang (9,3%), tidak setuju yaitu 4 orang (5,3%) tidak ada respondenn yang
menjwab dengan jawaban sangat tidak setuju.

Sehingga dapat disimpulkan dari hasil jawaban medpo baik konsumen
pasar tradisional Wonokromo dan DTC sama-sama wmi&aja kepribadian
masing-masing yang diukur dengan tingkat kegiatiu aktivitas dan minat
mereka menjadi salah satu aspek atau faktor yapgrtohbangkan dalam
memilih tempat belanja.

2. Variabel Usia (X2)
Tabel 4.13

Distribusi Frekuensi Variabel (X2)
Pasar Tradisional Wonokromo

: Tanggapan
Variabel Iltem
SS| % | S| % |[RR| % | TS| % | STS| %
Usia X2.1 | 19|25,3/38|50,7| 9 12 9| 12| - -

X2.2 11621338 40 | 10| 13,3 18| 24| 1 |13

Sumber: Data primer yang diolah

Berdasarkan pertanyaan (X2.1) yaitu tingkat usianskenen yang
diberikan kepada 75 responden Pasar TradisionaloWomo, diketahui bahwa
sebagian besar responden menjawab setuju yaitua888) ¢50,7%) dan angka
tertinggi kedua adalah jawaban sangat setuju y&@torang (25,3%), sedangkan
sisanya yaitu responden menjawab ragu-ragu yaibwaflg (12%), tidak setuju
yaitu 9 orang (12%) dan tidak ada responden yangjawab dengan jawaban
sangat tidak setuju.

Berdasarkan pertanyaan (X2.2) yaitu siklus hidupskonen diketahui

bahwa mayoritas responden menjawab setuju yaitord88g (40%) dan angka
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tertinggi kedua adalah jawaban tidak setuju yaBuotang (24%), sedangkan
sisanya yaitu responden menjawab sangat setuju §éitorang (21,3%), ragu-

ragu yaitu 10 orang (13,3%) dan 1 orang (1,3%)aredpn menjawab sangat tidak

setuju.
Tabel 4.14
Distribusirékuensi Variabel (X2)
Darmo Trade Center (DTC)
Tanggapan
Variabel ltem 99ap
SS| % | S| % |[RR| % | TS| % |STS|%
Usia X2.1| 11|14,7|44|58,7| 16 | 21,3 4 | 53| - -
X2.2 | 19|253(42| 56 | 10| 13,3 4 | 53| - -

Sumber: Data primer yang diolah

Berdasarkan pertanyaan (X2.1) vyaitu tingkat usianskonen yang
diberikan kepada 75 responden DTC, diketahui basetegian besar responden
menjawab setuju yaitu 44 orang (58,7%) dan angkanggi kedua adalah
jawaban ragu-ragu yaitu 16 orang (21,3%), sedangisanya yaitu responden
menjawab sangat setuju yaitu 11 orang (14,7%)k teéduju yaitu 4 orang (5,3%)
dan tidak ada responden yang menjawab dengan javeaingat tidak setuju.

Berdasarkan pertanyaan (X2.2) yaitu siklus hidumskonen diketahui
bahwa mayoritas responden menjawab setuju yaitord@g (56%) dan angka
tertinggi kedua adalah jawaban sangat setuju y&itorang (25,3%), sedangkan
sisanya yaitu responden menjawab ragu-ragu yaiwrdfg (13,3%), tidak setuju
yaitu 4 orang (5,3%) dan tidak ada responden yaegjawab dengan jawaban

sangat tidak setuju.
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Sehingga dapat disimpulkan bahwa tingkatan usiaslkkoen menjadi
salah satu faktor yang yang dipertimbangkan konsumasar tradisional
Wonokromo dan DTC. Dan jika dilihat dari hasil distisi responden, dari kedua
pusat perbelanjaan tersebut mayoritas konsumen gatang adalah konsumen
yang berusia antara 15-25 tahun.

3. Variabel Pekerjaan (X3)

Tabel 4.15
Distribusi Frekuensi Variabel (X3)
Pasar Tradisional Wonokromo

_ Tanggapan
Variabel Item
SS| % | S|% RR| % | TS| % | STS| %
Pekerjaan X3.1 | 32| 42,7 30|40 8 | 10,7 5 | 6,7| - -
X3.2 | 15| 20| 3§48| 17 | 22,7 7 | 9,3| - -

Sumber: Data primer yang diolah

Berdasarkan pertanyaan (X3.1) yaitu jenis pekerjgansumen yang
diberikan kepada 75 responden Pasar tradisionalo®fomo, diketahui bahwa
sebagian besar responden menjawab setuju yaituréfy d40%) dan angka
tertinggi kedua adalah jawaban sangat setuju Yftorang (42,7%), sedangkan
sisanya yaitu responden menjawab ragu-ragu yadraBg (10,7%), tidak setuju
yaitu 5 orang (6,7%) dan tidak ada responden yaegjawab dengan jawaban
sangat tidak setuju.

Berdasarkan pertanyaan (X3.2) yaitu waktu bekegasimen diketahui
bahwa mayoritas responden menjawab setuju yaitor86g (48%) dan angka
tertinggi kedua adalah jawaban ragu-ragu yaitu @ah@ (22,7%), sedangkan

sisanya yaitu responden menjawab sangat setuju {&itorang (20%), tidak
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setuju yaitu 7 orang (9,3%) dan tidak ada respongary menjawab dengan

jawaban sangat tidak setuju.
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Tabel 4.16
Distribusi Frekuensi Variabel (X3)
Darmo Trade Center (DTC)

_ Tanggapan
Variabel Item
SS| % | S| % |[RR| % |[TS| % | STS| %
Pekerjaan X3.1| 19| 25,3143 |57,3| 11 | 14,7} 2 | 2,7 - -
X3.2|17|22,7/30| 40 | 17| 22,7 11 | 14,7 - -

Sumber: Data primer yang diolah

Berdasarkan pertanyaan (X3.1) yaitu jenis pekerjgamsumen yang
diberikan kepada 75 responden DTC, diketahui basetegian besar responden
menjawab setuju yaitu 43 orang (57,3%) dan angkanggi kedua adalah
jawaban sangat setuju yaitu 19 orang (25,3%), sf@emnsisanya yaitu responden
menjawab ragu-ragu yaitu 11 orang (14,7%), tidakjseyaitu 2 orang (2,7%)
dan tidak ada responden yang menjawab dengan javeaingat tidak setuju.

Berdasarkan pertanyaan (X3.2) yaitu waktu bekegasimen diketahui
bahwa mayoritas responden menjawab setuju yaitor80g (40%) sedangkan
sisanya yaitu responden menjawab sangat setuju §ditorang (22,7%), ragu-
ragu 17 orang (22,7%), tidak setuju yaitu 11 ordhg,7%) dan tidak ada
responden yang menjawab dengan jawaban sangasttigl.

Sehingga dapat disimpulkan bahwa pekerjaan mesdh satu aspek

yang dipertimbangkan dalam memilih tempat belanja.
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4. Variabel Kondisi Keuangan (X4)

Tabel 4.17
Distribusi Frekuensi Variabel (X4)
Pasar Tradisional Wonokromo

: Tanggapan
Variabel ltem
SS| % | S| % |[RR| % |TS| % | STS| %
Kondisi X4.1| 34|45,3|37(49,3| 1 |13 3| 4 - -
Keuangan X4.2 | 33| 44 | 30| 40 7193 4|53 1 (13

Sumber: Data primer yang diolah

Berdasarkan pertanyaan (X4.1) vyaitu pendapatan ukosis yang
diberikan kepada 75 responden Pasar tradisionalo®fomo, diketahui bahwa
sebagian besar responden menjawab setuju yaituai d49,3%) dan angka
tertinggi kedua adalah jawaban sangat setuju &torang (45,3%), sedangkan
sisanya yaitu responden menjawab ragu-ragu yaitafg (1,3%), tidak setuju
yaitu 3 orang (4%) dan tidak ada responden yangiamab dengan jawaban
sangat tidak setuju.

Berdasarkan pertanyaan (X4.2) yaitu besar jumldlurigan konsumen
diketahui bahwa mayoritas responden menjawab sas®jaju yaitu 33 orang
(44%) dan angka tertinggi kedua adalah jawabanuseaitu 30 orang (40%),
sedangkan sisanya yaitu responden menjawab raguyaitu 7 orang (9,3%),

tidak setuju yaitu 4 orang (5,3%) dan sangat tgktkju yaitu 1 orang (1,3%).
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Tabel 4.18
Distribusi Frekuensi Variabel (X4)
Darmo Trade Center (DTC)

Tanggapan
SS| % | S| % [RR| % |TS|% | STS| %
Kondisi X4.1| 33| 44 | 39 52 - - 3| 4 - -
Keuangan X4.2|1 29| 38,7/34(45,3| 8 | 10,7 3 | 4 1] 1,3

Sumber: Data primer yang diolah

Variabel Iltem

Berdasarkan pertanyaan (X4.1) yaitu pendapatan ukoms yang
diberikan kepada 75 responden DTC, diketahui badebagian besar responden
menjawab setuju yaitu 39 orang (52%) dan angkanggit kedua adalah
jawaban sangat setuju yaitu 33 orang (44%), se@angisanya yaitu responden
menjawab tidak setuju yaitu 3 orang (4%), dan tidamla responden yang
menjawab dengan jawaban ragu-ragu dan sangatsédaki.

Berdasarkan pertanyaan (X4.2) yaitu besar jumlabrgan konsumen
diketahui bahwa mayoritas responden menjawab sgaifu 34 orang (45,3%)
dan angka tertinggi kedua adalah jawaban sanggtisgtitu 29 orang (38,7%),
sedangkan sisanya yaitu responden menjawab raguyeaty 8 orang (10,7%),
tidak setuju yaitu 3 orang (4%) dan sangat tidakjseyaitu 1 orang (1,3%).

Sehingga dapat disimpulkan dari frekuensi jawataik konsumen pasar
tradisional Wonokromo dan DTC, bahwa jumlah pentlapdan besar tabungan
tiap individu, menjadi salah satu aspek yang dipd@ngkan dalam memilih

tempat belanja.
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5. Variabel Gaya Hidup (X5)

Tabel 4.19
Distribusi Frekuensi Variabel (X5)
Pasar Tradisional Wonokromo

Tanggapan
SS| % | S| % RR| % |[TS| % | STS| %
Gaya hidup X5.1 | 23|30,7{32|42,7| 13 | 17,3 4 | 53] 3 4
X5.2 | 30| 40 | 28/37,3| 14| 18,7 3 | 4 - -

Sumber: Data primer yang diolah

Variabel Iltem

Berdasarkan pertanyaan (X5.1) yaitu kebiasaan nadmgikan waktu
konsumen yang diberikan kepada 75 responden pesdisional WWonokromo,
diketahui bahwa sebagian besar responden menjaefaiu syaitu 32 orang
(42,7%) dan angka tertinggi kedua adalah jawabagadasetuju yaitu 23 orang
(30,7%), sedangkan sisanya yaitu responden menjaagabragu yaitu 13 orang
(17,3%), tidak setuju yaitu 4 orang (5,3%), dangsanidak setuju yaitu 3 orang
(4%).

Berdasarkan pertanyaan (X5.2) yaitu kebiasaan nhekamkan uang
konsumen diketahui bahwa mayoritas responden mabj@angat setuju yaitu 30
orang (40%) dan angka tertinggi kedua adalah jawad®duju yaitu 28 orang
(37,3%), sedangkan sisanya yaitu responden menjaagabragu yaitu 14 orang
(18,7%), tidak setuju yaitu 3 orang (4%) dan tidala responden yang menjawab

sangat tidak setuju.
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Tabel 4.20
Distribusi Frekuensi Variabel (X5)
Darmo Trade Center (DTC)

Tanggapan
SS| % | S| % |[RR| % |TS| % |STS| %
Gaya hidup X5.1|19|25,3/3749,3| 13| 17,3 5 | 6,7] 1 |1,3
X5.2 | 13|17,3|4458,7| 14 | 18,7 4 | 5,3 - -

Sumber: Data primer yang diolah

Variabel Item

Berdasarkan pertanyaan (X5.1) yaitu kebiasaan nadmgkan waktu
konsumen yang diberikan kepada 75 responden DTetatiui bahwa sebagian
besar responden menjawab setuju yaitu 37 oran@%#)9dan angka tertinggi
kedua adalah jawaban sangat setuju yaitu 19 or25§%), sedangkan sisanya
yaitu responden menjawab ragu-ragu yaitu 13 orang®), tidak setuju yaitu 5
orang (6,7%), dan sangat tidak setuju yaitu 1 o(arifo).

Berdasarkan pertanyaan (X5.2) yaitu kebiasaan nhekamkan uang
konsumen diketahui bahwa mayoritas responden mebjaetuju yaitu 44 orang
(58,7%) dan angka tertinggi kedua adalah jawabauo-ragu yaitu 14 orang
(18,7%), sedangkan sisanya yaitu responden menjaaapat setuju yaitu 13
orang (17,3%), tidak setuju yaitu 4 orang (5,3%0) tidak ada responden yang
menjawab sangat tidak setuju.

Sehingga dapat disimpulkan dari hasil frekuensiajaan konsumen
pasar tradisional Wonokromo dan DTC, bahwa gayaphidonsumen, baik
konsumen pasar tradisional Wonokromo dan DTC mesgdh satu aspek yang

dipertimbangkan dalam memilih tempat belanja.
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6. Variabel Produk (X6)

Tabel 4.21
Distribusi Frekuensi Variabel (X6)
Pasar Tradisional Wonokromo

Tanggapan
Variabel Item 2

SS| % [ S| % |[RR| % |TS| % | STS| %

X6.1 |27 36 |39 52| 7| 93| 2| 2,7 - -

X6.2 | 14|18,7| 33| 44 | 14| 18,7 13| 17,3| 1 1,3
Produk

X6.3 | 7| 93| 2938,7| 20 | 26,7| 19| 25,3 - -

X6.4 | 10| 13,3| 27| 36 | 14| 18,7 22| 29,3 2 2,7

Sumber: Data primer yang diolah

Berdasarkan pertanyaan (X6.1) yaitu variasi prodgdng diberikan
kepada 75 responden pasar tradisional Wonokronketatiui bahwa sebagian
besar responden menjawab setuju yaitu 39 orang)(82%angka tertinggi kedua
adalah jawaban sangat setuju yaitu 27 orang (36%gangkan sisanya yaitu
responden menjawab ragu-ragu yaitu 7 orang (9,8#ak setuju yaitu 2 orang
(2,7%), dan tidak ada responden yang menjawab stdgh setuju.

Berdasarkan pertanyaan (X6.2) yaitu kelengkapardyirodiketahui
bahwa mayoritas responden menjawab setuju yaitor88g (44%), sedangkan
sisanya yaitu responden menjawab sangat setuju §ditorang (18,7%), ragu-
ragu yaitu 14 orang (18,7%), tidak setuju yaituoi8ng (17,3%) dan sangat tidak
setuju yaitu 1 orang (1,3%)

Berdasarkan pertanyaan (X6.3) yaitu kualitas prodiketahui bahwa
mayoritas responden menjawab setuju yaitu 29 of@8J%),dan angka tertinggi

kedua adalah jawaban ragu-ragu yaitu 20 orang ¥26sedangkan sisanya yaitu
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responden menjawab tidak setuju yaitu 19 orang3f2h, sangat setuju yaitu 7

orang (9,3%), dan tidak ada responden yang menjaaadpat tidak setuju.
Berdasarkan pertanyaan (X6.4) yaitu ketersediaammnia diketahui

bahwa mayoritas responden menjawab setuju yaitor@ig (36%), dan angka

tertinggi kedua adalah jawaban tidak setuju yaRuoPang (29,3%) sedangkan

sisanya yaitu responden menjawab ragu-ragu yaitwra#ég (18,7%), sangat

setuju yaitu 10 orang (13,3%), dan 2 orang (2,7%)jawab sangat tidak setuju.

Tabel 4.22

Distribusi Frekuensi Variabel (X6)
Darmo Trade Center (DTC)

Tanggapan
SS| % | S| % [RR| % [TS| % | STS| %
X6.1 | 26| 34,7/ 39| 52 51|67 5 1|6,7| - -
X6.2 | 26/34,7[ 33| 44 | 12| 16| 4| 53 - -
X6.3 | 15| 20 | 35/46,7| 21| 28| 4| 5,3 - -
X6.4 | 13,17,3129,38,7| 27 | 36| 6| 8 - -

Sumber: Data primer yang diolah

Variabel ltem

Produk

Berdasarkan pertanyaan (X6.1) yaitu variasi prodydng diberikan
kepada 75 responden DTC, diketahui bahwa sebagiser lbesponden menjawab
setuju yaitu 39 orang (52%) dan angka tertinggiukeddalah jawaban sangat
setuju yaitu 26 orang (34,7%), sedangkan sisany@ yasponden menjawab
ragu-ragu yaitu 5 orang (6,7%), tidak setuju y&itarang (6,7%), dan tidak ada
responden yang menjawab sangat tidak setuju.

Berdasarkan pertanyaan (X6.2) yaitu kelengkapardytrodiketahui

bahwa mayoritas responden menjawab setuju yaitor83g (44%), sedangkan
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angka tertinggi kedua yaitu responden menjawab atasgtuju yaitu 26 orang
(35,7%), dan sisanya menjawab ragu-ragu Yaitu a8gp¢14%), tidak setuju yaitu
4 orang (5,3%) dan tidak ada responden yang mebjaagat tidak setuju.
Berdasarkan pertanyaan (X6.3) yaitu kualitas prodiketahui bahwa
mayoritas responden menjawab setuju yaitu 35 of463 %) dan angka tertinggi
kedua adalah jawaban ragu-ragu yaitu 21 orang (Z&dangkan sisanya yaitu
responden menjawab sangat setuju yaitu 15 orarig)(afan tidak setuju yaitu 4
orang (5,3%), dan tidak ada responden yang menjaeadpat tidak setuju.
Berdasarkan pertanyaan (X6.4) yaitu ketersediaamnbga diketahui
bahwa mayoritas responden menjawab setuju yaitor&8g (38,7%), dan angka
tertinggi kedua adalah jawaban ragu-ragu yaiturang (36%) sedangkan sisanya
yaitu responden menjawab sangat setuju yaitu 18go(d7,3%), tidak setuju
yaitu 6 orang (8%), dan tidak ada responden yanganab sangat tidak setuju.
Sehingga dapat disimpulkan pada pasar tradisiormaiokfomo variasi,
kelengkapan, kualitas dan ketersediaan produk dajpatai sudah cukup
memadai akan tetapi masih perlu ditingkatkan, habisa dilihat dari jawaban
responden yang menjawab ragu-ragu dna tidak sebgskipun dalam angka
kecil.
Sedangkan konsumen di DTC, variasi, kelengkaparglitte dan

ketersediaan produk cukup tinggi dan dapat disilgiah memadai.

103



104

7. Variabel Harga (X7)

Tabel 4.23
Distribusi Frekuensi Variabel (X7)
Pasar Tradisional Wonokromo

: Tanggapan
Variabel Item
SS % | S| % |[RR| % |TS| % | STS|%
Harga X7.1 | 12| 16| 42| 56 9 12| 9 12 12| 16

X7.2 | 9|12/37(493| 17 | 22,7| 9 | 12 3| 4
X7.3 |15 2031|413 15| 20 | 14| 18,7 - -

Sumber: Data primer yang diolah

Berdasarkan pertanyaan (X7.1) yaitu harga barangpkdttif yang
diberikan kepada 75 responden pasar tradisionalokfomo, diketahui bahwa
sebagian besar responden menjawab setuju yaiturai®y d58%), sedangkan
sisanya yaitu responden menjawab sangat setujurdr®) d16%), sangat tidak
setuju 12 orang (16%), ragu-ragu 9 orang (12%), tahlk setuju yaitu 9 orang
(12%).

Berdasarkan pertanyaan (X7.2) yaitu kesesuaiamahaaigang diketahui
bahwa mayoritas responden menjawab setuju yaitar&8dg (49,3%) dan angka
tertinggi kedua adalah jawaban ragu-ragu yaitu @ah@ (22,7%), sedangkan
sisanya yaitu responden menjawab sangat setuju Yatang (12%), tidak setuju
yaitu 9 orang (12%), dan sangat tidak setuju y&itwang (4%).

Berdasarkan pertanyaan (X7.3) yaitu potongan hdigetahui bahwa
mayoritas responden menjawab setuju yaitu 31 of4h@%), sedangkan sisanya

yaitu responden menjawab sangat setuju yaitu 1sgadi20%), ragu-ragu yaitu 15
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orang (20%), tidak setuju yaitu 14 orang (18,7%4n didak ada responden
menjawab sangat tidak setuju.
Tabel 4.24

Distribusi Frekuensi Variabel (X7)
Darmo Trade Center (DTC)

Tanggapan
SS| % | S| % RR| % |[TS| % | STS| %
X7.1|17|22,7/36| 48 | 18| 24| 4| 53 - -
Harga X7.2 | 20|26,7|34|45,3| 19 | 25,3 2 | 2,7| - -
X7.3 | 21| 28 | 26/34,7| 16 | 21,3 9 | 12 3 4

Sumber: Data primer yang diolah

Variabel Item

Berdasarkan pertanyaan (X7.1) yaitu harga barangpkdtif yang
diberikan kepada 75 responden DTC, diketahui basetegian besar responden
menjawab setuju yaitu 36 orang (48%), dan jawab#imggi kedua adalah ragu-
ragu yaitu 18 orang (24%) sedangkan sisanya yagponden menjawab sangat
setuju 17 orang (22,7%), tidak setuju 4 orang (5,38an tidak ada responden
menjawab sangat tidak setuju.

Berdasarkan pertanyaan (X7.2) yaitu kesesuaianahlbagang diketahui
bahwa mayoritas responden menjawab setuju yaitor&dg (45,3%) dan angka
tertinggi kedua adalah jawaban sangat setuju Y2dltorang (26,7%), sedangkan
sisanya yaitu responden menjawab ragu-ragu yaitrd®g (25,3%), tidak setuju
yaitu 2 orang (2,7%), dan tidak ada responden metjadengan jawaban sangat
tidak setuju.

Berdasarkan pertanyaan (X7.3) yaitu potongan haligatahui bahwa

mayoritas responden menjawab setuju yaitu 26 of2$hd%), dan angka tertinggi
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kedua adalah jawaban sangat setuju yaitu 21 or28%)( sedangkan sisanya
yaitu responden menjawab ragu-ragu yaitu 16 ordhg%), tidak setuju yaitu 9
orang (12%), dan sangat tidak setuju yaitu 3 o(4#g).

Jadi dapat disimpulkan bahwa dari segi harga barkegesuaian harga
dan potongan harga pada pasar tradisional Wonokretatf terjangkau, bahkan
menurut hasil interview banyak responden menjawaige barang bisa murah
karena kesepakatan harga bisa ditawar.

Sedangkan di DTC, harga barang juga relatif remdahterjangkau, akan
tetapi perbedaannya di DTC harga barang tidak diifzatar.

8. Variabel Lokasi (X8)

Tabel 4.25
Distribusi Frekuensi Variabel (X8)
Pasar Tradisional Wonokromo

_ Tanggapan
Variabel Item
SS| % | S| % |[RR| % |[TS|% | STS| %
Lokasi X8.1 | 23/30,7|41|54,7| 5 | 6,7 3| 4 3 4

X8.2 | 6 8 | 24 32 | 23| 30,7 15| 20| 7 |93

Sumber: Data primer yang diolah

Berdasarkan pertanyaan (X8.1) yaitu kemudahan rpandekasi/pasar
yang diberikan kepada 75 responden pasar tradiswnokromo, diketahui
bahwa sebagian besar responden menjawab setuju4ibrang (54,7%), dan
jawaban tertinggi kedua adalah sangat setuju y8teorang (30,7%) sedangkan
sisanya yaitu responden menjawab ragu-ragu 5 dfigp), tidak setuju 3 orang

(4%), dan sangat tidak setuju yaitu 3 orang (4%).
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Berdasarkan pertanyaan (X8.2) yaitu lokasi strateljketahui bahwa
mayoritas responden menjawab setuju yaitu 24 ofaB%) dan angka tertinggi
kedua adalah jawaban ragu-ragu yaitu 23 orang ¥80),3edangkan sisanya yaitu
responden menjawab sangat setuju yaitu 6 orang, &%k setuju yaitu 15 orang
(20%), dan sangat tidak setuju yaitu 7 orang (9,3%)

Tabel 4.26

Distribusi Frekuensi Variabel (X8)
Darmo Trade Center (DTC)

_ Tanggapan
Variabel Iltem
SS| % | S| % |[RR| % |TS| % | STS| %
Lokasi X8.1| 21| 28 | 43|57,3| 7 | 93| 4| 53 - -

X8.2 | 22129,3/41|54,7| 8 | 10,7/ 4 | 53| - -

Sumber: Data primer yang diolah

Berdasarkan pertanyaan (X8.1) yaitu kemudahan rpandekasi/pasar
yang diberikan kepada 75 responden DTC, diketatahiwia sebagian besar
responden menjawab setuju yaitu 43 orang (57,3%6),j@waban tertinggi kedua
adalah sangat setuju yaitu 21 orang (28%) sedangisamya Yyaitu responden
menjawab ragu-ragu 7 orang (9,3%), tidak setujuah@ (5,3%), dan tidak ada
responden yang menjawab sangat tidak setuju.

Berdasarkan pertanyaan (X8.2) yaitu lokasi strateljketahui bahwa
mayoritas responden menjawab setuju yaitu 41 ofahd%) dan angka tertinggi
kedua adalah jawaban sangat setuju yaitu 22 or2®8%), sedangkan sisanya
yaitu responden menjawab ragu-ragu yaitu 8 orafgrfa), tidak setuju yaitu 4

orang (5,3%), dan tidak ada responden menjawalas#idgk setuju.
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Sehingga dapat disimpulkan baik dari jawaban red@on pasar
tradisional Wonokromo maupun responden DTC bahwaukiahan mencapaii
lokasi/pasar dan lokasi pasar yang strategis ctikggi dan cukup mudah untuk
karena lokasi bisa dicapai dengan berbagai aledpatasi.

9. Variabel Personalia (X9)

Tabel 4.27
Distribusi Frekuensi Variabel (X9)
Pasar Tradisional Wonokromo

Tanggapan
Variabel Item e

SS|% | S| % |[RR| % |TS| % |STS| %

X9.1| 5|6,7/27| 36 | 20| 26,7 20 | 26,7 3 4

Personalia X9.2| 3| 4]22/293| 21| 28| 19| 25,3 10 | 13,3

X9.3| 4 |53/26(34,7] 24| 32| 19| 253 2 2,7

Sumber: Data primer yang diolah

Berdasarkan pertanyaan (X9.1) yaitu keterampilampsgagakan barang
yang diberikan kepada 75 responden pasar tradismnokromo, diketahui
bahwa sebagian besar responden menjawab setuju £dit orang (36%),
sedangkan sisanya yaitu responden menjawab sastgat § orang (6,7%), ragu-
ragu 20 orang (26,7%) tidak setuju 20 orang (26, ®ap sangat tidak setuju 3
orang (4%).

Berdasarkan pertanyaan (X9.2) yaitu keramahan @soganan penjual
diketahui bahwa mayoritas responden menjawab sgaiju 22 orang (29,3%)
dan angka tertinggi kedua adalah jawaban ragu-gmgtu 21 orang (28%),

sedangkan sisanya yaitu responden menjawab sagtgfu yaitu 3 orang (4%),
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tidak setuju yaitu 19 orang (25,3%), dan sangadktidetuju yaitu 10 orang
(13,3%).

Berdasarkan pertanyaan (X9.3) yaitu layanan penghkamb barang
diketahui bahwa mayoritas responden menjawab sghifju 26 orang (34,7%),
dan angka tertinggi kedua adalah jawaban ragu-smgtu 24 orang (32%),
sedangkan sisanya yaitu responden menjawab saetgat gaitu 4 orang (5,3%),
tidak setuju yaitu 19 orang (25,3%), dan sangakt&ktuju yaitu 2 orang (2,7%).

Tabel 4.28

Distribusi Frekuensi Variabel (X9)
Darmo Trade Center (DTC)

Tanggapan
SS| % | S| % [RR| % |TS| % |STS| %
X9.1| 14| 18,7/ 38|50,7| 12| 16| 10| 13,3 1 | 1,3
Personalia X9.2|15| 20| 33| 44 | 13| 17,3 12| 16 2 | 2,7
X9.3|16| 21,3/ 28|37,3| 16 | 21,3 15| 20 - -

Sumber: Data primer yang diolah

Variabel ltem

Berdasarkan pertanyaan (X9.1) yaitu keterampilanmpsgagakan
barang yang diberikan kepada 75 responden DTC tatfike bahwa sebagian
besar responden menjawab setuju yaitu 38 oran@%®0,dan jawaban tertinggi
kedua adalah sangat setuju yaitu 14 orang (18,8#gjangkan sisanya yaitu
responden menjawab ragu-ragu vyaitu 12 orang (l@idgk setuju 10 orang
(13,3%) dan sangat tidak setuju 1 orang (1,3%).

Berdasarkan pertanyaan (X9.2) yaitu keramahan danganan penjual
diketahui bahwa mayoritas responden menjawab sgaiju 33 orang (44%) dan

angka tertinggi kedua adalah jawaban sangat sefajw 15 orang (20%),
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sedangkan sisanya yaitu responden menjawab raguyeity 13 orang (17,3%),
tidak setuju yaitu 12 orang (16%), dan sangat t&ktkju yaitu 2 orang (2,7%).

Berdasarkan pertanyaan (X9.3) yaitu layanan pengkamb barang
diketahui bahwa mayoritas responden menjawab sghifju 28 orang (37,3%),
sedangkan sisanya yaitu responden menjawab saeggt g/aitu 16 orang
(21,3%), ragu-ragu yaitu 16 orang (21,3%), tidakijseyaitu 15 Orang (20%) dan
tidak ada orang yang menjawab sangat tidak setuju.

Sehingga dapat disimpulkan pada pasar tradisionahdkfomo dari
aspek katerampilan memperagakan barang, keramarakesopanan penjual ,
dan layanan pengembalian barang di pasar tradiswWoaokromo cukup tinggi
akan tetapi masih perlu peningkatan bisa dilihetajaan tertinggi kedua adalah
jawaban ragu-ragu.

Sedangkan di DTC, pada aspek keterampilan mempernagaarang,
keramahan penjual, dan layanan pengembalian bdegrag dinilai cukup tinggi.

10. Variabel Promosi (X10)

Tabel 4.29
Distribusi Frekuensi Variabel (X10)
Pasar Tradisional Wonokromo

Tanggapan
SS| % | S| % RR| % |TS| % | STS| %
X10.1| 2 | 2,7| 30, 40 | 16| 21,3 18| 24 9 12
Promosi X10.2116|21,3|35|46,7| 12 | 16 | 11| 147 1 |13
X10.3|10|13,3|25|33,3| 23 | 30,7/ 15| 20 2 | 2,7

Sumber: Data primer yang diolah

Variabel ltem
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Berdasarkan pertanyaan (X10.1) yaitu inform&%ofd of mouth)yang
diberikan kepada 75 responden pasar tradisionalokfomo, diketahui bahwa
sebagian besar responden menjawab setuju yaitua3® ¢40%), dan jawaban
tertinggi kedua adalah tidak setuju yaitu 18 or@#¥b), sedangkan sisanya yaitu
responden menjawab sangat setuju yaitu 2 oran@oj2yagu-ragu yaitu 16 orang
(21,3%) dan sangat tidak setuju 9 orang (12%).

Berdasarkan pertanyaan (X10.2) yaitu informasiimwpsmflet diketahui
bahwa mayoritas responden menjawab setuju yaitar&bg (46,7%) dan angka
tertinggi kedua adalah jawaban sangat setuju yi&itorang (21,3%), sedangkan
sisanya yaitu responden menjawab ragu-ragu yaitard@g (16%), tidak setuju
yaitu 11 orang (14,7%), dan sangat tidak setujtuyhbrang (1,3%).

Berdasarkan pertanyaan (X10.3) yaitu dapat mencaka kerja barang
diketahui bahwa mayoritas responden menjawab sghifu 25 orang (33,3%),
dan angka tertinggi kedua adalah jawaban ragu-yaiu 23 orang (30,7%),
sedangkan sisanya yaitu responden menjawab saeggt g/aitu 10 orang

(13,3%), tidak setuju yaitu 15 Orang (20%) dan saniglak setuju yaitu 2 orang

(2,7%).
Tabel 4.30
Distribusi Frekuensi Variabel (X10)
Darmo Trade Center (DTC)
Tanggapan
Variabel Item 999p

SS| % | S| % |RR| % |TS| % | STS| %
X10.1| 19| 25,3|19|25,3| 14 | 18,7| 22| 29,3 1 1,3
Promosi X10.2| 27| 36 |41|54,7| 2 | 2,7 | 3 4 2 | 2,7
X10.3| 20| 26,7|29|38,7| 20 | 26,7| 6 8 - -
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Sumber: Data primer yang diolah
Berdasarkan pertanyaan (X10.1) yaitu inform&gofd of mouth)ang

diberikan kepada 75 responden DTC, diketahui basetmgian besar responden
menjawab tidak setuju yaitu 22 orang (29,3%), sgklan sisanya yaitu responden
menjawab sangat setuju yaitu 19 orang (25,3%)jwemitu 19 orang (25,3%)
ragu-ragu yaitu 14 orang (18,7%) dan sangat tidaljis 1 orang (1,3%).

Berdasarkan pertanyaan (X10.2) yaitu informasi tmipamflet diketahui
bahwa mayoritas responden menjawab setuju yaitorddg (54,7%) dan angka
tertinggi kedua adalah jawaban sangat setuju y&itwrang (36%), sedangkan
sisanya yaitu responden menjawab ragu-ragu yatua8g (2,7%), tidak setuju
yaitu 3 orang (4%), dan sangat tidak setuju yaituahg (2,7%).

Berdasarkan pertanyaan (X10.3) yaitu dapat mencabsa kerja barang
diketahui bahwa mayoritas responden menjawab sghaifju 29 orang (38,7%),
sedangkan sisanya yaitu responden menjawab saeggt syaitu 20 orang
(26,7%), ragu-ragu Yyaitu 20 orang (26,7%), tidakijseyaitu 6 orang (8%) dan
tidak ada responden yang menjawab sangat tidajisetu

Sehingga dapat disimpulkan bahwa dalam aspek pipnuEsar
tradisional Wonokromo cukup tinggi terutama promoslalui Word of mouth
dan perlu ditingkatkan. Sebaliknya berdasarkanl fjasiaban responden DTC,
promosi melaluiword of mouthkurang efektif sedangkan aspek promosi yang
meliputi informasi melalui brosur/pamflet, dapatnmoeba cara kerja barang dapat

dinilai cukup tinggi.

112



113

11. Variabel Presentasi (X11)

Tabel 4.31
Distribusi Frekuensi Variabel (X11)
Pasar Tradisional Wonokromo

: Tanggapan
Variabel ltem
SS|% | S| % |RR| % |TS| % |STS| %
Presentasi X11.1| 2 | 2,7/ 19| 25,3| 22 | 29,3| 18| 24 14| 18,7

X11.2| 4 | 53|14|18,7| 21 | 28 | 19| 253 17 | 22,7
X113| 3 | 4 | 17/ 22,7| 20 | 26,7| 20 | 26,7| 15 | 20

Sumber: Data primer yang diolah

Berdasarkan pertanyaan (X11.1) yaitu ketenangan kiamanan
selama berbelanjayang diberikan kepada 75 responden pasar tradisiona
Wonokromo, diketahui bahwa sebagian besar responuemawab ragu-ragu
yaitu 22 orang (29,3%), dan angka tertinggi kedielah jawaban setuju yaitu 19
orang (25,3%), sedangkan sisanya yaitu respondejamab sangat setuju yaitu
2 orang (2,7%), tidak setuju yaitu 18 orang (24%h dangat tidak setuju 14
orang (18,7%).

Berdasarkan pertanyaan (X11.2) yaitu tata letalarmarrapi diketahui
bahwa mayoritas responden menjawab ragu-ragu aiterang (28%) dan angka
tertinggi kedua adalah jawaban tidak setuju yaBuotang (25,3%), sedangkan
sisanya yaitu responden menjawab sangat setuju4aitang (5,3%), setuju yaitu
14 orang (18,7%), dan sangat tidak setuju yaitarang (22,7%).

Berdasarkan pertanyaan (X11.3) yaitu suasana roay@ag nyaman
diketahui bahwa mayoritas responden menjawab ragu-ryaitu 20 orang

(26,7%) dan tidak setuju yaitu 20 orang (26,7%)asgkan sisanya yaitu
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responden menjawab sangat setuju yaitu 3 orang, (48t)ju yaitu 17 orang
(22,7%), dan sangat tidak setuju yaitu 15 oranga)20
Tabel 4.32

Distribusi Frekuensi Variabel (X11)
Darmo Trade Center (DTC)

Variabel Iltem

Tanggapan
SS| % | S| % RR | % | TS| % STS| %
X11.1| 10| 13,3| 36| 48 12 | 16| 9 12 10,7
Presentasi X11.2| 12| 16 | 30| 40 9 12| 20| 26,7 5,3
X11.3|10|13,3/32|42,7| 9 12| 20| 26,7 4 53

Sumber: Data primer yang diolah

Berdasarkan pertanyaan (X11.1) yaitu ketenangarkdamanan selama
berbelanjayang diberikan kepada 75 responden DTC, diketahbiMa sebagian
besar responden menjawab setuju yaitu 36 orang )(48&hn angka tertinggi
kedua adalah jawaban ragu-ragu yaitu 12 orang (16&&angkan sisanya yaitu
responden menjawab sangat setuju yaitu 10 oran@%d3tidak setuju yaitu 9
orang (12%) dan sangat tidak setuju 8 orang (1Q,7%)

Berdasarkan pertanyaan (X11.2) yaitu tata letalarmarapi diketahui
bahwa mayoritas responden menjawab setuju yaitor80g (40%) dan angka
tertinggi kedua adalah jawaban tidak setuju yalluoPang (26,7%), sedangkan
sisanya yaitu responden menjawab sangat setuju yaibrang (16%), ragu-ragu
yaitu 12 orang (16%), dan sangat tidak setuju yaibwang (5,3%).

Berdasarkan pertanyaan (X11.2) yaitu suasana roaggag nyaman
diketahui bahwa mayoritas responden menjawab sgaiju 32 orang (42,7%)

dan angka tertinggi kedua adalah jawaban tidaljisetitu 20 orang (26,7%),
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sedangkan sisanya yaitu responden menjawab saegft syaitu 10 orang
(13,3%), ragu-ragu yaitu 12 orang (16%), dan satigak setuju yaitu 4 orang
(5,3%).

Sehingga dapat kita simpulkan berdasarkan frekyawsiban responden
pasar tradisional Wonokromo dari aspek presentasy yneliputi ketenangan dan
keamanan selama berbelanja, tata letak barang dapisuasana ruangan yang
nyaman dapat dinilai masih sangat kurang, karesa kita lihat mayoritas
jawaban responden adalah ragu-ragu dan tidak s&epaliknya pada aspek ini
DTC lebih unggul, melihat dari jawaban respondenyaritas responden
menjawab setuju dan sangat setuju.

Tabel 4.33

Distribusi Frekuensi Variabel (Y)
Pasar Tradisional Wonokromo

Tanggapan
SS|% | S| % RR| % |TS|% | STS| %
Perilaku belanja | Y 18| 24| 28|37,3| 14 | 18,7| 15| 20| - -

konsumen

Variabel Iltem

Sumber: Data primer yang diolah

Berdasarkan tabel di atas, berdasarkan item peanyY) perilaku
belanja konsumen dalam memilih antara pasar tadisidan pasar modern yang
diberikan pada 75 responden pasar tradisional wonuok diketahui bahwa
mayoritas responden menjawab setuju yaitu 28 ofdn@%) dan angka tertinggi
kedua adalah sangat setuju yaitu 18 orang (24%anggkan sisanya responden
menjawab ragu-ragu 14 orang (18,7%), tidak setGjorang (20%) dan tidak ada

responden yang menjawab sangat tidak setuju.
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Tabel 4.34
Distribusi Frekuensi Variabel (Y)
Darmo Trade Center (DTC)

_ Tanggapan
Variabel Item
SS|% | S| % |RR|% [ TS| % | STS| %
Perilaku belanja | Y 24| 32| 42|56| 6 8| 2127 1 |1,3
konsumen

Sumber: Data primer yang diolah

Berdasarkan tabel di atas, berdasarkan item peanyY) perilaku
belanja konsumen dalam memilih antara pasar tadisidan pasar modern yang
diberikan pada 75 responden DTC, diketahui bahwaontas responden
menjawab setuju yaitu 42 orang (56%) dan angkaggit kedua adalah sangat
setuju yaitu 24 orang (32%), sedangkan sisanyanefgm menjawab ragu-ragu 6

orang (8%), tidak setuju 2 orang (2,7%) dan satigak setuju 1 orang (1,3%).

2.1 Hasil Uji Validitas dan Reabilitas Instrumen Peneltian

Uji Validitas sangat diperlukan dalam suatu peiaalit khususnya yang
menggunakan kuesioner. Dalam data, uji validitamallsudkan untuk
mengetahui keabsahan menyangkut pemahaman antss@pkdengan kenyataan
empiris. Menurut Umar (2003: 104), validitas memkkpn sejauh mana suatu
alat pengukuran dapat mengukur apa yang ingin diudenurut Singarimbun
dan Effendi (1989:132), cara pengujian validitasndtcuk yaitu dengan
menghitung korelasi antara masing-masing pertanglaagan skor faktor dengan
menggunakan teknik korelasi (r) Product Moment.td€i@ pengujian untuk

menerima atau menolak hipotesis dengan adanyangeda yang valid atau
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tidak, dapat dilakukan dengan: Apabila koefisierekasi yang diperoleh 0,3 dan
signifikan maka dapat dinyatakan bahwa instrumergdigunakan valid.
Sedangkan dalam pengujian reliabilitas dilakukanukinmengetahui
tingkatan kemantapan atau konsistenitas suatwhilat Reliabelitas memberikan
kesesuaian antara hasil dengan pengukuran. Suatwnren yang reliabel
mengandung arti bahwa instrumen tersebut cukup I[s@kingga mampu
mengungkap data yang akurat dan dipercaya. Dalawlipan ini uji reliabelitas
dilakukan dengan menggunakan rumAdpha-Crombach guna mengetahui
apakah hasil pengukuran data yang diperoleh memesydrat reliabilitas.
Instrumen kuesioner dapat dikatakan reliabel bilamifiki koefisien alpha
sebesar 0,6. (Umar, 2003:125). Pengujian reliabilibisa dihasilkan melalui

program SPSS, untuk lebih jelasnya akan disajileatapabel dibawabh ini:
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Hasil Uji Validitas & Rliabelitas
Pasar Tradisional Wokromo
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Variabel Item Validitas Keterangan | Koefisien | Keterangan
R Sign Alpha
. X1.1 | 0,864| 0,000 Valid 0,634 Reliabel
Kepribadian (X1) =775 770,847] 0,000  Valid
Usia (X2) X2.1 | 0,839| 0,000 Val?d 0,662 Reliabel
X2.2 | 0,893| 0,000 Valid
Pekerjaan (X3) X3.1 | 0,864| 0,000 Val?d 0,659 Reliabel
X3.2 | 0,862| 0,000 Valid
K. Keuangan (X4) X4.1 | 0,824| 0,000 Val?d 0,644 Reliabel
X4.2 | 0,898| 0,000 Valid
. X5.1 | 0,881| 0,000 Valid 0,621 Reliabel
GayaHidup (X5 55 0,824] 0,000  Valid
X6.1 | 0,668| 0,000 Valid Reliabel
Produk (X6) X6.2 | 0,727| 0,000 Valid 0,618
X6.3 | 0,698| 0,000 Valid Reliabel
X6.4 | 0,665| 0,000 Valid
X7.1 | 0,757| 0,000 Valid 0,624 Reliabel
Harga (X7) X7.2 | 0,757| 0,000 Valid
X7.3 | 0,754| 0,000 Valid
Lokasi (X8) X8.1 | 0,839| 0,000 Val?d 0,648 Reliabel
X8.2 | 0,883| 0,000 Valid
X9.1 | 0,800| 0,000 Valid 0,647 Reliabel
Personalia (X9) X9.2 | 0,829| 0,000 Valid
X9.3 | 0,660| 0,000 Valid
X10.1| 0,814| 0,000 Valid 0,610 Reliabel
Promosi (X10) X10.2 | 0,645/ 0,000 Valid
X10.3| 0,784| 0,000 Valid
Personalia X11.1| 0,907| 0,000 Val?d 0,922 Reliabel
Presentasi (X11) X11.2| 0,937| 0,000 Val!d
X11.3| 0,946/ 0,000 Valid
Perilaku belanja Y 1,000 | 0,000 Valid 1,000 Reliabel
konsumen dalam
memilih pasar
tradisional dan pasar
modern (Y)

Sumber: Data primer yang diolah

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa setama pertanyaan

dari semua variabel yang diteliti pada konsumerapasdisional Wonokromo
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mempunyai nilai korelasi (r) lebih besar dari Oghdan nilai signifikansi 0,000
dan Cronbachalpha lebih dari 0,6. Hal ini menunjukkan bahwa dari dmsia

item pertanyaan dari masing-masing variabel yatgitlidapat dinyatakan valid

dan reliable.
Tabel 4.36
Hasil Uji Validitas & Reliabilitas
DTC (darmo trade center)
Variabel Item Validitas | Keterangan | Koefisien | Keterangan
R Sign Alpha
. . X1.1 | 0,829| 0,000 Valid 0,641 .
Kepribadian (X1) X1.2 | 0890 0.000 Valid Reliabel
. X2.1 | 0,843| 0,000 Valid .
Usia (X2) X2.2 | 0859 0.000 Valid 0,618 Reliabel
. X3.1 | 0,551| 0,000 Valid 0,663 .
Pekerjaan (X3) X3.2 | 0808 0000 Valid Reliabel
X4.1 | 0,809| 0,000 Valid .
K. Keuangan (X4) X4.2 | 0885/ 0000 Valid 0,602 Reliabel
X5.1 | 0,644| 0,000 Valid
Gaya Hidup (X5 X5.2 | 0,525| 0,000 Valid 0,617 Reliabel
X6.1 | 0,729| 0,000 Valid
Produk (X6) X6.2 | 0,777] 0,000 Valid .
X6.3 | 0,782/ 0,000|  Valid 0,769 Reliabel
X6.4 | 0,786| 0,000 Valid
X7.1 | 0,730] 0,000 Valid 0620
Harga (X7) X7.2 | 0,759 0,000 Valid ' Reliabel
X7.3 | 0,792| 0,000 Valid
. X8.1 | 0,844| 0,000 Valid .
Lokasi (X8) X8.2 | 0.852 0.000 Valid 0,610 Reliabel
X9.1 | 0,767| 0,000 Valid
Personalia X9.2 | 0,838 0,000 Valid 0,631 Reliabel
X9.3 | 0,672| 0,000 Valid
X10.1| 0,781/ 0,000 Valid
Promosi (X10) X10.2| 0,705| 0,000 Valid 0,621 Reliabel
X10.3| 0,792| 0,000 Valid
X11.1| 0,754/ 0,000 Valid 0.817
Presentasi (X11) | X11.2| 0,906| 0,000 Valid ’ Reliabel
X11.3]| 0,908/ 0,000 Valid
Perilaku belanja Y 1,000( 0,000 Valid 1,000 Reliabel
konsumen dalam
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memilih pasar
tradisional dan
pasar modern (Y)
Sumber: Data primer yang diolah

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa magodiri item-item
pertanyaan yang ada dari sekian variabel yangitditgdada konsumen DTC
(darmo trade cent@rmempunyai nilai (r) lebih dari 0,3 dengan nilajrsfikansi
0,000 dan nilaiCronbach alphalebih dari 0,6. Sehingga item-item pertanyaan

tersebut dapat dinyatakan valid dan reliabel.

4.2.1 Analisis Faktor

Pada dasarnya tujuan dari penelitian ini adalalnkunmtengidentifikasi
faktor-faktor dalanretail mix yang menjadi pertimbangan konsumen khususnya
dalam pengambilan keputusan memilih tempat belanjfara pasar tradisional
dan pasar modern.

Tujuan ini dicapai dengan manganalisis fakto-fakterhadap sub
variabel-sub variabel ysng dicerminkan dalam botitir pertanyaan yang ada
dalam kuesioner.

Melalui uji validitas dan reliabelitas pada kuesnn dihasilkan
kesimpulan bahwa 29 sub variabel keseluruhannyaupagan instrumen
penelitian yang valid dan reliabel, sehingga kesélan sub variabel yang diikut

sertakan dalam analisis faktor.
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a. Hasil Analisis Faktor (Data Konsumen DTC)

Tabel 4.37
Communalities
Initial | Extraction
Kepribadian 1.000 .505
Usia 1.000 .707
Pekerjaan 1.000 430
Kondisi keuangan| 1.000 468
Gaya hidup 1.000 .615
Produk 1.000 .807
Harga 1.000 416
Lokasi 1.000 575
Personalia 1.000 .450
Promosi 1.000 627
Presentasi 1.000 551

Extraction Method: Principal Component Ayss.

121

Dari hasil pengolahan data pada tabemmunalities angka pada

kolom ekstraction menunjukkan seberapa besar faltng terbentuk dapat

menerangkan varian suatu variabel. Pada varialpeideslian terdapat angka

0,505, berarti sebesar 5,5% varian variabel kegrdmadapat dijelaskan oleh

faktor yang terbentuk. Variabel usia sebesar 0,v@idabel pekerjaan sebasar

0,430 dan demikian seterusnya pada variabel-varainaya.

Tabel 4.38

Total Variance Explained

121

Compo Extraction Sums of Squared
nent Initial Eigenvalues Loadings
% of Cumulative % of Cumulative
Total Variance % Total Variance %
1 3.615 32.863 32.863 3.615 32.863 32.863
2 1.363 12.389 45.252 1.363 12.389 45.252
3 1.174 10.670 55.922 1.174 10.670 55.922
4 .926 8.421 64.343
5 .885 8.049 72.392
6 .829 7.539 79.931
7 719 6.534 86.465
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8 525 | 4775 | 91.241 | |

9 396 | 3.602 = 94.843 | |

10 362 | 3291 = 98.134 | |

11 205 | 1.866  100.000 | |
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Pada tabel di atas dapat kita lihat bahwa dari glekgian variabel
diperoleh hasil bahwa ada 11 variabel yang digumaedam analisis faktor. Pada
kolom Extraction Sums of Squared Loaditeggdapat 3 baris angka. Jika dari 11
variabel dijadikan 1 faktor maka faktor yang tetiosgndapat menjelaskan varian
dari 11 variabel sebesar 32.863%. Persentasegaraleh dari 3.615/11 x 100%
= 32.863 %.

Jika 11 variabel tersebut dijadikan 2 faktor, mdk&tor 1 dapat
menjelaskan varian dari variabel yang menjadi kamepovariabel 1 sebesar
32.862 % dan faktor 2 dapat menjelaskan varian dariabel yang menjadi
komponen faktor 2 sebesar 12.389 %.

Dan jika 11 variabel tersebut dijadikan 3 faktoraka faktor 1 dapat
menjelaskan varian dari variabel yang menjadi kamepovariabel 1 sebesar
32.862 % dan faktor 2 dapat menjelaskan varian dariabel yang menjadi
komponen faktor 2 sebesar 12.389 % dan faktor atdaenjelaskan varian dari
variabel yang menjadi komponen faktor 3 sebes#&700%.

Jadi, jumlah total varian yang dapat dijelaskanho® faktor yang
terbentuk adalah sebesar 55.922 %.

Pada bagiamitial Eigenvalueddi kolom total, ada 3 angka yang nilainya

lebih besar dari 1. Hal ini berarti ada 3 faktongaerbentuk karena banyaknya
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angka dengan nilai di atas 1 yang digunakan untekghitung faktor yang
terbentuk.

1. Scree Plots

Scree Plot

Eigenvalue
n

5 6 7
Component Number

Dari gambar scree plot di atas yang diperoleh luasil pengolahan data
yang adauntuk menentukan jumlah faktor yang terbentuk, tidsejumlah garis
pertama yang mempunyai slop dengan kemiringan gangpir sama.

Pada scree plot terdapat 10 garis yang menghubnrigkétik. Terlihat hanya
ada tiga garis yang mempunyai kemiringan slop yaa@pir sama yaitu garis
kedua dan ketiga, sehingga ada 2 faktor yang terkeSetelah itu garis yang

terbentuk mempunyai slop yang berbeda.

Tabel 4.39
Component Matrik (a)
Variabel Component
1 2 3
Kepribadian 314 .070 .634
Usia .755 -.327 =174
Pekerjaan .525 -.302 .252
Kondisi keuangan .518 -.234 .380
Gaya hidup T72 -.035 137
Produk .844 -.263 -.156
Harga 617 144 =117
Lokasi .188 .582 449
Personalia 463 .240 -.422
Promosi 611 .395 -.312
Presentasi .299 .679 .012
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Extraction Method: Principal Component Analysis.
a 3 components extracted.

Dari output bagianTotal Variance Explainedlan Scree Plotdiperoleh
hasil bahwa ada 3 faktor yang terbentuk untuk mewsiddari 11 variabel. Pada
tabel tersebut terdapat 3 komponen. Angka yangnaelapakan factor loading
yang menunjukkan faktor korelasi antara suatu batialengan variabel yang
terbentuk.

Pada variabel kepribadian, korelasi variabeldengan faktor 1 adalah
0,314, korelasi dengan faktor 2 adalah 0,070, a@aal&si dengan faktor 3 adalah
0,634. Pada variabel usia korelasi dengan fakt@ddlah 0,755, dengan faktor 2
adalah -0,327 dan dengan faktor 3 adalah -0,1%h Pariabel pekerjaan korelasi
dengan faktor 1 adalah 0,525, dengan faktor 2 hd@l802 dan dengan faktor 3
adalah 0,252. Pada variabel kondisi keuangan lireiengan faktor 1 adalah
0,518, dengan faktor 2 adalah -0,234 dan dengatorfak adalah 0,380. Pada
variabel gaya hidup korelasi dengna faktor 1 ad@l@@2, dengan faktor 2 adalah
-0,035 dan dengan faktor 3 adalah0,137. Pada \er@bduk korelasi dengan
faktor 1 adalah 0,844, dengan faktor 2 adalah d#h dengan faktor 3 adalah -
0,158. Pada variabel harga korelasi dengan faksmtalah 0,617, dengan faktor 2
adalah 0,144 dan dengan faktor 3 adalah -0,117a Radabel lokasi korelasi
dengan faktor 1 adalah 0,188, dengan faktor 2 hdaB82 dan dengan faktor 3
adalah 0,449. Pada faktor personalia korelasi derfgktor 1 adalah 0,463,
dengan faktor 2 adalah 0,240 dan dengan faktoraBahd0,422. Pada variabel
promosi korelasi dengan faktor 1 adalah 0,611, derigktor 2 adalah 0,395 dan

dengan faktor 3 adalah -0,312. Sedangkan padabehrigresentasi korelasi
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dengan faktor 1 adalah 00,299, dengan variabeblah®,679 dan dengan faktor
3 adalah 0,012.

Analisis Faktor Dengan Rotasi

Dari hasil pemilihan analisis faktor dengan metakestraksi tampak
bahwa masih terdapat beberapa variabel yang bedyat dimasukkan dalam satu
faktor tertentu, sehingga perlu untuk menganafessor dengan rotasi. Hasilnya

akan ditunjukkan pada tabel berikut:

Tabel 4.40
Rotated Component Matrix(a)
Variabel Component
1 2 3
Kepribadian 468 -.167 .508
Usia .659 .456 -.253
Pekerjaan .654 .050 .012
Kondisi keuangar .668 -.006 144
Gaya hidup .655 397 170
Produk .702 .530 -.182
Harga 341 534 A17
Lokasi .035 .089 752
Personalia .048 .669 -.032
Promosi 127 762 176
Presentasi -.115 A79 .555

Extraction Method: Principal Component Analysisot&ion Method: Varimax
with Kaiser Normalization.
a Rotation converged in 13 iterations.

Tabel 4.41
Component Transformation Maix
Component 1 2 3
1 .751 .646 .138
2 -.508 431 .746
3 A22 -.630 .652

Extraction Method: Principal Component AnalysiRotation Method: Varimax
with Kaiser Normalization.
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Setelah dilakukan rotasi, terlihat jelas variabel yang masuk dalam

suatu faktor.

1.

Variabel kepribadian

Korelasi variabel kepribadian dengan faktor 1 aldd#l,468, dengan faktor 2
adalah -0,167 dan dengan faktor 3 adalah 0.508g&redemikian variabel

kepribadian masuk dalam faktor 3.

Variabel usia

Korelasi variabel usia dengan faktor 1 adalah®,88ngan faktor 2 adalah
0,456 dan dengan faktor 3 adalah -0,253. Dengankdéemvariabel usia

masuk dalam faktor 1.

Variabel pekerjaan

Korelasi variabel pekerjaan dengan faktor 1 adal®4, dengan faktor 2
adalah 0,050 dan dengan faktor 3 adalah 0,012. dxedgmikian variabel

pekerjaan masuk pada faktor 1.

Variabel kondisi keuangan

Korelasi variabel kondisi keuangan dengan fakt@dalah 0,668, dengan
faktor 2 adalah -0.006 dan dengan faktor 3 adala#440 Dengan demikian
variabel kondisi keuangan masuk pada faktor 1.

Variabel gaya hidup

Korelasi variabel gaya hidup dengan faktor 1 dd@l®55, dengan faktor 2
adalah 0,397 dan dengan faktor 3 adalah 0,170. dredgmikian variabel

gaya hidup masuk pada faktor 1.
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Variabel produk
Korelasi variabel produk dengan faktor 1laklad,702, dengan faktor 2
adalah 0,530 dan dengan faktor 3 adalah -0,182gd&edemikian variabel
produk masuk pada faktor 1.

7. Variabel harga
Korelasi variabel harga dengan faktor 1 adalahq),3lengan faktor 2
adalah 0, 534 dan dengan faktor 3 adalah 0,117gd&redemikian variabel
harga masuk pada faktor 2.

8. Variabel lokasi
Korelasi variabel lokasi dengan faktor 1 adala®3b, dengan faktor 2
adalah 0,089 dan dengan faktor 3 adalah 0,752. dredgmikian variabel
lokasi masuk pada faktor 3.

9. Variabel personalia
Korelasi variabel personalia dengan faktor 1 ad@l@&48, dengan faktor 2
adalah 0,669 dan dengan faktor 3 adalah —0,032gd»edemikian variabel
personalia masuk pada faktor 2.

10 Variabel Promosi
Korelasi variabel promosi dengan faktor 1 adalgl?®, dengan faktor 2
adalah 0,762 dan dengan faktor 3 adalah 0,176. dedgmikian variabel
promosi masuk pada faktor 2.

11. Variabel presentasi
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Korelasi variabel presentasi dengan faktor 1 dddlall5, dengan faktor 2
adalah 0, 479 dan dengan faktor 3 adalah 0,555gdedemikian variabel
presentasi masuk pada faktor 3.
Dari hasil rotasi dapat disimpulkan bahwa 11 \@meiatersebut dapat
direduksi menjadi 3 faktor yaitu:

1. Faktor 1 meliputi variabel usia, pekerjaan, kondtisuangan, gaya hidup
dan produk.
Ini bisa dinamakan faktor pribadi. Hal ini beratia sekelompok konsumen
yang merubah perilaku belanja dan dalam memilihptenbelanja karena
faktor pribadi mereka sehari-hari.
Interpretasi variabel: Oleh karena korelasi antara variabel faktor lada
positif, semakin baik atau tinggi kepribadian kangm, semakin merubah
perilaku belanja dan dalam memilih tempat belanja.

2. Faktor 2 meliputi variabel harga, personalia damosi.
Ini bisa dinamakan faktor internal perusahaan. Hal berarti ada
sekelompok konsumen yang merubah perilaku belaampaddlam memilih
tempat belanja karena karena faktor internal pbasa
Interpretasi variabel: Oleh karena korelasi antara variabel faktor 2adda
positif, semakin murah harga produk, bagus dalataypean dan gencar
dalam promosi pada konsumen, semakin merubah kerlelanja dan
dalam memilih tempat belanja.

3. Faktor 3 meliputi variabel kepribadian, lokasi, gaasentasi
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Ini bisa dinamakan faktor keuanggulan. Hal ini b&rada sekelompok
konsumen yang merubah perilaku belanja dan dalamilihetempat

belanja karena karena faktor keuanggulan bagi Honsumen dan
keunggulan pada perusahaannya.

Interpretasi variabel: Oleh karena korelasi antara variabel faktor Jadda
positif, semakin kuat kepribadian konsumen, sematdirategis lokasi
perusahaan dan semakin nyaman suasana toko, matkkisemerubah

perilaku belanja dan dalam memilih tempat belanja.

2. Hasil Analisis Faktor (Data Konsumen Pasar Tragsional Wonokromo)
Setelah dilakukan pengolahan data pada témi-lmage Matrices
pada bagian Anti-image Correlation, dari 11 variglamg teliti hanya sebagian
variabel yang mempunyai nilai besaran MSA varideelh besar dari 0,5,
yang artinya dari 11 variabel yang diteliti hanyebbrapa variabel saja yang
masuk kriteria atau layak untuk diikut sertakaradabnalisis faktor. Variabel-
variabel yang mempunyai nilai MSA <0,5 diantaranyariabel kepribadian,
usia, pekerjaan, kondisi keuangan, dan gaya hilagdangkan siasanya yaitu
variabel produk, harga, lokasi, personalia, promdan presentasi mempunya
nilai MSA > 0,5 dan dapat dinyatakan layak untukusertakan dalam anaslis

faktor.
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Tabel 4.42
Communalities

Initial Extraction
Produk 1.000 757
Harga 1.000 .657
Lokasi 1.000 .643
Personalia 1.000 .610
Promosi 1.000 572
Presentasi 1.000 .730

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Dari hasil pengolahan data pada tabel communalia@gka pada
kolom ekstraction menunjukkan seberapa besar fakiog terbentuk dapat
menerangkan varian suatu variabel. Pada variabsdugr terdapat angka
0,757, berarti sebesar 75,7% varian variabel prodapat dijelaskan oleh
faktor yang terbentuk. Variabel harga sebesar Q,8&iabel lokasi sebasar
0,643, variabel personalia sebesar 0,610, variatmehosi sebesar 0,572 dan
variabel presentasi sebesar 0,730.

Tabel 4.43
Total Variance Explaed

Compo Extraction Sums of Squared
nent Initial Eigenvalues Loadings
% of Cumulativ % of Cumulati

Total | Variance e % Total Variance ve %
1 2'737 46.220 46.220 2.773 46.220| 46.220
2 1'1§ 19917  66.137 1195  19.917 66.137
3 .602| 10.031 76.168
4 .555 9.253 85.420
5 .515 8.587 94.007
6 .360 5.993 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Pada tabel di atas dapat kita lihat bahwa dari glekgian variabel
diperolah hasil bahwa ada dari 6 variabel yang rigan dalam analisis
faktor . Pada kolonExtraction Sums of Squared Loaditeydapat 2 baris
angka. Jika dari 6 variabel dijadikan 1 faktor md&ktor yang terbentuk
dapat menjelaskan varian dari 6 variabel sebes#2@%. Persentase ini
diperoleh dari 2.773/6 x 100% = 46.220%.

Jika 6 variabel tersebut dijadikan 2 faktor, makektdr 1 dapat
menjelaskan varian dari variabel yang menjadi kamepovariabel 1 sebesar
46.220 % dan faktor 2 dapat menjelaskan varian \databel yang menjadi
komponen faktor 2 sebesar 19.917 %.

Jadi, jumlah total varian yang dapat dijelaskarh ok faktor yang
terbentuk adalah sebesar 66.137 %.

Pada bagiarinitial Eigenvaluesdi kolom total, ada 2 angka yang
nilainya lebih besar dari 1. Hal ini berarti ad#éaRtor yang terbentuk karena
banyaknya angka dengan nilai di atas 1 yang dicamakituk menghitung
faktor yang terbentuk.

a. Scree Plot

Scree Plot

Eigenvalue

T T T T
3 a s &
Component Number

Untuk menentukan jumlah faktor yang terbentuk, ditknsejumlah

garis pertama yang mempunyai slop dengan kemiriggag hampir sama.
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Pada scree plot terdapat 5 garis yang menghubur@ykitik. Terlihat
hanya ada dua garis yang mempunyai kemiringan wom hampir sama
yaitu garis kedua dan ketiga, sehingga ada 2 faktog terbentuk. Setelah itu

garis yang terbentuk mempunyai slop yang berbeda.

Tabel 4.44
Component Matrix (a)
Component
1 2
Produk 429 757
Harga .585 -.561
Lokasi .710 -.373
Personalia .707 331
Promosi .739 -.159
Presentasi .835 181

Extraction Method: Principal Componemiadysis.
a 2 components extracted.

Dari output bagian total variance explained daeegiot diperoleh
hasil bahwa ada 2 faktor yang terbentuk untuk meside variabel. Pada
tabel component matrix terdapat dua komponen. Angkamg ada
merupakan faktor loading yang menunjukkan koredasara suatu variabel
dengan faktor yang terbentuk.

Pada variabel produk, korelasi variabel ini denfgdor 1 adalah
0,429 dan korelasi dengan faktor 2 adalah 0,75daRariabel harga
korelasi dengan faktor 1 adalah 0,585 dan dengeaorf2 adalah -0,561.
Pada variabel lokasi korelasi dengan faktor 1 &d&&10 dan dengan
faktor 2 adalah -0,373. Pada variabel personalrel&si dengan faktor 1
adalah 0,707 dan dengan faktor 2 adalah 0,331. Radabel promosi

korelasi dengan faktor 1 adalah 0,739 dan dengeaorf2 adalah -0,159.
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Sedangkan pada variabel presentasi korelasi deiagggor 1 adalah 0,835
dan dengan faktor 2 adalah 0,181.

Jika diperhatikan, ada beberapa faktor loading dnannilai pada
suatu faktor dengan faktor yang lain tidak berbg#h, maka hal ini

dianggap perlu untuk dilakukan analisis rotasidakt

Analisis Faktor dengan Rotasi

Tabel 4.45
Rotated Component Matrix(a)

Component

1 2
Produk -.147 .858
Harga .808 -.064
Lokasi .785 .161
Personalia .338 .704
Promosi 673 .345
Presentasi 532 .668

Extraction Method: Principal Componemiadysis. Rotation Method:
Varimax with Kaiser Normalization.
a Rotation converged in 3 iterations.

Tabel 4.46
Component Transformation Matrix
Component 1 2
1 q74 .633
2 -.633 774

Extraction Method: Principal Component Arséd. Rotation Method:
Varimax with Kaiser Normalization.

Setelah dilakukan rotasi, terlihat jelas variabel yang masuk dalam
suatu faktor.
1. Variabel produk
Korelasi variabel produk dengan faktor 1 adalath4® dan dengan faktor

2 adalah 0,858. Dengan demikian variabel pradakuk pada faktor 2.
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2. Variabel harga
Korelasi variabel harga dengan faktor 1 adal@&dan dengan faktor 2
adalah -0,064. Dengan demikian variabel produk kagsada faktor 1.

3. Variabel lokasi
Korelasi variabel lokasi dengan faktor 1 adalat8b,dan dengan faktor 2
adalah 0,161. Dengan demikian variabel lokasi mgsadta faktor 1.

4. Variabel personalia
Korelasi variabel personalia dengan faktor 1 dd@&838 dan dengan
faktor 2 adalah 0,704. Dengan demikian variabesqealia masuk pada
faktor 2.

5. Variabel promosi
Korelasi variabel promosi dengan faktor 1 adal®&7® dan dengan faktor
2 adalah 0,345. Dengan demikian variabel persomadiauk pada faktor
1.

6. Variabel presentasi
Korelasi variabel presentasi dengan faktor 1 ad&#&32 dan dengan
faktor 2 adalah 0,668. Dengan demikian variabesqealia masuk pada
faktor 2.
Dari hasil rotasi dapat disimpulkan bahwa 6 vaiiategsebut dapat

direduksi menjadi 2 faktor yaitu:

1. Faktor 1 meliputi variabel harga, lokasi, dan premo
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Ini bisa dinamakan fakto internal. Hal ini beradda sekelompok
konsumen yang merubah perilaku belanja dan dalammilihetempat
belanja karena faktor internal tempat belanja.
Interpretasi variabel: Oleh karena korelasi antara variabel faktor 1
adalah positif, semakin murah harga produk, lolsasitegis dan gencar
dalam promosi pada konsumen, semakin merubah lperbdalanja dan
dalam memilih tempat belanja.

2. Faktor 2 meliputi produk, personalia, dan presentas
Ini bisa dinamakan faktor keunggulan. Hal ini berada sekelompok
konsumen yang merubah perilaku belanja dan dalammilihetempat
belanja karena faktor keuanggulan tempat belanja.
Interpretasi variabel: Oleh karena korelasi antara variabel faktor 2
adalah positif, semakin bagus kualitas dan semakinyak kuantitas
produk, bagus dalam pelayanan, suasana ruangan rygargan akin

semakin merubah perilaku belanja dan dalam meneifitpat belanja.

4.2.2 Analisis Uji Beda

Banyaknya data atau subjek (N) masing-masing uktuisumen pasar
tradisional Wonokromo sebanyak 75 orang dan konsuDiEC 75 orang. Rata-
rata (near dari data responden pasar tradisional Wonokrodadah 103,09 dan
DTC adalah 112,11, simpangan baktafdard deviationuntuk pasar tradisional

Wonokromo adalah 10,527 dan untuk DTC adalah 11,56@angkan standard
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error mean pasar tradisional Wonokromo adalah 16 untuk DTC adalah
1,329

Analisis menggunakan F test

Hipotesis:

Ho = Kedua varians populasi adalah identik (vapapulasi konsumen pada
pasar tradisional Wonokromo dan DTC sama-sama nmeimpangkan
faktor-faktor pribadi dan faktaetail mix dalam memilih tempat belanja)

Ha = Kedua varians populasi adalah tidak identdién populasi konsumen
pada pasar tradisional Wonokromo dan DTC berbeddanda
mempertimbangkan faktor-faktor pribadi dan faktetail mix dalam
memilih tempat belanja).

Berdasarkan data tersebut dapat dilakukan pengtbj@otesis dengan
membandingkan taraf signifikansi (p-value) dengalatmya.

Jika signifikansi > 0,05, maka Ho diterima
Jika signifikansi < 0,05, maka Ho ditolak

Pada lampiran 9 terlihat F hitung perilaku belakgasumen dengan
equal variance assumeddalah 1.182 dengan probabilitas 0,279. Karena
probabilitas > 0,05, maka Ho diterima, atau kedargans adalah sama.

Karena tidak ada perbedaan yang nyata dari keduang membuat
penggunaan varians untuk membandingkan rata-rafalg® (test untuk
Equality of Means) menggunakan t test dengan ddssumsikan kedua
varians sama.

Berdasarkan data yang ada maka dapat dilakukarupemdnipotesis

dengan membandingkan taraf signifikansi dengartrgaa
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Pada lampiran 9 terlihat bahwa t hitung dengan legasiance
assumed (diasumsikan kedua varians sama atau nrekggupooled variance
t test) adalah 5.005 dengan signifikansi 0,000eharsignifikansi < 0,05 maka
Ho ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian berdaktor-faktor yang
dipertimbangkan konsumen pasar tradisional Wonokratan DTC adalah
berbeda. Sedangkan jika dilihat dari perbedaanradta means differenge
faktor yang dipertimbangkan konsumen adalah 9.013.

Berdasarkan rata-rata perilaku belanja konsumenam& konsumen
DTC sebesar 112.11 dan konsumen pasar tradisiormiokvomo adalah
103.09, maka dapat disimpulkan bahwa faktor-faktang dipertimbangkan
konsumen DTC lebih banyak atau beragam dalam nteteitnpat belanja dari
pada faktor-faktor yang dipertimbangkan konsumensapa tradisional
Wonokromo dalam memilih tempat belanja.

Berdasarkan keterangan 95% confiedence intervamefins dan
kolom Equal variance assumed didapat angka sebag#ut:

1. Lower (perbedaan rata-rata bagian bawah) adal&b5.4
2. Upper (perbedaan rata-rata bagian atas) adalafi2.2.5

Hal ini berarti perbedaan faktor-faktor yang dipekdangkan
konsumen keduanya (pasar tradisional WonokromoDQd&D) dalam memilih
tempat belanja berkisar 5.455 sampai 12.257, deedsedaan rata-rata 9,013.

Jadi bisa disimpulkan berdasarkan hasil analisia tersebut dapat
disimpulkan bahwa ada perbedaan faktor-faktor yatigertimbangkan

konsumen pasar tradisional Wonokromo dan DTC. $glairdidapatkan hasil
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bahwa konsumen DTC lebih banyak pertimbangan datamilih tempat

belanja dari pada konsumen pasar tradisional Womodr
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4.2.3 Interpretasi Marketing Dalam Islam
Dalam kehidupan ini manusia memiliki keragaman keatian yang
menjadi ciri masing-masing pribadi. Dari keanekaragn kepribadian itulah
kita dapat menilai antara manusia satu dengan riaayasg lain.

Manusia sebagai makhluk hidup diciptakan dengamdga macam
perbedaan dan persamaannya. Manusia dilahirkan aderjgnis dan
kepribadian yang berbeda. Ada manusia yang berséatarah, ada manusia
yang memiliki sifat pendiam, dan lain sebagainyatig® manusia memiliki
ciri-ciri yang berbeda baik secara fisik maupurkigsi

Jadi apabila kita implementasikan dalam perilakmskonen dalam
berbelanja, tidak mengherankan kalau kita melitetlgku konsumen yang
berbelanja berbeda-beda baik dalam hal memilihngadan kebutuhannya
maupun memilih tempat di mana ia akan berbelargeeria masing-masing
individu mempunyai hak bebas dalam memilih sehingglaini akan menjadi
sebuah peluang besar bagi masing-masing manajerearsapaan untuk
menarik minat pembeli atau konsumen.

Dalam Islam, perilaku seorang konsumen harus merickan
hubungan antara dirinya dengan Allah Swt. Inilahgyidak kita dapati dalam
ilmu perilaku konsumen konvensional. Setiap pelgaradirinya, yang
berbentuk sehari-hari tidak lain adalah manifestlsir dirinya atas nama
Allah. Dengan demikian dia lebih memilih jalan yadipatasi Allah dengan
tidak menjual dan tidak membeli barang yang haréaak kikir, dan tidak

tamak supaya hidupnya selamat baik didunia maupwaktdrat. Akan tetapi
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perbauran budaya materialisme, utilitarianisme, d@donisme di negara
Muslim telah menimbulkan perubahan perilaku yangga# luar biasa pada
umat Islam. Dorongan untuk hidup bebas sudah temttmaksa mereka
menibobokan kesadarannya pada ajaran agama.

Pada prinsipnya sesuatu yang baik atau yang beglalu sakan
menarik bagi manusia, sebab fitrah manusia itu @emt) pada kebaikan dan
kebenaran. I§lamic Business strategy for entrepreneurst#f06:67). Daya
tarik perusahaan islami paling tidak terkait pada hal, yaitu;

1. Kesesuaian seluruh proses dan sistem perusahagandsgariah

Islam

2. Daya tarik pelayanan yang diberikan oleh segensgmiperusahaan

3. Tampilan performa perusahaan, baik interior mawgksteriornya.

Salah satu aspek yang sangat menarik adalah pletdajam Al-Quran
mengenai etika marketing (pemasaran). Dikatakankig@mkarena di samping
persyaratan horizontal (kemanusiaan), ia juga naagyan fungsi vertikal
(spiritual). Pada dasarnya dalam Islam sendiriktiada larangan bagi penjual
untuk mendirikan supermarket, hypermarket ataupangylainnya. Selama
mereka mengikuti kaidah jual beli sesuai syarilgnlsmaka selama itu pula
mereka boleh melakukan usahanya. Islam mengatuyahaebatas cara

mekanisme atau cara menjalankan usahanya.
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BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan pembahasan hasil penelitian maka degdapulkan sebagai
berikut:

3. Dari hasil rotasi dengan motode analisis faktoadasponde®armo Trade
Center (DTC) dapat disimpulkan bahwa 11 variabel tersebapat
direduksi menjadi 3 faktor yaitu; (a) Faktor 1 rpeli variabel usia,
pekerjaan, kondisi keuangan, gaya hidup dan pro@gk-aktor 2 meliputi
variabel harga, personalia dan promosi. (c) Fal&omeliputi variabel
kepribadian, lokasi, dan presentasi. Faktor-faktang paling dominan
dipertimbangkan konsumen DTC diantaranya adalatoifgiroduk, lokasi
dan promosi. Sedangkan hasil rotasi dengan motodésis faktor data
responden pasar tradisional Wonokromo dapat didkapu bahwa 6
variabel tersebut dapat direduksi menjadi 2 faltaitu: (a) Faktor 1
meliputi variabel harga, lokasi, dan promosi. (Bkt#er 2 meliputi produk,
personalia, dan presentasi. Faktor-faktor yang ngalidominan
dipertimbangkan konsumen pasar tradisional Wonokrodiantaranya
adalah faktor produk, harga dan lokasi.

4. Hasil analisis data yang diolah dengan analisiependent sample t-test
(Uji Beda) dihasilkan bahwa Berdasarkan rata-ratxilgku belanja
konsumen, maka dapat disimpulkan bahwa faktor-faktpang

dipertimbangkan konsumen DTC dan pasar tradisigvi@hokromo lebih
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banyak atau beragam dalam memilih tempat belanmjgpeda faktor-faktor
yang dipertimbangkan konsumen pasar tradisional dkimmo dalam
memilih tempat belanja.
5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian, didapatkan balendapat perbedaan
faktor-faktor yang dipertimbangkan konsuni@armo Trade Cente(DTC)
dan konsumen pasar tradisional Wonokromo. Makaatdagsampaikan
beberapa saran sebagai berikut:

1. Bagi pihak manajemerDarmo Trade Center(DTC) dan pasar
tradisional Wonokromo selaku produsen hendaknya peematikan
secara seksama dan meningkatkan aspek-aspek yangadime
pertimbangan konsumen dalam memilih tempat belkanjgama dalam
aspek-aspek ynag paling dominan dipertimbangkamuasing-masing
konsumen kedua pusat perbelanjaan tersebut. Daaughya bagi pasar
tradisional Wonokromo untuk mencari dan menciptakaasana pasar
yang tidak dirasakan konsumen ketika mereka bemjzeldi pasar
modern misalnya mengkondisikan pasar sesuai dehgdaya pada
wilayah atau daerah setempat yaitu budaya atakl@s budaya jawa.

2. Bagi peneliti selanjutnya sangatlah penting mengergkan penelitian
ini dengan menggunakan variabel atau indikator ydregbeda.
Sehingga temuan peneliti selanjutnya dapat menghasiemuan yang

lebih dengan harapan bisa melengkapi hasil peseiitii.
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LAMPIRAN 1

OUTPUT VALIDITAS DTC

Correlations

epribadian

X1.1 Pearson Correla .829*
Sig. (2-tailed) .000
N 75

X1.2 Pearson Correla .890*
Sig. (2-tailed) .000
N 75

**.Correlation is significant at the 0.01 level

Correlations

Usia
X2.1 Pearson Correlat .843*1
Sig. (2-tailed) .000
N 75
X2.2 Pearson Correlat .859*1
Sig. (2-tailed) .000
N 75

**.Correlation is significant at the 0.01 level

Correlations

Pekerjaan

X3.1 Pearson Correlal 5514
Sig. (2-tailed) .000
N 75

X3.2 Pearson Correla .808*1
Sig. (2-tailed) .000
N 75

**.Correlation is significant at the 0.01 level

Correlations
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Kondisi
keuangan
X4.1 Pearson Correlation .809*4
Sig. (2-tailed) .000
N 75
X4.2 Pearson Correlation .885*4
Sig. (2-tailed) .000
N 75

**. Correlation is significant at the 0.01 level

Correlations

Gaya hidup

X5.1 Pearson Correlation] 644*%
Sig. (2-tailed) .000
N 75

X5.2  Pearson Correlatior] .525*4
Sig. (2-tailed) .000
N 75

**. Correlation is significant at the 0.01 level

Correlations

Produk

X6.1 Pearson Correlatig . 729*
Sig. (2-tailed) .000
N 75

X6.2 Pearson Correlatid 777
Sig. (2-tailed) .000
N 75

X6.3 Pearson Correlatid .782*)
Sig. (2-tailed) .000
N 75

X6.4 Pearson Correlatid .786*
Sig. (2-tailed) .000
N 75

**.Correlation is significant at the 0.01 level



Correlations

Correlations

146

Harga Promosi
X7.1 Pearson Correlation 7304 X10.1 Pearson Correlation 781
Sig. (2-tailed) .000 Sig. (2-tailed) .000
N 75 N 75
X7.2 Pearson Correlation .759*4 X10.2 Pearson Correlation .705*
Sig. (2-tailed) .000 Sig. (2-tailed) .000
N 75 N 75
X7.3 Pearson Correlation .792*4 X10.3 Pearson Correlation 792%
Sig. (2-tailed) .000 Sig. (2-tailed) .000
N 75 N 75

**. Correlation is significant at the 0.01 level

Correlations

**. Correlation is significant at the 0.01 level

Correlations

Lokasi Presentasi

X8.1 Pearson Correlation .844%*4 X11.1 Pearson Correlation] .754*4
Sig. (2-tailed) .000 Sig. (2-tailed) .000
N 75 N 75

X8.2 Pearson Correlation .852*4 X11.2 Pearson Correlation] .906*%
Sig. (2-tailed) .000 Sig. (2-tailed) .000
N 75 N 75

**_ Correlation is significant at the 0.01 level X11.3 Pearson Correlatior .908*)
Sig. (2-tailed) .000
Correlations N 75

Personalia

X9.1 Pearson Correlal 767"
Sig. (2-tailed) .000
N 75

X9.2 Pearson Correlal .838*1
Sig. (2-tailed) .000
N 75

X9.3 Pearson Correlal .672*1
Sig. (2-tailed) .000
N 75

**.Correlation is significant at the 0.01 level

**. Correlation is significant at the 0.01 level

Correlations

Y1.1
Y Pearson Correlation 1.000*
Sig. (2-tailed) .
N 75

**. Correlation is significant at the 0.01 level
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LAMPIRAN 2 Kondisi
VALIDITA keuangan
OUTPUT S X4.1 Pearson Correla] .824*
PASAR Sig. (2-tailed) .000
Correlations N 75
- - X4.2 Pearson Correla] .898*
epribadian Sig. (2-tailed) 000
X1.1 Pearson Correld .864* N 75
Sig. (2-tailed) .000
N 75 **.Correlation is significant at the 0.01 level
X1.2 Pearson Correld .847* )
Sig. (2-tailed) .000 Correlations
N 75 Gaya hidup
** Correlation is significant at the 0.01 leve X5.1  Pearson Correlation .881*4
Sig. (2-tailed) .000
Correlations N 75
- X5.2 Pearson Correlation .824*
_ Usia Sig. (2-tailed) .000
X2.1 Pearson Correlation .839*4 N 75
Sig. (2-tailed) .000
N 75 **. Correlation is significant at the 0.01 level
X2.2 Pearson Correlation .893*4
Sig. (2-tailed) 000 Correlations
N 75 Produk
**_ Correlation is significant at the 0.01 level X6.1  Pearson Correlation .668*
Sig. (2-tailed) .000
Correlations N 75
- X6.2 Pearson Correlation 127
___| Pekerjaan Sig. (2-tailed) .000
X3.1 Pearson Correlation .864*¥ N 25
Elg' (2-tailed) 0(7)(5) X6.3 Pearson Correlation .698*4
. Sig. (2-tailed) .000
X3.2 Pearson Correlation .862* N 75
Elg' (2-tailed) 032 X6.4  Pearson Correlation .665*4
Sig. (2-tailed) .000
**. Correlation is significant at the 0.01 level N 75

**. Correlation is significant at the 0.01 level
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Correlations
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Harga Promosi
X7.1 Pearson Correlation 757 X10.1 Pearson Correlation .814*
Sig. (2-tailed) .000 Sig. (2-tailed) .000
N 75 N 75
X7.2 Pearson Correlation 7574 X10.2 Pearson Correlation .645*
Sig. (2-tailed) .000 Sig. (2-tailed) .000
N 75 N 75
X7.3 Pearson Correlation .754*4 X10.3 Pearson Correlation 784
Sig. (2-tailed) .000 Sig. (2-tailed) .000
N 75 N 75

**. Correlation is significant at the 0.01 level

Correlations

**. Correlation is significant at the 0.01 level

Correlations

Lokasi Presentasi

X8.1 Pearson Correlation .839*4 X11.1 Pearson Correlation .907*
Sig. (2-tailed) .000 Sig. (2-tailed) .000
N 75 N 75

X8.2 Pearson Correlation .883*4 X11.2 Pearson Correlation .937*
Sig. (2-tailed) .000 Sig. (2-tailed) .000
N 75 N 75

**. Correlation is significant at the 0.01 level X11.3  Pearson Correlation 946
Sig. (2-tailed) .000
Correlations N 75

Personalig|

X9.1 Pearson Correlg .800*1
Sig. (2-tailed) .000
N 75

X9.2 Pearson Correlg .829*1
Sig. (2-tailed) .000
N 75

X9.3 Pearson Correlg .660*1
Sig. (2-tailed) .000
N 75

**.Correlation is significant at the 0.01 leve

**. Correlation is significant at the 0.01 level

Correlations

Y1.1
Y Pearson Correlation 1.000*
Sig. (2-tailed) .
N 75

**. Correlation is significant at the 0.01 level
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

on

Items

Cronbach's
Alpha Based

Standardized

N of Items

.617

.618 2

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

on

Items

Cronbach's
Alpha Based

Standardized

N of Items

.769

.769 4

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

on

Items

Cronbach's
Alpha Based

Standardized

N of Items

.620

.645 3

LAMPIRAN 3
OUTPUT RELIABELITAS
DTC
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's |Standardized
Alpha Items N of Items
.641 .650 2
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's | Standardized
Alpha Iltems N of ltems
.618 .619 2
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's |Standardized
Alpha Iltems N of ltems
.663 .668 2
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's [Standardized
Alpha Items N of Items
.602 .613 2

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

on

Items

Cronbach's
Alpha Based

Standardized

N of Items

.610

.610 2

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based
on
Standardized
Iltems

N of Items

.631

.632

3




Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's | Standardized
Alpha Items N of Items
.621 .641 3
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's |Standardized
Alpha Items N of Items
.817 817 3
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's |Standardized
Alpha Iltems N of Items
1.000 1.000 2
LAMPIRAN 4

OUTPUT RELIABELITAS
PASAR

Reliability Statistics

Re

liability Statistics
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Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based
on
Standardized
Items

N of Items

.662

.670

2

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based
on
Standardized
Iltems

N of Items

.659

.659

2

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based
on
Standardized
Iltems

N of Items

644

.659

2

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based
on
Standardized
Items

N of Items

.621

.628

2

Relia

bility Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items
.634 .634 2

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based
on
Standardized
Iltems

N of Items

.618

.637

4




Reliability Statistics

Reliability Statistics
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Cronbach's Cronbach's
Alpha Based Alpha Based
on on
Cronbach's | Standardized Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items Alpha Items N of Items
.624 .626 3 1.000 1.000 2
Reliability Statistics
p——— LAMPIRAN 5
ronbach's
Alpha Based DISTRIBUSI FREKUENSI
on DTC
Cronbach's | Standardized
Alpha Items N of Items
.648 .653 2 X1.1
- . umulativ]
Reliability Statistics equen®ercenllid PercgPercent
Cronbach's Valii Tidak S¢ 1| 1.3 1.3 1.3
Alpha Based Ragu-ra 9| 120| 12.0| 133
on Setuju 48| 64.0 64.0| 77.3
C“X}bEChS Staf:f'ard'zed ot Sangat{ 17| 22.7| 22.7| 100.0
pha ems of ltems
Total
A7 o2 3 751100.0| 100.0
X1.2
Reliability Statistics umulativ
equen®ercentlid PercgPercent
Cronbach's Valit Tidak S4 4| 53 5.3 53
Alpha Based Ragural 7| 93| 93| 147
on .
Cronbach's Standardized Setuju 42| 56.0 56.0 0.7
Alpha ltems N of ltems Sangaty 22| 29.3 29.3| 100.0
610 607 3 Total 751100.0 | 100.0
Reliability Statistics X2.1
Cronbach's umulativ
Alpha Based equen®ercentlid PercgPercent
on Valii Tidak S4 4| 53 5.3 53
Cronbach's Standardized Ragu-ra 16| 21.3 21.3 26.7
Alpha ltems N of Items Setuju 44| 58.7| 58.7| 853
922 922 3 Sangat{ 11| 14.7| 14.7| 100.0
Total 75(100.0| 100.0
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X2.2 X4.2
umulativ| Cumulative
equen@ercentlid PercgPercent requenc]Percentalid Percell Percent
Valii Tidak S4 4| 53 5.3 53 Valid Sangat tidak { 1 1.3 1.3 1.3
Ragu-ra{ 10| 13.3| 13.3| 187 Tidak Setuju 3 4.0 4.0 5.3
Setuju 42| 56.0 56.0 74.7 Ragu-ragu 8 10.7 10.7 16.0
Sangaty 19| 25.3| 25.3| 100.0 Setuju 34| 453 45.3 61.3
Total 75(100.0 | 100.0 Sangat setuju 29 38.7 38.7 100.0
Total 75| 100.0 100.0
X3.1
Cumt '
requencyiPercent [alid Percerl Per X5.1
Valid Tidak Sety 2 2.7 2.7 .
R umulati
agu-ragy 11| 147 14.7 equenpercen|id PercPercent
Setuju 43| 573 57.3 ValiSangat tid] 1| 1.3 1.3 1.3
Sangat se 19| 253 25.3 1 Tidak Set 5| 6.7 6.7 8.0
Total 75| 100.0 100.0 Ragu-ragy 13|17.3| 17.3| 25.3
Setuju 37|49.3| 49.3| 747
X3.2 Sangatsel 19| 25.3| 25.3| 100.0
- Total 750100.0| 100.0
Cum
requencyPercent [alid Percer] Pe
Valid Tidak Setu 11 14.7 14.7 X5.2
Ragu-ragu 17 22.7 22.7 -
Setuju 30 40.0 40.0 umulaiy
ewy . : equengercenylid PercgPercent
Sangat se 17 22.7 22.7 Valir Tidak S 4| 53 5.3 5.3
Total 75| 100.0 100.0 Ragu-ra] 14| 18.7| 18.7| 24.0
Setuju 44 | 58.7 58.7| 82.7
Sangat 13| 17.3 17.3| 100.0
X4.1 Total 751100.0| 100.0
Cumulative
requencyPercent [alid Percer] P
Valid Tidak Setu 3 4.0 4.0 X6.1
Setuju 39 52.0 52.0 .
umulativ]
Sangat set 33| 440 44.0 equen®ercenilid PercdPercent
Total 75| 100.0 100.0 Valir Tidak S¢ 5| 6.7 6.7 6.7
Ragu-ra| 5| 6.7 6.7 13.3
Setuju 39| 52.0 52.0| 65.3
Sangat 26| 34.7 34.7| 100.0
Total 751100.0| 100.0




153

X6.2 X7.2
umulati Cumulative
equeneercenilid PercgPercent requencyPercent [alid Percer] Percent
Vali Tidak S 4| 53 5.3 5.3 Valid Tidak Setul 2 2.7 2.7 2.7
Ragu-ral] 12| 16.0 16.0| 21.3 Ragu-ragu 19 25.3 25.3 28.0
Setuju 33| 44.0 44.0 65.3 Setuju 34 45.3 45.3 73.3
Sangat 26| 34.7| 34.7| 100.0 Sangat sef 20 26.7 26.7 100.0
Total 75|100.0 | 100.0 Total 75| 100.0 100.0
X6.3 X7.3
umulativ JJmuIati
equen@ercentlid PercgPercent lequenpercen|lid PercgPercent
Valil Tidak Sq 4| 53 5.3 5.3 Vali Sangat tid 3| 4.0 4.0 4.0
Ragu-ra 21| 28.0 28.0 33.3 Tidak Setu 9(12.0( 12.0| 16.0
Setuju 35| 46.7 46.7 80.0 Ragu-ragy] 16| 21.3 21.3| 37.3
Sangatd 15| 20.0 20.0| 100.0 Setuju 26| 347 347| 720
Total 751100.0| 100.0 Sangatsef 21| 28.0 28.0| 100.0
Total 75 (100.0 | 100.0
X6.4
EIumulativ
equengercenilid PercqPercent X8.1
Vali Tidak S 6| 8.0 8.0 8.0 .
umulativ
Ragu-ral 27| 36.0| 36.0| 44.0 equen@ercentlid PercgPercent
Setuju 29| 38.7| 387| 827 ValiTidak S§ 4| 5.3 5.3 5.3
Sangat 13| 17.3| 17.3| 100.0 Ragu-ra 71 9.3 9.3| 147
Total 751100.0 | 100.0 Setuju 43| 57.3 57.3 72.0
Sangaty 21| 28.0 28.0| 100.0
Total 751100.0 | 100.0
X7.1
- X8.2
Cumulativd
FequendgPercentalid Perce| Percent umulativ
Valic Tidak Sef 4] 53 5.3 5.3 equen@ercenylid PercgPercent
Ragu-rag 18| 24.0 24.0 29.3 || Valii Tidak S 4| 53 5.3 5.3
Setuju 36| 48.0 48.0 77.3 Ragu-ra 8| 10.7 10.7 16.0
Sangat s 17| 227 22.7| 100.0 Setuju 41| 54.7 54.7 70.7
Total 75 | 100.0 100.0 Sangaty 22| 29.3 29.3| 100.0
Total 75(100.0| 100.0
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X9.1 X10.2
rl umulati Cumulative
pguenpercenlid Percfercent requenc|Percentjalid Percerl Percent
Vali Sangat tid 1( 1.3 1.3 1.3 Valid Sangat tidak 2 2.7 2.7 2.7
Tidak Set{ 10| 13.3| 13.3| 14.7 Tidak Setuju 3 4.0 4.0 6.7
Ragu-rag|{ 12|16.0| 16.0| 30.7 Ragu-ragu 2 2.7 2.7 9.3
Setuju 38|50.7| 50.7| 813 Setuju 41| 547 54.7 64.0
Sangatsq 14|18.7| 18.7| 100.0 Sangat setujy 27| 36.0 36.0 100.0
Total 75[100.0| 100.0 Total 75| 100.0 100.0
X9.2 X10.3
umulativ umulativi
equenercentlid PercgPercent equenceercentlid PercgPercent
Valit Sangat tida| 2| 27 2.7 2.7 Valii Tidak Sq 6| 8.0 8.0 8.0
Tidak Setuj 12| 16.0 16.0 18.7 Ragu-ral 20| 26.7 26.7 34.7
Ragu-ragu 13| 17.3 17.3 36.0 Setuju 29| 38.7 38.7 73.3
Setuju 33| 44.0 44.0 80.0 Sangat 20| 26.7| 26.7| 100.0
Sangat setl 15| 20.0 20.0| 100.0 Total 75(100.0| 100.0
Total 751100.0 | 100.0
Y
X9.3 -
J umulati
Cumulativd pquentercenlid PercPercent
fequencPercentplid Perce| Percent | ValiSangattiq 1| 13| 13| 13
Valic Tidak Set 15| 20.0 20.0 20.0 Tidak Set 2| 2.7 2.7 4.0
Ragu-rag 16| 21.3 21.3 41.3 Ragu-rag 6| 8.0 8.0 12.0
Setuju 28| 37.3 37.3 78.7 Setuju 42(56.0| 56.0| 68.0
Sangat s 16| 21.3 213 100.0 Sangatsqd 24(32.0| 32.0|100.0
Total 75(100.0 | 100.0 Total 75[00.0 | 100.0
X10.1 X111
umulativi umulati
equendPercentilid Perce Percent bquentercerlid PercPercent
Valic Sangat tida 1 1.3 1.3 1.3 | Val Sangat tid 8|10.7| 10.7| 10.7
Tidak Setuj 22| 29.3 29.3 30.7 Tidak Sey  9(12.0| 12.0| 22.7
Ragu-ragu 14| 18.7 18.7 49.3 Ragu-rag| 12|16.0| 16.0| 38.7
Setuju 19| 25.3 25.3 74.7 Setuju 36|48.0| 48.0| 86.7
Sangat sety 19| 25.3 25.3| 100.0 Sangatsq 10(13.3| 13.3|100.0
Total 751100.0| 100.0 Total 75100.0| 100.0
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X11.2 X2.1
umulati umulativ]
equentercenid PercPercent equen@ercenylid PercgPercent
Val Sangattiq 4| 5.3 5.3 5.3 Vali Tidak S4 9| 12.0 12.0 12.0
Tidak Seff 20(26.7| 26.7| 32.0 Ragu-ra| 9| 12.0 12.0 24.0
Ragu-rag| 9[12.0| 12.0| 44.0 Setuju 38| 50.7| 50.7| 747
Setuju 30({40.0| 40.0| 84.0 Sangat 19| 25.3| 25.3| 100.0
Sangatsq 12(16.0| 16.0| 100.0 Total 751100.0| 100.0
Total 75100.0| 100.0
X2.2
X11.3 -
umulati
umulativ pquenpercenlid Percfercent
equencercentlid PercgPercent | [ValiSangattiq 1| 1.3} 13| 13
Valic Sangat tida 4 5.3 5.3 5.3 Tidak Set{ 18| 24.0| 24.0| 25.3
Tidak Setujy 20| 26.7 26.7 32.0 Ragu-ragy 10(13.3| 13.3| 38.7
Ragu-ragu 9| 12.0 12.0 44.0 Setuju 30|40.0| 40.0| 787
Setuju 32| 42.7 42.7 86.7 Sangatsd 16|21.3| 21.3| 100.0
Sangat setu 10| 13.3 13.3| 100.0 Total 75(00.0| 100.0
Total 751100.0| 100.0
LAMPIRAN 6 e .
DISTRIBUSI FREKUENSI X : umulativ
equen@ercenylid PercgPercent
VARIABEL PASAR Vali TidakS{ 5| 6.7| 6.7 6.7
X11 Ragu-ra| 8| 10.7 10.7 17.3
Setuju 30| 40.0| 40.0| 573
umulatiy Sangat{ 32| 42.7| 42.7| 100.0
_ _equenpercen id Percfercent Total 75 1100.0| 100.0
Vali Sangat tid 1| 1.3 1.3 1.3
Tidak Set 71 9.3 9.3| 10.7
Ragu-ragy 5| 6.7 6.7 17.3 X3:2
Setuju 43|57.3| 57.3| 747 JJmuIati
Sangatsel 19|25.3| 25.3|100.0 equengercenylid PercePercent
Total 25 h00.0| 1000 Vali Tidak S 7|1 9.3 9.3 9.3
Ragu-rq 17| 227| 227| 32.0
X1.2 Setuju 36| 48.0| 48.0| 80.0
Sangat 151 20.0 20.0| 100.0
JJmuIati Total 75 [100.0 | 100.0
equenpercenjlid PercgPercent

Vali Tidak S 7| 9.3 9.3 9.3
Ragu-rg 10| 13.3 13.3| 227
Setuju 41| 54.7 54.7 77.3
Sangat 17| 22.7| 22.7| 100.0
Total 75|100.0 | 100.0
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X4.1 X6.1
umulati umulativ
equentercenlid PercPercent equen@ercenjlid PercgPercent
Vali Tidak S 3| 4.0 4.0 4.0 Vali Tidak S 2| 27 2.7 2.7
Ragu-rd 1| 1.3 1.3 53 Ragu-ra| 7] 93 93| 120
Setuju 37|49.3| 49.3| 54.7 Setuju 39| 52.0| 52.0| 64.0
Sangat 34| 45.3| 45.3| 100.0 Sangat 27| 36.0 36.0| 100.0
Total 75100.0| 100.0 Total 75|100.0| 100.0
X4.2 X6.2
umulati umulati
equendPercenthlid Percel Percen equenpercenlid PercPercent
Valic Sangat tidak 1 1.3 1.3 1.:] Vali Sangat tid 1( 1.3 1.3 1.3
Tidak Setujy 4 5.3 5.3 6. Tidak Sety 13|17.3| 17.3| 187
Ragu-ragu 7 9.3 9.3 16.( Ragu-ragy 14|18.7| 18.7| 37.3
Setuju 30| 40.0 40.0 56.( Setuju 33(44.0| 440| 813
Sangat setu 33| 44.0 44.0 100.( Sangatsel 14|18.7| 18.7| 100.0
Total 75(100.0( 100.0 Total 750100.0| 100.0
X6.3
X5.1 umulativi
Umulati equenfercenilid PercdPercent
equenpercenlid Percfercent Vali Tidak S{ 191 2531 253] 253
ValiSangatti]] 3| 40| 4.0[ 4.0 Ragu-rg 20| 26.7| 26.7| 520
TidakSetyf 4| 53| 53| 93 Setuju | 29)387| 387| 907
Ragu-rag] 13|17.3| 17.3| 26.7 Sangat{ 7| 93| 93| 100.0
Setuju 32| 427| 42.7| 69.3 Total 75]100.0 | 100.0
Sangatsel 23| 30.7| 30.7| 100.0
Total 751100.0 | 100.0 X6.4
umulati
X5.2 lequenpercenllid PercgPercent
- Vali Sangat tid 2| 27 2.7 2.7
umulativi Tidak S
equeneercenilid PercgPercent ldak Sety 221293 293| 32.0
Vali Tidak S 3 4.0 4.0 4.0 Ragu-ragu 14| 18.7 18.7 50.7
Ragu-ra 14| 18.7 18.7 227 Setuju 27| 36.0 36.0 86.7
Setuju 28| 37.3 37.3 60.0 Sangat se 10| 13.3 13.3| 100.0
Sangat{ 30| 40.0| 40.0| 100.0 Total 75[100.0] 100.0
Total 751100.0| 100.0
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X7.1
umulativi
equengercenilid PercgPercent
Vali Tidak S 12| 16.0 16.0 16.0
Ragu-ra| 9] 12.0 12.0 28.0
Setuju 42| 56.0 56.0| 84.0
Sangat 12| 16.0 16.0| 100.0
Total 751100.0| 100.0
X7.2
umulativ
equencercentlid Percg Percent
Valit Sangat tida| 3| 4.0 4.0 4.0
Tidak Setuj 9| 12.0 12.0 16.0
Ragu-ragu 17| 22.7 22.7 38.7
Setuju 37| 49.3 49.3 88.0
Sangat setl 9| 12.0 12.0| 100.0
Total 751100.0 | 100.0
X7.3
umulativi
equengercenilid PercgPercent
Vali Tidak S 14| 18.7 18.7 18.7
Ragu-ra] 15| 20.0 20.0 38.7
Setuju 31| 413| 41.3| 80.0
Sangat 15| 20.0 20.0| 100.0
Total 751100.0| 100.0
X8.1
umulati
equenpercenlid PercfPercent|
Vali Sangat tid 3| 4.0 4.0 4.0
Tidak Set 3| 4.0 4.0 8.0
Ragu-ragy 5| 6.7 6.7 14.7
Setuju 41|547| 54.7| 69.3
Sangatsel 23| 30.7| 30.7| 100.0
Total 750100.0| 100.0

X8.2
umulatiy
equenpercenlid PercPercent
Vali Sangat tid 7| 9.3 9.3 9.3
Tidak Sety 15| 20.0| 20.0| 29.3
Ragu-ragy 23| 30.7| 30.7| 60.0
Setuju 24(32.0| 32.0| 92.0
Sangat se 6| 8.0 8.0| 100.0
Total 750100.0| 100.0
X9.1
umulatiy
equenpercenlid PercPercent
Vali Sangat tid 3| 4.0 4.0 4.0
Tidak Sety 20| 26.7| 26.7| 30.7
Ragu-ragy 20| 26.7| 26.7| 57.3
Setuju 27(36.0| 36.0| 93.3
Sangat se 5| 6.7 6.7 | 100.0
Total 750100.0| 100.0
X9.2
umulatiy
equenpercen|id PercgPercent
ValiSangattid] 10| 13.3| 13.3| 13.3
Tidak Sety 19| 25.3| 25.3| 38.7
Ragu-ragy 21|28.0| 28.0| 66.7
Setuju 22(29.3| 29.3| 96.0
Sangat se 3| 4.0 4.0( 100.0
Total 750100.0| 100.0
X9.3
umulati
pquenpercenlid PercfPercent
Vali Sangat tid 2| 27 2.7 2.7
Tidak Set{ 19| 25.3| 25.3| 28.0
Ragu-ragy 24|32.0| 32.0| 60.0
Setuju 26(34.7| 34.7| 94.7
Sangat s¢ 4| 53 5.3| 100.0
Total 75[00.0| 100.0




X10.1
umulati
equenpercenlid PercPercent]
Vali Sangat tid 9(12.0( 12.0| 12.0
Tidak Set{ 18|24.0| 24.0| 36.0
Ragu-rag 16|21.3| 21.3| 57.3
Setuju 30|40.0| 40.0| 97.3
Sangat se 2| 2.7 2.7]100.0
Total 75100.0 | 100.0
X10.2
umulativ
equengercen|lid PercgPercent
Vali Sangat tid 1| 1.3 1.3 1.3
Tidak Sety 11| 14.7| 14.7| 16.0
Ragu-ragy 12| 16.0| 16.0| 32.0
Setuju 35| 46.7| 46.7| 78.7
Sangatsef 16| 21.3| 21.3| 100.0
Total 751(100.0 | 100.0
X10.3
umulati
equenpercenlid Percfercent|
Vali Sangat tid 21 2.7 2.7 2.7
Tidak Sety 15| 20.0| 20.0| 22.7
Ragu-ragy 23|30.7| 30.7| 53.3
Setuju 25(33.3| 33.3| 86.7
Sangatsel 10| 13.3| 13.3| 100.0
Total 750100.0| 100.0
X111
umulati
equenpercenlid Percfercent|
Vali Sangat tid] 14| 18.7| 18.7| 18.7
Tidak Set 18| 24.0| 24.0| 427
Ragu-ragy 22|29.3| 29.3| 72.0
Setuju 19| 25.3| 25.3| 97.3
Sangat se 20 2.7 2.7 100.0
Total 750100.0| 100.0
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X11.2
umulatiy
equenpercenlid PercgPercent
ValiSangattidl 17 |22.7| 22.7| 227
Tidak Set 19| 25.3| 25.3| 48.0
Ragu-ragy 21|28.0| 28.0| 76.0
Setuju 14| 18.7| 187| 94.7
Sangat se 4] 5.3 5.3| 100.0
Total 750100.0| 100.0
Y
Cumulative
requencyPercent |alid Percer Percent
Valid Tidak Sety 15 20.0 20.0 20.0
Ragu-raguy 14 18.7 18.7 38.7
Setuju 28 37.3 37.3 76.0
Sangat se 18 24.0 24.0 100.0
Total 75| 100.0 100.0
LAMPIRAN 7
ANALISIS FAKTOR DTC
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure d
Adequacy. .752
Bartlett's Test « Approx. Chi-Sq17.532
Sphericity df 55
Sig. .000




Scree Plot

1

iif»
n
o
L2 s 4 s s o7 o8 9 b on
Component Number
Rotated Component Matrif
Component
1 2 3
Kepribadian 468 -.167 .508
Usia .659 .456 -.253
Pekerjaan .654 .050 .012
Kondisi keuangal .668 -.006 144
Gaya hidup .655 .397 170
Produk .702 .530 -.182
Harga 341 534 A17
Lokasi .035 .089 752
Personalia .048 .669 -.032
Promosi 127 762 176
Presentasi -.115 479 .555

159

Component Matrix 2

Component
1 2 3
Kepribadian 314 .070 .634
Usia .755 -.327 -174
Pekerjaan .525 -.302 .252
Kondisi keuangan .518 -.234 .380
Gaya hidup 772 -.035 137
Produk .844 -.263 -.156
Harga 617 144 -.117
Lokasi .188 .582 449
Personalia 463 .240 -422
Promosi 611 .395 -.312
Presentasi .299 .679 .012

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 3 components extracted.

Component Transformation Matrix

Component 1 2 3

1 .751 .646 .138
2 -.508 431 .746
3 422 -.630 .652

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalizatio

a. Rotation converged in 13 iterations.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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LAMPIRAN 8
ANALISIS FAKTOR PASAR Scree Plot
KMO and Bartlett's Test 30|
Kaiser-Meyer-Olkin Measure -
Adequacy. 773
2.0
Bartlett's Test « Approx. Chi-Sq12.737 E
Sphericity df 15 % 15
Sig. 000 g
Component Matri& 05
Component 0.0
1 2 1 : s I 5 .
Produk 429 757 Component Number
H -
arga. 985 561 Component Transformation Matrix
Lokasi .710 -.373
Personalig 707 .331 Component 1 2
Promosi 739 -159 1 774 633
Presentas  .835 .181 2 -.633 774
Extraction Method: Principal Component Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a.2 components extracted.

Communalities

Initial Extraction
Produk 1.000 757
Harga 1.000 .657
Lokasi 1.000 .643
Personalia 1.000 .610
Promosi 1.000 572
Presentasi 1.000 .730

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotated Component Matrix 2

Component
1 2
Produk -.147 .858
Harga .808 -.064
Lokasi .785 161
Personalia .338 .704
Promosi 673 .345
Presentasi .532 .668

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.
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Anti-image Matrices
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Kondisi
Kepribadian| Usia |Pekerjaan [ keuangan |Gaya hidup| Produk Harga Lokasi |Personalia| Promosi |Presentasi
Anti-image Covarian Kepribadian .896 .016 -.130 -.075 -.067 -.006 .014 -.058 -.030 .050 -.092
Usia .016 377 -.002 .031 -.128 -.202 -.018 .091 .010 .041 -.028
Pekerjaan -.130 -.002 751 -.068 .013 -.097 -.130 -.019 .084 -.039 .088
Kondisi keuanga -.075 .031 -.068 707 -174 -.087 124 -.067 .084 -.089 .094
Gaya hidup -.067 -.128 .013 -174 .506 -.039 -.068 -116 -.009 -.048 -.045
Produk -.006 -.202 -.097 -.087 -.039 .310 -.088 .035 -.097 -.048 .018
Harga .014 -.018 -.130 124 -.068 -.088 .683 -113 -.002 -.080 -.052
Lokasi -.058 .091 -.019 -.067 -.116 .035 -.113 .844 -114 .067 -.144
Personalia -.030 .010 .084 .084 -.009 -.097 -.002 -114 723 -.242 132
Promosi .050 .041 -.039 -.089 -.048 -.048 -.080 .067 -.242 .596 -.258
Presentasi -.092 -.028 .088 .094 -.045 .018 -.052 -.144 132 -.258 762
Anti-image Correlatic Kepribadian 7722 .028 -.158 -.094 -.100 -.011 .017 -.066 -.037 .068 -112
Usia .028 7462 -.004 .060 -.294 -.590 -.035 162 .020 .086 -.052
Pekerjaan -.158 -.004 .8192 -.094 .021 -.201 -.181 -.024 114 -.058 116
Kondisi keuanga| -.094 .060 -.094 7323 -.290 -.186 479 -.087 117 -.137 128
Gaya hidup -.100 -.294 .021 -.290 .8482 -.098 -.115 -177 -.015 -.088 -.072
Produk -011 -.590 -.201 -.186 -.098 7692 -.190 .069 -.204 -111 .038
Harga .017 -.035 -181 479 -.115 -.190 .8432 -.149 -.003 -.125 -.072
Lokasi -.066 162 -.024 -.087 -177 .069 -.149 .5062 -.146 .095 -.180
Personalia -.037 .020 114 A17 -.015 -.204 -.003 -.146 .6642 -.368 77
Promosi .068 .086 -.058 -137 -.088 -111 -.125 .095 -.368 7152 -.382
Presentasi -112 -.052 116 128 -.072 .038 -.072 -.180 77 -.382 .5352

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)




Total Variance Explained
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Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 3.615 32.863 32.863 3.615 32.863 32.863 2.599 23.631 23.631
2 1.363 12.389 45.252 1.363 12.389 45.252 2.227 20.242 43.873
3 1.174 10.670 55.922 1.174 10.670 55.922 1.325 12.050 55.922
4 .926 8.421 64.343
5 .885 8.049 72.392
6 .829 7.539 79.931
7 .719 6.534 86.465
8 525 4.775 91.241
9 .396 3.602 94.843
10 .362 3.291 98.134
11 .205 1.866 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.




Anti-image Matrices

Produk Harga Lokasi Personalia | Promosi Presentasi

Anti-image Covariance  Produk 776 .136 .052 -.136 -.021 -.176
Harga 136 732 -.186 -.062 -117 -.056

Lokasi .052 -.186 .629 .017 -.147 -.164

Personalia -.136 -.062 .017 .643 -.076 -.204

Promosi -.021 -117 -.147 -.076 .657 -122

Presentasi -.176 -.056 -.164 -.204 -.122 485

Anti-image Correlation  Produk .6742 .180 .075 -.193 -.029 -.286
Harga .180 7732 -.273 -.090 -.168 -.094

Lokasi .075 -.273 7728 .027 -.229 -.297

Personalia -.193 -.090 .027 7912 -.118 -.366

Promosi -.029 -.168 -.229 -.118 .8462 -.216

Presentasi -.286 -.094 -.297 -.366 -.216 7492

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)

Total Variance Explained

164

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2.773 46.220 46.220 2.773 46.220 46.220 2.141 35.686 35.686
2 1.195 19.917 66.137 1.195 19.917 66.137 1.827 30.451 66.137
3 .602 10.031 76.168
4 .555 9.253 85.420
5 .515 8.587 94.007
6 .360 5.993 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.




LAMPIRAN 9
T-Test
Group Statistics
Std. Error
Faktor-faktor N Mean Std. Deviation Mean
Perilaku belanja  DTC 75 112.11 11.507 1.329
Pasar 75 103.09 10.527 1.216

Independent Samples Test

165

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test for Equality of Means

95% Confidence
Interval of the

Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Perilaku belanja  Equal variances
assumed 1.182 279 5.005 148 .000 9.013 1.801 5.455 12.572
Equal variances
not assumed 5.005 146.841 .000 9.013 1.801 5.454 12.572
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KUESIONER

Kepada yang Terhormat
Bapak/ Ibu/ Saudara/i Konsumen Pasar Tradisional Wonokromo

Di tempat

Dalam rangka mencari dan menyaring data untuk penelitian yang
berjudul “Analisis Aksibilitas Konsumen pada Pasar Tradisional dan
Pasar Modern” (Studi komparasi pada pasar tradisional Wonokromo dan
DTC), maka kami mohon kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/I untuk
meluangkan waktu mengisi angket ini dengan lengkap dan sejujurnya.

Angket ini semata-mata untuk kepentingan ilmiah, oleh karena itu
kami akan merahasiakan identitas Bapak/Ibu/Saudara/i. Atas bantuan
dan kerjasama Bapak/Ibu/Saudara/I kami sampaikan banyak terima

kasih.

Tertanda Peneliti

Husnul Chotimah

(06610084)
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KUESIONER

Kepada yang Terhormat
Bapak/ Ibu/ Saudara/I konsumen DTC (Darmo Trade Center)

Di tempat

Dalam rangka mencari dan menyaring data untuk penelitian yang
berjudul “Analisis Aksibilitas Konsumen pada pasar tradisional dan
pasar modern” (Studi komparasi pada pasar tradisional Wonokromo dan
DTC), maka kami mohon kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/I untuk
meluangkan waktu mengisi angket ini dengan lengkap dan sejujurnya.

Angket ini semata-mata untuk kepentingan ilmiah, oleh karena itu
kami akan merahasiakan identitas Bapak/Ibu/Saudara/i. Atas bantuan
dan kerjasama Bapak/Ibu/Saudara/I kami sampaikan banyak terima

kasih.

Tertanda Peneliti

Husnul Chotimah

(06610084)
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A. Identitas Responden

1. Nama............. (boleh tidak diisi)
2. Jenis Kelamin a. Laki-laki b. Perempuan
3. Usia.............. Tahun
4. Pendidikan Terakhir
a. SMU/SMK c. Sarjana
b. Akademi d. Pasca Sarjana
5. Pekerjaan/ profesi anda saat ini
a. PNS/POLRI/TNI d. Pelajar/ mahasiswa
b. Wiraswasta e. Lain-lain (sebutkan)

c. Karyawan
6. Pendapatan rata-rata /bulan
a. Kurang dari Rp 500.000,- d. Rp 1.500.000,- sampai
2.000.000,-
b. Rp 500. 000,- sampai Rp 1.000.000,- e. Lebih dari 2.000.000,-
c. Rp 1.000.000,- sampai Rp 1.500.000,-

B. Petunjuk Pengisian
Bapak/Ibu/Saudara/i silahkan membaca daftar pertanyaan yang
ada di dalam tabel, kemudian silahkan menjawab sesuai pertanyaan yang

ada dengan memberi tanda (Y ) pada kolom jawaban yang telah

disediakan
Keterangan :
SS :Sangat Setuju TS :Tidak Setuju
S :Setuju STS : Sangat tidak setuju

RR: Ragu-ragu
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A. Identitas Responden
1. Nama............. (boleh tidak diisi)
2. Jenis Kelamin a. Laki-laki b. Perempuan
3. Usia.............. Tahun
4. Pendidikan Terakhir
a. SMU/SMK c. Sarjana
b. Akademi d. Pasca Sarjana
5. Pekerjaan/ profesi anda saat ini
a. PNS/POLRI/TNI d. Pelajar/ mahasiswa
b. Wiraswasta e. Lain-lain (sebutkan)
c. Karyawan
6. Pendapatan rata-rata /bulan
d. Kurang dari Rp 500.000,- d. Rp 1.500.000,- sampai
2.000.000,-
e. Rp 500. 000,- sampai Rp 1.000.000,- e. Lebih dari 2.000.000,-
f. Rp 1.000.000,- sampai Rp 1.500.000,-

B. Petunjuk Pengisian
Bapak/Ibu/Saudara/i silahkan membaca daftar pertanyaan yang
ada di dalam tabel, kemudian silahkan menjawab sesuai pertanyaan yang

ada dengan memberi tanda (Y ) pada kolom jawaban yang telah

disediakan
Keterangan :
SS :Sangat Setuju TS :Tidak Setuju
S :Setuju STS : Sangat tidak setuju

RR: Ragu-ragu
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X1 = Kepribadian
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N ALTERNATIF JAWABAN
o INDIKATOR SS | S |[RR|TS |[STS
: Tingkat kegiatan/ aktivitas pada diri seseorang berpengaruh terhadap perilaku
belanjanya dan dalam memilih tempat dimana ia akan belanja
5 Minat belanja seseorang berpengaruh terhadap perilaku belanja dan dalam memilih
tempat dimana ia akan belanja
X2 = Usia
Usia seseorang berpengaruh terhadap perilaku belanja dan dalam memilinh tempat
3 | belanjanya
4 Tahapan siklus kehidupan seseorang berpengaruh terhadap pemilihan tempat belanja

X3 = Pekerjaan

Jenis pekerjaan berpengaruh terhadap perilaku belanja dan dalam memilih tempat

5 | belanja
jam kerja seseorang berpengaruh terhadap perilaku belanja dan dalam memilih tempat
6 | dimana ia akan belanja

X4 = Kondisi Keuangan
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Pendapatan berpengaruh terhadap perilaku belanja dan dalam memilih tempat dimana
ia akan belanja

Jumlah atau besarnya tabungan berpengaruh terhadap perilaku belanja dan dalam
memilih tempat di mana ia kan belanja

X5 = Gaya Hidup

Cara/kebiasaan menghabiskan waktu berpengaruh terhadap perilaku belanja dan

9 o .
dalam memilinh tempat belanja

10 Cara/kebiasaan mengalokasikan uang pada diri seseorang berpengaruh terhadap
perilaku belanja dan dalam memilih tempat belanja

Xé = Produk

. Saya memilih DTC (Darmo Trade Center) sebagai tempat berbelanja karena banyaknya
variasi atau jenis barang yang disediakan.

12 Saya memilih DTC (Darmo Trade Center) sebagai tempat berbelanja karena banyaknya
ukuran jenis barang dan merk yang disediakan.
Saya memilih DTC (Darmo Trade Center) sebagai tempat berbelanja karena kualitas

13 | barang yang dijual.

14 Saya memilih DTC (darmo trade center) karena barng yang saya butuhkan selalu tersedia

X7 = Harga

15 Saya memilih DTC (Darmo Trade Center) sebagai tempat berbelanja karena harga
barang bersaing atau kompetitif.
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16

Saya memilih DTC (Darmo Trade Center) sebagai tempat berbelanja karena harga yang
ada sesuai dengan kualitas barang

17

Saya memilih DTC (Darmo Trade Center) sebagai tempat berbelanja karena potongan
harga untuk pembelian barang dalam jumlah tertentu.

X8 = Lokasi

18

Saya memilih DTC (Darmo Trade Center) sebagai tempat berbelanja karena mudah untuk
datang ke pasar atau dekat dengan tempat tinggal dan sarana fransportasi.

19

Saya memilih DTC (Darmo Trade Center) sebagai tempat berbelanja karena tempat
parkir yang disediakan sangat nyaman, luas dan strategis.

X9 = Personalia

20

Saya memilih DTC (Darmo Trade Center) sebagai tempat berbelanja karena
keterampilan dalam memperagakan kegunaan barang dipasar ini sangat baik.

21

Saya memilih DTC (Darmo Trade Center) sebagai tempat berbelanja karena sikap penjual
atau karyawan sangat ramah.

22

Saya memilih DTC (Darmo Trade Center) sebagai tempat berbelanja karena toko
memberikan jaminan pengembalian barang

X10 = Promosi

23

Saya memilih DTC (Darmo Trade Center) sebagai tempat berbelanja karena mengetahui
dari iklan, Koran, radio, kalender atau media-media lainnya.

24

Saya memilih DTC (Darmo Trade Center) sebagai tempat berbelanja karena berdasarkan
pengalaman dan ajakan teman.
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25

Saya memilih DTC (Darmo Trade Center) sebagai tempat berbelanja karena toko dapat
mendemonstrasikan atau mencoba terlebih dahulu cara kerja barang yang saya beli

X11

= Presentasi

26

Saya memilih DTC (Darmo Trade Center) sebagai tempat berbelanja karena ketenangan
dan keamanan saat berbelanja.

27

Saya memilih DTC (Darmo Trade Center) sebagai tempat berbelanja karena suasana
ruangan nyaman dan tata letak barang yang rapi

28

Saya memilih DTC (Darmo Trade Center) sebagai tempat berbelanja karena suasana
ruangan yang nyaman

29

Secara keseluruhan, apakah faktor pribadi dan faktor stimuli (retail mix) berpengaruh
terhadap perilaku belanja konsumen dalam memilih antara pasar tradisional dan pasar
moderne

TERIMA KASIH................... A A
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N ALTERNATIF JAWABAN
o INDIKATOR SS | S |RR|TS |STS
: Tingkat kegiatan/ aktivitas pada diri seseorang berpengaruh terhadap perilaku
belanjanya dan dalam memilih tempat dimana ia akan belanja
o Minat belanja seseorang berpengaruh terhadap perilaku belanja dan dalam memilih
tempat dimana ia akan belanja
X2 = Usia
Usia seseorang berpengaruh terhadap perilaku belanja dan dalam memilin tempat
3 | belanjanya
4 Tahapan siklus kehidupan seseorang berpengaruh terhadap pemilihan tempat belanja

X3 = Pekerjaan

Jenis pekerjaan berpengaruh terhadap perilaku belanja dan dalam memilih tempat

5 | belanja
jam kerja seseorang berpengaruh terhadap perilaku belanja dan dalam memilih tempat
6 | dimana ia akan belanja

X4 = Kondisi Keuangan
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Pendapatan berpengaruh terhadap perilaku belanja dan dalam memilih tempat dimana
ia akan belanja

Jumlah atau besarnya tabungan berpengaruh terhadap perilaku belanja dan dalam
memilih tempat di mana ia kan belanja

X5 = Gaya Hidup

9

Cara/kebiasaan menghabiskan waktu berpengaruh terhadap perilaku belanja dan
dalam memilih tempat belanja

10

Cara/kebiasaan mengalokasikan uang pada diri seseorang berpengaruh terhadap
perilaku belanja dan dalam memilih tempat belanja

X6 =

Produk

11

Saya memilih pasar tradisional Wonokromo sebagai tempat berbelanja karena
banyaknya variasi atau jenis barang yang disediakan.

12

Saya memilih pasar tradisional Wonokromo sebagai tempat berbelanja karena
banyaknya ukuran jenis barang dan merk yang disediakan.

13

Saya memilih pasar tradisional Wonokromo sebagai tempat berbelanja karena kualitas
barang yang dijual.

Saya memilih pasar tradisional Wonokromo karena barng yang saya butuhkan selalu
tersedia

X7 =

Harga
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15

Saya memilih pasar tradisional Wonokromo sebagai tfempat berbelanja karena harga
barang bersaing atau kompetitif.

16

Saya memilih pasar tradisional Wonokromo sebagai tfempat berbelanja karena harga
yang ada sesuai dengan kualitas barang

17

Saya memilih pasar tradisional Wonokromo sebagai tempat berbelanja karena potongan
harga untuk pembelian barang dalam jumlah tertentu.

X8 = Lokasi

18

Saya memilih pasar tradisional Wonokromo sebagai tempat berbelanja karena mudah
untuk datang ke pasar atau dekat dengan tempat tinggal dan sarana transportasi.

19

Saya memilih pasar tradisional Wonokromo sebagai tfempat berbelanja karena tempat
parkir yang disediakan sangat nyaman, luas dan strategis.

X9 = Personalia

20

Saya memilih pasar tradisional Wonokromo sebagai tempat berbelanja karena
keterampilan dalam memperagakan kegunaan barang dipasar ini sangat baik.

21

Saya memilih pasar tradisional Wonokromo sebagai tempat berbelanja karena sikap
penjual atau karyawan sangat ramah.

22

Saya memilih pasar tradisional Wonokromo sebagai tempat berbelanja karena toko
memberikan jaminan pengembalian barang

X10 = Promosi

23

Saya memilih pasar tradisional Wonokromo sebagai tempat berbelanja karena
mengetahui dari iklan, Koran, radio, kalender atau media-media lainnya.
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24

Saya memilih pasar tradisional Wonokromo sebagai tempat berbelanja karena
berdasarkan pengalaman dan gjakan feman.

25

Saya memilih pasar tradisional Wonokromo sebagai tempat berbelanja karena toko
dapat mendemonstrasikan atau mencoba terlebih dahulu cara kerja barang yang saya
beli

X11

= Presentasi

26

Saya memilih pasar tradisional Wonokromo sebagai tempat berbelanja karena
ketenangan dan keamanan saat berbelanja.

27

Saya memilih pasar tradisional Wonokromo sebagai tempat berbelanja karena suasana
ruangan nyaman dan tata letak barang yang rapi

28

Saya memilih pasar tradisional Wonokromo sebagai tempat berbelanja karena suasana
ruangan yang nyaman

29

Secara keseluruhan, apakah faktor pribadi dan faktor stimuli (retail mix) berpengaruh
terhadap perilaku belanja konsumen dalam memilih antara pasar tradisional dan pasar
modern¢g

TERIMA KASIH................... A A
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