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ABSTRAKSI

Alfian Budi Primanto, 2009;Pengaruh Aktivitas Pemasaran di dalam Ritel
Modern terhadap Pembelian tidak Terencana (Survei pda Konsumen yang
Berbelanja di Giant Hypermarket, Mall Olympic Garden, Malang), Prof. Drs.
Achmad Fauzi, Dh., MA., Drs. Wasis A. Latief, MR16 Hal + xi

Salah satu karakteristik unik yang dimiliki konsumidonesia adalah tidak
terencana. Diantara bentuk perilaku konsumen yadak tdirencanakan adalah
pembelian tidak terencana atau pembelian impulsgdnsumen yang melakukan
pembelian tidak terencana biasanya tidak berpikiukimembeli suatu produk atau
merek tertentu. Mereka langsung melakukan pembeéieena ketertarikan pada
merek atau produk saat itu juga. Perilaku ini meodg konsumen untuk membeli
sesuatu dengan spontan, tiba-tiba, dan otomatis.

Masalah utama dalam penelitan ini adalah mengsisali dan
mengidentifikasikan pengaruh aktivitas pemasaramaam ritel modern terhadap
pembelian tidak terencana. Oleh karena itu, berdasanasalah utama penelitian ini,
maka tujuan penelitian ini adalah untuk mengetafi@amn menjelaskan pengaruh
aktivitas pemasaran di dalam ritel modern yangiriedari periklanan di dalam ritel
modern, promosi penjualan, promosi harga, dan kemag produk, terhadap
pembelian tidak terencana serta untuk mengetahuidnjelaskan manakah diantara
aktivitas pemasaran di dalam ritel modern tersgmng memberikan pengaruh
dominan terhadap pembelian tidak terencana.

Penelitian ini tergolong ke dalam tipe penelitidspmanatori dengan rancangan
survei. Teknik pengambilan sampel yang digunakaalafdaccidental sampling
dengan jumlah sampel sebanyak 100 orang resporaieq gidasarkan pada teori
Zikmund. Responden dalam penelitian ini adalah koren yang berbelanja di Giant
hypermarket Mall Olympic Garden, Malang, berumur minimal Ehan (tergolong
konsumen dewasa sehingga berpengaruh terhadapu&apupembelian). Giant
hypermarket Mall Olympic Garden, Malang, dipilih sebagai Iskgenelitian ini,
dikarenakan Gianthypermarket Mall Olympic Garden, Malang, tergolong ritel
modern yang lengkap variansi produknya serta mé&eupasalah satuop brand
hypermarkedi Indonesia.

Penelitian ini menyimpulkan bahwa aktivitas pemasadi dalam ritel modern
secara serempak terbukti berpengaruh terhadap fiamh#dak terencana pada
penelitian ini. Adapun secara parsial, hanya valigiromosi penjualan, promosi
harga, dan keragaman produk saja yang memberikagapeh terhadap pembelian
tidak terencana. Keragaman produk merupakan vdrighag dominan dalam
mempengaruhi pembelian tidak terencana pada peaneliti. Periklanan di dalam
ritel modern tidak terbukti secara parsial memi@rilpengaruh terhadap pembelian
tidak terencana pada penelitian ini. Mayoritas eesien pada penelitian ini termasuk
orang yang melakukan pembelian tidak terencanaaepgmbelian tidak terencana
parsial sebagai tipe pembelian tidak terencana ysamgng dilakukan (keputusan
merek dan model produk baru ditetapkan ketika terada di dalam ritel modern).

Kata kunci: Aktivitas pemasaran di dalam ritel modern, pernildn di dalam ritel
modern, promosi penjualan, promosi harga, pembeidak terencana,
danhypermarket



ABSTRACT

Alfian Budi Primanto, 2009,“The Influence of In-Store Marketing on
Unplanned Buying (Survey on Consumer who ShoppingtaGiant Hypermarket,
Mall Olympic Garden, Malang), Prof. Drs. Achmad Fauzi, Dh., MA., Drs. Wasis A.
Latief, MP., 116 Hal + xi

One of the unique characteristic which owned byoimesia consumer is
unplanned. Unplanned buying or impulsive buyingoree of the kind unplanned
behaviour. Consumer who has unplanned buying yswmall intention of making a
purchase in a good or brand certainly. They puiolgabecause interest on some
product or brand at the time. This behaviour clamnsumer to buy something with
spontaneously, suddenly and automatically.

The main problem in this research is to analyseidenitify the influence of in-
store marketing on unplanned buying. Therefore symamt to this main research
problem, the target of this research is to know axplain the influence of in-store
marketing (consisting of in-store advertise, sghesmotion, price promotion, and
product assortment) on unplanned buying and alskntw and explain among in-
store marketing activity which give dominant inflwe to unplanned buying.

Survey and explanatory methods are used in thandséy applying accidental
sampling technique, with 100 sample responder (dikantheory). Responder on this
research is consumer who shopping at Giant hypé&ehaMall Olympic Garden,
Malang, 18 year at least (with consideration thathis age responder have earned to
make purchase decision alone or influence in pwehdecision at least). Giant
hypermarket, Mall Olympic Garden, Malang, choosgndsearcher as location of his
reserach because Giant hypermarket, Mall Olympicd&a Malang, is one of the
modern ritel in Indonesia which complete produatarcy and also leaned at reason
that Giant hypermarket represent is one of topdtaypermarket in Indonesia.

This research result that in-store marketing agtiyin-store advertise, sales
promotion, price promotion, and product assortmémaye an effect to unplanned
buying in this research. Partially, only 3 variafdales promotion, price promotion,
and product assortment) which have an effect tdammged buying in this research.
Product assortment have dominant effect than tier aariables to unplanned buying.
In-store advertise, partially haven't effect to laymed buying in this research.
Majority consumer at Giant hypermarket, Mall Olymgarden, Malang, agree that
the partially unplanned buying representing puritttabehaviour of them (consumer
has chosen a brand or model after he or she carttesantact with retailer)

Key-word: In-store marketing, in-store advertise, salesriion, price promotion,
unplanned buying, and hypermarket.
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Beberapa tahun terakhir, ritel modern (toko berkpnsswalayan)seperti
minimarket supermarket,dan hypermarkettumbuh semakin pesat di Indonesia.
Jumlah gerahypermarketdlansupermarkepada tahun 2006, meningkat sebesar 30%
dan 11% (pada tahun 2008;permarkehanya memiliki 106 gerai, namun pada tahun
2006, jumlah gerahypermarkettelah berkembang menjadi 138 gerai sementara
supermarketang awalnya berjumlah 1.141 gerai meningkat nukrdj®77 gerai pada
tahun 2006). Peningkatan jumlah gerai yang tajajadiepadaminimarket Indomaret
yang hanya memiliki 704 gerai pada tahun 2002, paloian 2006, meningkat menjadi
1.880 gerai. Peningkatan jumlah gerai Alfamart laathlebih fantastis lagi, dari 175
gerai pada tahun 2002, telah berkembang menjadi71gérai pada tahun 2006
(Simatupang, 2007:28). Pertumbuhan ritel moderntamyata diiringi pula dengan
pertumbuhan tingkat penjualan peritel. Total pelaja peritel (ninimarket
supermarketdanhypermarketselama tahun 2002-2006, rata-rata tumbuh 19,7&% p
tahun. Menariknya, menjamurnya ritel-ritel modem di samping menumbuhkan
tingkat penjualan peritel ternyata juga mengakidatkergesernya fungsi suatu ritel
modern, dari yang awalnya hanya sebagaiduct-based busineskini bergeser
menjadipeople-based businegSimatupang, 2007:29).

Ritel modern kini menjadi arena pertempuran antarek yang amat sengit.
Ratusan merek bersaing guna meraih perhatian karswalam waktu yang relatif
singkat. Berbagai cara yang inovatifpun telah dikea, ada yang menggunakan rak-
rak sebagai medigromosinya, ada yang memajangnya pada display, yadg
menggunakan sistem audio dan monitor TV dengarr l@@mar yang menayangkan

pesan iklan dan program belanja.



Tersedianya berbagai macam kebutuhan rumah tangda ohari kebutuhan-
kebutuhan pokok hingga peralatan-peralatan taletnienjadikan ritel modern sebagai
tempat tujuan utama dalam berbelanja. Akan tetefgedianya ribuan produk dengan
berbagai merek pada suatu ritel modern, ternydék iarang menjadikan konsumen
kebingungan dalam menetapkan (atau melakukan pemjlikeputusan pembelian
(telah menjadi rahasia umum bahwasannya sebagiaar beputusan pembelian
konsumen seringkali dan memang terjadi di sandetera pada konsumen yang tidak

mempunyai rencana belanjaplanned behavioir

Berdasarkan hasil survei yang dilakukan oleh Nrelsernyata 85% pembelanja
di ritel modern Indonesia cenderung untuk berbelasgsuatu yang tidak
direncanakan. Sebanyak 61% konsumen biasanya memaergncanakan
membeli sesuatu sehingga mereka datang ke ritehumademikian, mereka
terkadang juga membeli sesuatu yang lain. Sebadyd konsumen selalu
membeli sesuatu yang lain, dan bahkan 10% benarketak merencanakan
untuk membeli (Majalah Marketing/Edisi Khusus/II(Z0 22).

Pembelian yang tidak terencananglanned buying disebut juga dengan
pembelian impulsif atau tiba-tibam{pulsive buyiny Pemahaman tentang keduanya
tidak dibedakan oleh beberapa peneliti pemasarailipps dan Bradshow pada
Bayley dan Nancarrow dalam Semuel (2007:33-34)ktid@embedakan antara
unplanned buyingdengan impulsive buying akan tetapi keduanya memberikan
perhatian penting bagi periset pelanggan untuk fo&ngkan penelitiannya pada
interaksi antargoint-of-saledengan pembeli yang sering diabaikan. Pembeliag yan
tidak terencana dan pembelian impulsif memiliki éelpa kesamaan karakteristik,
jika pembelian tidak terencana diartikan oleh Endeh Blackwell dalam Semuel
(2007:34) sebagai suatu tindakan pembelian yandoulimtanpa perencanaan
sebelumnya (keputusan pembelian dilakukan ketieh teerada di dalam toko), maka
pembelian impulsif adalah pembelian yang terjadiikke konsumen mengalami
desakan tiba-tiba, yang biasanya kuat dan menetagk unembeli sesuatu dengan
segera (Engel, Blackwell, dan Miniard, 1995:203)onEumen yang melakukan
pembelian impulsifbiasanya tidak memiliki referensi dalam membetiduk dengan
merek tertentu, keputusan pembelian mereka baetagkan ketika telah berada di
dalam toko.

Sangatlah wajar jika konsumen datang ke ritel gueanbeli sesuatu akan tetapi

kebiasaan pembelian tidak terencana selalu hindgapak dapat dihindarkan dalam



benak konsumen yang sedang berbelanja. Oleh katalzdn, banyak aktivitas
pemasaran yang dilakukan secara langsung di datainguna menggugah emosi
konsumen agar dapat mendorongnya untuk melakukaerbed@n tidak terencana.
Aktivitas tersebut biasanya berupa hadiah yang eraypembelian produk tertentu,
demonstrasi produk, periklanan, diskon harga paaldusmvaktu tertentu, keragaman
produk serta penataan produk di ritel yang men&ekdasarkan studi yang dilakukan
oleh Knowledge NetworkDI, ditemukan bahwa demontrasi produk yang tidak
berhubungan dengan makanan mampu meningkatkanatemijebih dari 40% dalam
waktu sekitar satu bulan (Mulyadi, 2007:47). Budlisvan dalam Simatupang
(2007:30) menambahkan bahwastore promodi dalam ritel modern yang tidak
melibatkan elemepricing mampu menaikkan penjualan sebesar 7-11% padaokateg
produk tertentu. Bahkan angkanya bisa melambuniip leggi jika menggunakan

elemenpricing, yakni sebesar 16-12%.

Ada beberapa hal yang mempengaruhi konsumen unélékokan pembelian
tidak terencana. Produk yang memiliki kesempatatukumelakukan hal itu
pada umumnya adalah produk yang memiliki hargaaiershingga konsumen
tidak perlu lagi menghitundpudgetyang dimilikinya. Kedua adalah produk-
produk yang memilikimass advertisingsehingga ketika berbelanja si konsumen
ingat bahwa produk tersebut pernah diiklankan. géetadalah produk-produk
dalam ukuran kecil, ringan, dan mudah disimpan.s&iga, konsumen
mengambil produk ini karena dianggap murah danktigalalu membebani
keranjang atau kereta belanjanya (Majalah Mark&fidigi Khusus/I1/2007: 22).

Pembelian yang tidak terencana memang menjadi $ojpitu yang tidak pernah
habis untuk dibahas. Hal ini menjadi suatu tantanggsendiri, khususnya jika
completly, partiallydansubstitution unplannetienar-benar terjadi. Berdasarkan latar
belakang tersebut, maka perlu dikaji pembelian y&dgk terencangpada ritel
modern dengan menganalisBengaruh Aktivitas Pemasaran di dalam Ritel
Modern terhadap Pembelian tidak Terencana (Survei pda Konsumen yang

Berbelanja di Giant Hypermarket, Mall Olympic Garden, Malang).

B. Rumusan Masalah

1. Apakah Aktivitas Pemasaran di dalam Ritel Moderanfy terdiri atas periklanan
di dalam ritel modern, promosi penjualan, promasgh, dan keragaman produk)

memberikan pengaruh terhadap Pembelian tidak Tenarc



Manakah diantara Aktivitas Pemasaran di dalam Ritetlern (yang terdiri atas
periklanan di dalam ritel modern, promosi penjualgmomosi harga, dan
keragaman produk) yang memberikan pengaruh domiedradap Pembelian
tidak Terencana?

Tujuan Penelitian

Mengetahui dan menjelaskan pengaruh Aktivitas Paraas di dalam Ritel
Modern yang terdiri dari periklanan di dalam ritebdern, promosi penjualan,
promosi harga, dan keragaman produk terhadap Pembielak Terencana.
Mengetahui dan menjelaskan Aktivitas Pemasaranaldind Ritel Modern yang
terdiri dari periklanan di dalam ritel modern, pmsnpenjualan, promosi harga,
dan keragaman produk yang berpengaruh dominan d@ph®embelian tidak

Terencana.

Kontribusi Penelitian

Adapun kontribusi penelitian yang ingin diperoldari penelitian ini adalah

sebagai berikut:

1.

Aspek teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan mankeagi perkembangan ilmu
pengetahuan di bidang pemasaran dan juga dapdtkdifawacana dan rujukan
bagi penelitian selanjutnya tentang pembelian yatak terencana.

Aspek praktis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukagi manajemen ritel
modern dalam pengambilan keputusan strategi pearasayang akan
digunakannya, khususnya pemasaran di dalam riteh gneningkatkan volume

penjualan.

Sistematika Pembahasan

Sistematika pembahasan diperlukan untuk memperjd@s memahami isi

penelitian ini, adapun susunannya adalah sebagiube

BAB |, berisi pendahuluan yang terdiri atas latatakang, rumusan masalah,

tujuan penelitian, kontribusi penelitian dan sistéika pembahasan.

BAB I, berisi kajian pustaka yang terdiri atas ilaj empirik, pemasaran, ritel

modern, perkembangan ritel modern di Indonesidyitdd pemasaran di dalam ritel



modern (periklanan, promosi penjualan, promosi &aman keragaman produk),
perilaku pembelian, pembelian tidak terencana, iinkalesep dan hipotesis.

BAB |Il, berisi metode penelitian yang terdiri at@enis penelitian, variabel
penelitian (klasifikasi variabel, definisi konsegkwalan operasional variabel), populasi
dan sampel, teknik pengumpulan data, instrumenlipaneserta teknik analisis data.

BAB IV, berisi hasil penelitian dan pembahasan yaedagi atas gambaran
umum lokasi penelitian, gambaran umum respondeuafiuberbelanja, anggaran dan
pengeluaran belanja, lamanya berbelanja, sertasités berbelanja), validitas dan
realibilitas instrumen penelitian, analisis hasénplitian (analisis deskriptif dan
analisis regresi linear berganda), pengujian hgsteserta pembahasan hasil
penelitian.

BAB V, berisi penutup yang memuat kesimpulan dend@asarkan pada hasil
pembahasan dan data yang telah diperoleh serta-sa@n perbaikan yang dapat

memberikan manfaat.



BAB I

KAJIAN PUSTAKA

A. Kajian Empirik

Beberapa penelitian terdahulu yang terkait dengammasalahan ini dapat
dipaparkan sebagai berikut:

1. Rozdobudko (2005), dengan juduh-store Marketing: Sale®riving Factors.
The Case of Hair Care Products in Modern Trade IR yang terdiri atas
variabel bebaspfice promotion-own and competittor price, prodasisortment-
out of stocks advetirsing-shelf vision, sales promotions-displaian variabel
terikat Galed. Penelitian ini menggunakan teknik regresi bedganData
dikumpulkan selama 16 mingg(Mei-Agustus 2004)pada 4 merek produk
perawatan rambut yang berbeBanelitian ini menyimpulkan bahwa promosi dan
display adalah regresor yang paling efektifeduanya berdampak kepada
penjualan secara konsisten terhadap seluruh m&atkof-stocksmerupakan
faktor yang paling negatif terhadap peningkatanjysgan. Penelitian ini juga
menyimpulkan bahwa konsumen di Ukraina lebih sénsithadap stimuli yang
membangursmart-shopper fellingseperti keuntungan monetengnetary gaip
dan hadiah gratis dibandingkan stimuli-stimuli ydregsifat visual.

2. Semuel (2005), dengan judul “Respon LingkunganbBlanja sebagai Stimulus
Pembelian tidak Terencana di Toko Serba Ada (Stkdsus Carrefour
Surabaya)” termasuk jenis penelitian konklusif-dggk dengan populasinya
adalah pelanggan yang pernah dan sedang melakuégiatdn belanja di
Carrefour dengan batasan umur antara 18-55 talalangman dewasa yang dapat
mengambil keputusan pembelian atau paling tidak pdrggaruh dalam
pengambilan keputusan pembelian). Teknik penamsieanpel dan analisis datanya
adalah probability samplingdan SEM. Penelitian ini menyimpulkan bahwa
variabel respon lingkungan belanja yang berpengalaigsung terhadap
pembelian tidak terencana dapat dijelaskan seamsitifpleh variabetlominance
dan secara negatif oleh varialpd¢asuresebagai mediator bagi variabel respons
lingkungan belanja maupun pengalaman belanja, darpehgaruh negatif

terhadap pembelian tidak terencana.



3. Semuel (2007), dengan judul “Pengaruh StimMeslia Iklan, Uang Saku, Usia,
dan Genderterhadap Kecenderungan Perilaku Pembelian ImpuyStludi Kasus
Produk Wisata)”, variabelnya terdiri atas formatdmeiklan (teks dan gambar,
animasi gambar dan audio-visual), uang saku, gsaderdan kecenderungan
pembelian impulsif. Obyek penelitiannya adalahtsaktu produk pariwisata yang
ditawarkan secar@n-ling yaitu wisata Kabupaten Bangkalan beserta produk
pendukungnya. Populasi dalam penelitian ini ada@liruh konsumen produk
wisata obyek penelitian dengan teknik penarikan psdinya adalahpurposive
sampling Teknik analisis data yang digunakan adalah ANOWP&nelitian ini
menyimpulkan bahwa terdapat perbedaan pengarublgsrantara bentuk format
media iklanonline terhadap kecenderungan pembelian impulsif. Fommedia
online memiliki pengaruh kuat terhadap kecenderunganlgberi pembelian
impulsif dengan media audio-visual dan teks-gambabagai penyumbang
terbesar. Calon konsumen memerlukan informasi Jeini lengkap, baik melalui
teks, gambar, maupun berita secara audio tentaagylpryang diingini.

4. Puspitaningsih (2008), dengan judul “Pengaftofstore Promotionterhadap
Impulsif Buyingdi Swalayan Indomaret Lawang, Malang,” merupakenetitian
eksplanatori yang terdiri atas dua variabel ya#tiabel bebasb@nner visiondan
diskon harga) dan variabel terikat (pembelian imspul Populasinya adalah
pembeli pada 4 swalayan Indomaret yang tersebaKediamatan Lawang.
Penelitian ini menggunakamaccidental samplingsebagai teknik penarikan
sampelnya. Penelitian ini diukur dengan menggunakara Likert dan dianalisis
dengan teknik regresi berganda. Hasil dari pemalitni adalah bahwaanner
vision dan diskon harga memiliki pengaruh yang signifikarhadap pembelian
impulsif di Indomaret, Lawang. Diskon harga memkemi pengaruh yang
dominan. Variabel lain yang tidak diteliti namunpéikirakan berpengaruh
terhadap pembelian impulsif adalah variasi prodakgydijual, lokasi swalayan,
kenyamanan dalam berbelanja, mutu dan kualitayqeden.

Perbandingan ringkas beberapa penelitian terdatagat dilihat pada tabel 1.

B. Pemasaran

Dunia usaha, pemasaran dan lingkungan merupakan Eaaatuan ekonomis

yang saling membutuhkan karena di dalamnya tegaaes pemenuhan kebutuhan



menurut kemampuan atau sumber daya yang dimili@masaran menurut Kotler
(2003:8) adalala societal process by which individuals and groiypam what they
need and want through creating, offering, and fyemtchanging products and service
of values with othersDrucker (1973:64) mendefinisikan pemasaran sebzgai
dalam menjual produk’ sehinggdne aim of marketing is to know and understand the
customer so that well that the product or servite him and sells itself. Ideally,
marketing should result in customer who is readypug. All that should be needed
then is to make the product or service avail@éanton (1991:5-6) mendefinisikan
pemasaran sebagaitotal system of business activities design &o,pbrice, promote
and distribute want-satisfying products to targearkets to achieve organizational
objectivities. Menyimak definisi-definisi tersebut maka dapatirdulkan bahwa
pemasaran adalah serangkaian aktivitas bisnis yhtugukan untuk memenuhi
kepuasan konsumen dengan menyusun suatu strategi rgaliputi perencanaan,
penentuan produk, penetapan harga, promosi, peayajproduk serta penciptaan
gagasan untuk memahami perilaku konsumen agaptarcansaksi yang memenuhi

harapan.

C. Ritel Modern

Sinaga (2004) dalam hasil penelitian Deputi BidaRgngkajian UKMK,
Kementerian Koperasi dan UKM yang bekerjasama derig& Solusi Dinamika
Manajemen (2006:87) mendefinisikan ritel modernage pasar yang dikelola
dengan manajemen modern dan dibangun dengan bangupdern (umumnya
terdapat di kawasan perkotaan) yang menyediakanatan jasa dengan mutu dan
pelayanan yang baik kepada konsumen. Barang yatayvatkan ritel modern
memiliki variasi jenis yang beragam. Selain mengkdn barang-barang lokal, ritel
modern juga menyediakan produk-produk impor. Kaalibarang yang dijual di
dalam ritel modern relatif lebih terjamin, karenalatui penyeleksian terlebih dahulu
secara ketat sehingga barang yang tidak memenuBiyapatan klasifikasi akan
ditolak. Harga yang ditawarkan oleh ritel modermalad harga pasti yang tidak bisa
ditawar ixed pricg. Selain itu, ritel modern juga tetap fokus padpek higienis dan
kenyamanan konsumen dalam berbelanja.

Foster (2008:20) membagi ritel modern ke dalam kigiampok yaitu kelompok

hypermarketsupermarkdtlepartement storalanminimarket Kelompokhypermarket
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biasanya memiliki luas lantai antara 80.000-220.R8Ki persegi (Foster, 2008:40).
Kelompok ini menggabungkan prinsip-prinsip pasawlayan, toko diskon, serta
pengeceran gudanglypermarketmenjual 60-70% produk makanan. Ragam produk
lain yang juga ditawarkan di dalam ritel tersebashnya berupa peralatan elektronik,
mebel, pakaian, dan lainnya (Kotler, 2002:594).odgbok supermarkdtiepartement
storemerupakan ritel modern yang memiliki luas lantjpalan antara 400-5000° m
(Kuncoro, 2008:13), yang menyediakan makanan, mamjnmkebutuhan rumah
tangga, barang-barang kosmetik, obat-obatan, Beliarapa lini produk lain (jika itu
departement stoje khususnya pakaian, alat-alat rumah tangga, datermkapan
rumah, dimana setiap lini produk dioperasikan aebuah departemen yang terpisah
yang dikelola oleh pembeli barang khusus (Fos@98211).

Minimarketmerupakan ritel modern dengan luas lantai pemugdag kurang dari
400 nf dengan tawaran produk terbatas, hanya kebutuhkokpatau sehari-hari
(Kuncoro, 2008:13). Namun demikiaminimarket memiliki peluang berkembang
yang lebih besar dibandingkan kelompok ritel modamnya karena kemudahannya
dalam mencari lokasi usaha. Kuncoro (2008:14) méadkan bahwa penempatan
ritel modern hanya diijinkan pada lokasi jaringalan arteri atau kolektor, tidak boleh
berada di kawasan pelayanan lokal atau lingkungaruthahan) di dalam kota atau
perkotaan (jika itthypermarkét tidak boleh berada pada lokasi sistem jarifjgtm
lingkungan, tidak boleh berada di kawasan pelayai@d@l atau lingkungan
(perumahan) di dalam kota/perkotaan (jika stuypermarkdtlepartmen stoneserta
hanya boleh beralokasi pada sistem jaringan jaféerieatau kolektor primer atau

arteri sekunder (jika itminimarkej.

D. Perkembangan Ritel Modern di Indonesia

Kondisi perekonomian nasional yang kini sedang dhipikan pada dampak krisis
ekonomi global, tidak membuat bisnis ritel moderdmdlonesia terkendala, bahkan
Indonesia masih menjadi Top 2 tertinggi perkembang@l modern di Asia dalam
lima tahun terakhir (Fisamawati, 2008:70). Berkengyg/a jumlah ritel modern ini
disebabkan oleh potensi pasar Indonesia yang roakilp besar, seiring menguatnya
usaha kelas menengah dan kecil, yang telah menarhballaknya kelompok
masyarakat berpenghasilan menengah-atas dengarhigiaya(belanja) ritel modern

(http://www.google.com/media data/perkembangar nitedern di Indonesia). Selain
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itu, banyaknya jumlah penduduk di Indonesia yarghledari 220 juta jiwa juga
menjadi alasan tersendiri bagi pemodal atau peasghg untuk mengembangkan
bisnisnya di Indonesia (Foster, 2008:19).

Perkembangan bisnis ritel asing terutama yang bkrskesar di Indonesia
didorong oleh Keputusan Presiden Republik Indondkienor 96 tahun 1998 yang
kemudian diperbaharui menjadi Keputusan Presidgrulléx Indonesia Nomor 118
tahun 2000 yang menyatakan bahwa perizinan daygratan bagi peritel asing kini
telah disamakan dengan perizinan dan persyaratdelpaodern lokal. Gerai-gerai
ritel modern (khususnya milik peritel asing) mergal perkembangan yang cukup
pesat sejak keputusan tersebut diberlakukan. F¢26£8:20) menyatakan, pelaku
bisnis ritel modern di Indonesia dapat dikelompakka dalam empat bagian, yaitu :

» Kelompok grosir damypermarket

» Kelompoksupermarketiandepartment store
* Kelompokminimarket modern

» Kelompok peritel kecil tradisional

Sugiyanto dalam Fisamawati (2008:71) menyatakarwbaapertumbuhan ritel
modern seperthypermarket, supermarkedan minimarketlebih cepat dibandingkan
pertumbuhan ritel tradisional. Hal ini dikuatkanridsegi omzet ritel modern yang
masih tumbuh secara nyata, yakni dari sekitar Rptrdin pada tahun 2005,
kemudian meningkat menjadi sekitar Rp 58 triliunlgaahun 2007 dan tahun 2008
sudah mencapai sekitar Rp 67 triliun. Peningkatazet tersebut terutama didorong
semakin maraknya pembukaaypermarketdanminimarket

Survei Nielsen dalam Ghozali (2008a:18) menyatddediwa selama tahun 2007
pertumbuhan jumlah gerbypermarkedi Indonesia lebih tinggi (3.8%) dibandingkan
ritel-ritel modern lainnya, sepertminimarket dan supermarket Diantara bukti
berkembang pesatnya ritel modern di Indonesia hdalanculnya berbagai macam
gerai hypermarketbaru di kota-kota besar di tanah air seperti Gaurg Giant, dan
Hypermart.

Carrefour misalnya, dalam waktu singkat Carrefalalt berhasil mengepung

potensi pasar ritel di Jakarta dan kota-kota b&sanya, dengan kepemilikan

gerai hingga akhir tahun 2008 sebanyak 70 unit.itBgmula konsolidasi Hero
supermarket yang mengarah kehypermarket beberapa tahun ini, cukup
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membuahkan hasil, dari gerai pertahypermarkatya yang bekerjasama dengan
peritel asing dari Malaysia tahun 2002 lalu, Gidgpermarketerus berkembang
menjadi 17 gerai pada 2007 dan meningkat menjddgliase?3 gerai pada tahun
2008. Peritel lokal Matahari tidak ingin kalah, smn akhir tahun 2008,
Hypermart (salah satu unit bisnis Matahari padatosekypermarket telah
tumbuh menjadi 39 gerai (http://www.google.com/naedtata/perkembangan ritel
modern di Indonesia).

Ghozali (2008a:18) menyatakan bahwa konsumen Irsinakhir-akhir ini
memiliki tuntutan yang lebih tinggi pada setiap kungan belanjanya. Tuntutan-
tuntutan tersebut seperti, pilihan produk yangHebanyak, kualitas produk yang
tinggi, harga terjangkau, dan adanya hiburan. Fektdor inilah yang kemudian
mendukung popularitaBypermarketdan pertumbuhannya yang semakin pesat di

Indonesia.

E. Aktivitas Pemasaran di dalam Ritel Modern

Aktivitas pemasaran di dalam ritel modern merupalsalah satu aktivitas
pemasaran yang menjadi pilihan favorit bagi pemmitigrek dan peritel. Di samping
biayanya yang relatif murah, aktivitas ini dinilé&bih ampuh dalam merayu
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian dadampak langsung pada
penjualan. Hasil survei yang diungkapkan Revemss.ecnenunjukkan bahwa 72%
peritel setuju jika aktivitas ini merupakan medikematif utama mereka dalam
membangun pencitraan dan kredibilitas merek dimdaiel (Simatupang, 2007:29).
Pemasaran di dalam ritel moderim-$tore marketiny adalahsales promotion at
retailers location with blunded offers, expert amyi product demonstration, product
sample, special discount, et¢http://www.businessdictionary.com). Rozdobudko
(2005:2) menetapkan aktivitas pemasaran di dalaeh modern sebagan-store
promotions (price and sales promotion), producsasment, and spreading of
advertising point-of-sale material¢dal senada juga diungkapkan oleh Kurniawan
(2007:41) yang menyatakan bahwa periklanan merupa&th satu sarana promosi
di dalam ritel modern yang efektif. Menyimak ketigandapat tersebut maka dapat
diambil kesimpulan bahwa periklanan di dalam ritebdern, promosi penjualan,
promosi harga, dan keragaman produk merupakanitakti@ktivitas pemasaran di

dalam ritel modern yang umum dilakukan oleh pedeei pemilik merek.
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1. Periklanan

Periklanan merupakan salah satu komponen bauraagaeam yang paling umum
digunakan pemasar untuk mengarahkan komunikasug&fspada pembeli sasaran
dan masyarakat. Kotler (2002:658) mendefinisikankf@man sebagai segala bentuk
penyajian dan promosi ide, barang, atau jasa sewargersonal oleh suatu sponsor
tertentu yang memerlukan bayaran. Sedangkan Tpp(@895:206) mendefinisikan
iklan sebagai suatu bentuk komunikasi tidak langsyang didasari pada informasi
tentang keunggulan atau keuntungan suatu produf yisusun sedemikian rupa
sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akaguimgh pikiran orang untuk
membeli. SurveyOne (Ghozali, 2008b:16) telah metakusurvei mengenai pengaruh
iklan atau promo terhadap keputusan konsumen daleambeli merek atau produk.
Ditemukan bahwa dari 1800 responden, sebanyak 3#@$onden menyatakan
pengaruh iklan dalam perilaku pembelian adalah rbelsan sangat besar, 55%
menganggap biasa saja dan sekitar 7% menyatakaim #ac sangat kecll
pengaruhnya. Hal ini tentunya menjadi tantangasetediri bagi para pembuat iklan
untuk membuat iklan yang bisa mempengaruhi periledtoasumen (dalam arti, bisa
membuat iklan yang efektif). Kotler (2002:697) matakan bahwa iklan yang baik
haruslah memenuhi lima kriteria, yaitu:

- Mampu menyampaikan misi perusahaan dengan baijetien

- Biaya yang dikeluarkan haruslah efektif dan efisien

- Pesan yang disampaikan dapat diterima dengan baik jdlas oleh
konsumen atau pelanggannya.

- Media yang digunakan sesuai dengan kepentingan sgieman dan
memenuhi prinsip efektifitas.

- Mendapat tanggapan dan imbalan yang positif damskmen atau

pelanggannya.

Tjiptono (1995:206) menambahkan bahwa iklan meimibkeberapa sifat, yang

diantaranya adalah:

- Public Presentation
Iklan memungkinkan setiap orang untuk menerimarmpgaag sama tentang
produk yang diiklankan.

- Pervasiveness
Pesan iklan yang sama dapat diulang-ulang guna ntapia@an penerimaan
informasi.
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Ampliffien Expressiveness

Iklan mampu mendramatisasi perusahaan dan produkrglalui gambar
dan suara yang menggoyangkan perasadience

Impersonality

Iklan tidak bersifat memaksaudiencenya. lklan hanya sebagai media
komunikasi yang monolog.

Farbey (2001:5) menyatakan bahwa dalam periklaeedapat beberapa fungsi

penting, yang meliputi:

VVYVVVVVVVVVVYY

To create awareness

To create or develop favourable attitudes
To create demand

To develop a brand identity

To position a product in a market
To sustain relationships

To persuade

To support distributors

To sustain the organization

To launch new products

To help provide point of difference
To help reach people

Tjiptono (1995:206) menambahkan bahwa pada das#tayamemiliki empat fungsi

utama, yaitu menginformasikan pada pembeli sasa@mgenai seluk beluk produk

(informativg, membujuk (mempengaruhi) pembeli sasaran untukmiveé

(persuadg menyegarkan kembali ingatan konsumen akan kedradiuatu produk

(reminding, dan menciptakan suasana yang menyenangkan sevkakisumen

menerima dan mencerna informagntertainment lklan dapat diklasifikasikan

berdasarkan berbagai aspek, di antaranya dari dspg@esan, tujuan dan pemilik
iklan (Tjiptono, 1995:207-208).

(0]

(0]

Ditinjau dari aspek isi pesan, iklan terbagi menjad

a. Product advertisingyaitu iklan yang berisi informasi produk (barang
dan jasa) suatu perusahaan. Iklan ini terdri daa gnis yaitudirect-
action advertisingilmendorong tanggapan dan permintaan dalam jangka
pendek) dan indirect-action advertising(menumbuhkan permintaan
dalam jangka panjang).

b. Instutional advertisingyaitu iklan yang berisi informasi tentang usaha
bisnis pemilik iklan dan membang@oodwill bagi organisasi. Iklan ini
terdiri ataspatronage advertisingberisi informasi usaha bisnis pemilik
iklan) danpublic serviceadvertising(iklan layanan masyarakat).

Ditinjau dari aspek tujuan, iklan terbagi menjadi:

a. Pioneering/informative advertisingyaitu iklan yang berupaya untuk
menciptakan permintaan awal.
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b. Competitive/persuasive advertisingyaitu iklan yang membentuk
permintaan selektif untuk suatu merek terte@omparative advertising
adalahsuatu iklan yang berusaha membentuk keungguiatu merek
melalui perbandingan atribut spesifik dengan s&u &®eberapa merek
lain di kelas produk yang sama.

c. Reminder advertisingyaitu iklan yang berupaya untuk melekatkan
produk atau merek tertentu di dalam benak konsuBentuk iklan yang
berhubungan dengan ini adalainforcement advertisingang berfungsi
untuk meyakinkan pembeli sekarang bahwa merekd telalakukan
pilihan yang benar.

Ditinjau dari aspek pemilik iklan

Terdapat dua jenis iklan berdasarkan aspek irtiyyai

a. Vertical cooperativeyaitu iklan bersama para anggota saluran distibu

b. Horizontal cooperativeyaitu iklan bersama yang terdiri atas beberapa
perusahaan sejenis.

Jika ditinjau dari tempatnya, iklan memiliki duanbek, yakni (menurut Ratih

yang dikutip oleh Kurniawan, 2007:40):

a.

b.

In-store advertiseyaitu iklan yang berada di dalam toko, difungsikmtuk

menciptakan dorongan pembelian dengan memberikadukr secara
langsung.

Out-door advertisgyaitu iklan yang berada di luar toko, difungsikamuk

menciptakan dorongan pembelian.

Ratih menambahkan dalam Majalah Marketing (yangutgik Kurniawan,

2007:41) beberapa bentukstore advertisggang biasa digunakan peritel dan pemilik

merekdalam mempromosikan produknya di dalam toko, yaatjpuati:

1.

R

Shelf vision

Iklan yang terpasang di rak atau di depan produk.

Prime channel

Iklan yang menggunakan televisi mini (biasanya degng di langit-langit
swalayan atau di depan produk).

Cart vision

Iklan yang terpajang dan terpasang di kereta daamiang belanjaan.
In-store radio

Iklan berupa audio dimana pengunjung mengetaHlarnmasi akan sebuah
produk melalui pengeras suara.

Floor vision

Iklan yang terpahat dan terpasang di lantai.

Wall vision

Iklan yang terpajang dan terpasang pada dindindhaly toko.

Hangers vision

Iklan yang dipasang menggantung di langit-landito
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8. Pillar vision
Iklan yang terpajang dan terpasang di pilar-pilar.
9. Poster
Kotler (2002:658) menyatakan bahwa dalam membuagram periklanan,
manajer pemasaran harus selalu memulainya dengagideatifikasi pasar sasaran
dan motif pembeli. Kemudian mengambil lima keputus#ama dalam pembuatan
program periklanan, yakni 5M (lihat gambar 1), yaecdiri dari Mission (apakah
tujuan periklanan)Money(berapa banyak yang dapat dibelanjaktgssaggpesan
apa yang harus disampaikanyledia (media apa yang harus digunakawulan
Measurementbagaimana mengevaluasi hasilnya).
Tjiptono (1995:229) menyatakan bahwa secara umiternatif media periklanan
yang tersedia dapat dikelompokkan menjadi empatyaél :

+ Media cetak, yaitu media yang statis dan mengutamaksan-pesan dengan
sejumlah kata, gambar, atau foto, baik dalam tata&maupun hitam putih.
Bentuk-bentuk iklan dalam media cetak biasanyadeeilan baris, iklan
display, suplemen, pariwara, dan iklan layanan @sadat. Yang termasuk
dalam kategori ini adalah surat kabar, tabloid, atadj, brosur, pamflet,
leaflet, selebaran, dan lain-lain.

Media elektronik, yaitu media dengan teknologi @l@kik dan hanya bisa
digunakan bila ada jasa transmisi siaran. Bentukttkeiklan dalam

®.
%%

Gambar 1 : Keputusan utama dalam pembuatan progranperiklanan

PESAN
« Pembuatan pesan

« Evaluasi dan pemilihan
MISI pesan
« Sasaran penjualan * Pelaksanaan produk
: . « Kajian ulang tanggung v
* Tujuan periklanan ; ;
: P jawab sosial PENGUKURAN
A
UANG » Dampak komunikasi
prasiieithi , »Dapk penuaan
.| + TahapPLC MEDIA .
| . Pangsa pasar dan . !Z)ampak, frekuensi, A
basis Konsumen jangkauan

» Jenis media utama

e Persaingan dan )
» Wahana media tertentli

gangguan
*  Frekuensi * Penentuan waktu
periklanan media .
«  Kemungkinan + Alokasi media secara
geografi:

substitusi produk

Sumber : Kotler (2002:658
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media elektronik biasanya berupponsorship Jenis media yang termasuk
dalam kategori ini seperti, televisi, radio, dareinet.

% Media luar ruangdutstorg, yaitu media iklan (biasanya berukuran besar)
yang dipasang di tempat-tempat terbuka sepertiirdigr jalan, di pusat
keramaian, di dalam gedung, angkutan kota, pagalbdk, dan sebagainya.
Jenis-jenis media ini melipubillboard, umbul-umbul, panel bis, spanduk,
poster, baliho, dan lain-lain. Keunggulan dari naedi adalah sifatnya yang
mencolok, fleksibel dan penempatan yang strategapatd membuat
masyarakat yang lalu lalang terekspos untuk menmagmya.

% Media lini bawah, yaitu media-media minor yang digkian untuk
mengiklankan produk. Khasali (1992:146) menyatakahwa umumnya
media ini terdiri atas empat kegiatan yang meljppémerandirect mail
(segala bentuk periklanan yang digunakan untuk waénparang secara
langsung kepada konsumen baik melalui surat, ky@omy disebarkan di
berbagai media cetak maupun melalui SMS atau tejemtan point of
purchasePOP (merupakan display yang mendukung penjual@angah
tujuan memberi informasi, membujuk, mengingatkaman dnenjajakan
produk secara langsung kepada konsumen). Bentukdbatisplay yang
biasa digunakan adalahirestands, small posters, display pack, display
stands merchandise schemedan kalender.

Point of purchasenemiliki keuntungan yang lebih besar dibandingkadia lini

bawah lainnya, yakni :

- Enhance the visual appeal of store

- Boost sales through more compelling in-store &thiag

- Minimize the time, cost and effort required toguce signs and labels

- Respond to market changes and competitive thrattisgreater flexibility

- Announce sales and promotions in a timely

- Provide input into visual merchandising produatio

- Improve customer service by increasing the quaditcuracy and timeliness
of product informatior{http://www.eta.ca/in-store merchandising)

2. Promosi Penjualan

Promosi penjualan merupakan unsur kunci dalam kaygpgpemasaran.
Kotler (2002:681) mendefinisikannya sebagai kumpubdat insentif yang
beragam, sebagian besar berjangka pendek, yangcairg untuk mendorong
pembelian suatu produk/jasa tertentu secara lemhtadan/atau lebih besar oleh
konsumen atau pedagang. Sedangkan Tjiptono (1995:8tendefinisikan
promosi penjualan sebagai bentuk persuasi langsuetalui penggunaan
berbagai insentif yang dapat diatur untuk meranggembelian produk dengan
segera dan/atau meningkatkan jumlah barang yargi giblanggan. Melalui
kegiatan promosi penjualan ini, perusahaan berusattak dapat menarik
pelanggan baru, mempengaruhi pelanggannya untukcaobanproduk baru,
mendorong pelanggan untuk membeli lebih banyak, yeramg aktivitas
promosi pesaing, mengupayakan kerjasama yang lefaih dengan pengecer
serta meningkatkaimpulse buyingdpembelian yang tidak direncanakan).
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Berbeda dengan iklan yang menawarkan alasan ureakbeli, promosi penjualan
justru menawarkan insentif untuk membeli. Promamsnjpalan terdiri atas (Kotler,
2002:681); promosi konsumen, promosi perdagangamgsi bisnis dan wiraniaga.
Promosi konsumen merupakan tipe promosi penjuadary \sering diterapkan oleh
peritel dalam menarik konsumen baru.

Promosi penjualan dalam dua dekade terakhir memggdartumbuhan yang
pesat. Terdapat beberapa faktor yang memberikatnitbasi pada pertumbuhan
pesat promosi penjualan, terutama pada pasar kamsupada faktor eksternal
misalnya, konsumen yang semakin berorientasi kegahamekanisme
perdagangan yang menuntut lebih banyak tawar menaleh produsen, dan
efesiensi iklan yang telah berkurang dikarenakanning&atnya biaya,
kekacauan media, dan hambatan hukum. Pada fakternah semakin
banyaknya manajemen produk yang kini berada di batekanan untuk
meningkatkan penjualan juga turut mendongkrak itifg&s promosi penjualan
(Kotler, 2002:681).

Tjiptono (1995:210) menyatakan bahwa secara keg®ur teknik-teknik
promosi penjualan hanya berdampak jangka pende@ddi penjualan tidak
mampu menurunkan loyalitas pelanggan terhadap suadwek, bahkan
seringnya frekuensi promosi penjualan justru dapeanurunkan citra kualitas
barang/jasa, meskipun demikian patut diakui bahmanpsi penjualan mampu
menghasilkan tanggapan yang lebih cepat dibandingkan. Bentuk-bentuk
aktivitas promosi penjualan (promosi konsumen) gamgertiannya dapat dilihat
pada tabel 2.

Aktivitas promosi penjualan lain yang pernah diweqgkan Foster(2008:72)
adalahdisplay Display adalahadditional out of shelf product placements (end-of-
aisle or within-aisle) which serve to attract shepg attention and stimulate
unplanned purchases. Displays are a powerful meénscreasing sales because they
are viewed by the consumers as a special bargaihcamate additional excitement in
the store(Rozdobudko, 2005:7Kotler dalam Foster (2008:72) mengartikdisplay
sebagai usaha untuk menarik perhatian dan minasukoen pada suatu produk
dengan mendorong keinginan membeli melalui dayi& tpenglihatan langsung
(direct visual appeal Wilkinson, Mason, dan Paksoy dalam Rozdobudki0%27)
menyatakanwhen comparing productivity of additional placensedisplays) with
usual product placements (shelves), displays bangrger increase in sales than

extended shelf space

3. Promosi Harga

Promosi harga adalah teknik penetapan harga unardanong pembelian awal

(Kotler, 2002:538). Strategi promo harga ini diggligazero-sum gam§ika berhasil,
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Tabel 2 : Aktivitas Promosi Penjualan

Jenis Promosi Penjualan

Keterangan

Kupon

Sertifikat yang memberikan hak kepada pemggya
untuk mendapat pengurangan harga seperti
tercetak apabila membeli produk tertentu.

Promosi silang

Promosi dengan menggunakan meagk Lntuk
mengiklankan merek yang tidak laku.

Promosi gabungan

Dua atau lebih perusahaan be&erg mengeluarkd
kupon, pengembalian uang, mengadakan kontes |
meningkatkan daya tarik mereka.

Garansi produk

Janji yang diberikan oleh penfpzak secara eksplis

yang

n
ntuk

t

maupun implisit bahwa produknya akan bekerja sesuai
spesifikasi atau jika produknya gagal, penjual akan

memperbaiki atau mengembalikan uang pelang
asalkan masih dalam batas waktu tertentu.

Premi (hadiah)

Barang yang ditawarkan denganabiggng relatif

gan

rendah atau gratis sebagai insentif bila mempeli

produk tertentu. Premi dapat berbentuk p4d
(menyertai produk di dalam atau pada kemasan).

Percobaan gratis

Berfungsi untuk mengundang cakembeli untuk

ket

mencoba produk tertentu secara cuma-cuma dengan

harpan mereka akan membeli produk tersebut.

Hadiah

Tawaran kesempatan untuk memenangkantuaai
perjalanan, atau barang jika membeli sesuatu.

Kontes

Meminta konsumen agar memberikan masukark u

diuji oleh sekelompok juri yang akan memilih peae
terbaik.

Undian

Meminta konsumen untuk menyebutkan namekae

dan memasukkannya ke dalam kotak und
Tujuannya adalah untuk mendorong konsur
membeli lebih banyak dan meminimumkan pergan
merek

10

Permainan

Memberikan sesuatu kepada konsuméap Skeli
mereka membeli ‘huruf yang hilang’ yan
memungkinkan mereka memenangkan hadiah.

11

Hadiah loyalitas pelanggan

Hadiah yang diberikepada pelanggan kare
loyalitasnya kepada suatu barang atau jasa.

12

Paket harga

Menawarkan bagi konsumen pengherdataharga
biasa suatu produk yang tertera pada label
kemasan. Paket harga dapat berbentuk p

rt

an.
nen
fian

«

na

Atau
aket

pengurangan harga (paket tunggal yang dijual demgan

pengurangan harga, beli satu dapat dua), atau
bundled (menjual dua produk yang salin
berhubungan secara bersamaan, misalnya beli
gigi gratis sikat gigi).

13

Pengembalian tunai (rabat)

Memberikan pengursanga saat pembelian tel
terjadi bukan pada toko pengecer.

14

Sampel

Tawaran gratis atas sejumlah produkjasau Sampe
tersebut dapat dikirim dari rumah ke rumah, dian
di toko, disertakan pada produk lain, atau ditakapil
dalam suatu tawaran iklan.

15

Pajangan dan demontrasi
tempat pembelian

dPajangan dan demontrasi POP yang berlangsun
tempat pembelian atau penjualan. Banyak peng
yang tidak suka menangani ratusan tampilan, ta
dan poster. Maka Produsen menanggapinya de
menciptakan materi POP yang lebih bg
mengaitkannya dengan pesan televisi dan media,¢

haket

g
pasta

ah

nbil

g di
ecer
nda,
ngan
ik,

etak

serta menawarkan untuk memasangnya

Sumber : Kotler (2002:684)
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pesaing akan segera mengambil keuntungan dengamumendan perusahaan itu
akan kehilangan efektivitasnya. Jika tidak berhasiaka uang perusahaan telah
terbuang sia-sia, akibatnya, program pemasararkgapgnjang yang telah disusun
pun menjadi tidak terlaksana, seperti meningkatkatu produk dan pelayanan, serta
meningkatkan citra produk melalui periklanan).

Promosi harga merupakan salah satu tipe promog g@sih disukai konsumen
Indonesia. Survei Nielsen (Simatupang, 2007:30) guegkapkan bahwa tipe
promosi harga yang dapat meningkatkan pembeliarulsiipdi Indonesia tetaplah
diskon harga. Termasuk dengan pertimbangan wakfparklagi kalau tidak membeli

sekarang. Bentuk-bentuk aktivitas promosi hargatditihat pada tabel 3.

Tabel 3 : Aktivitas Promosi Harga

No. Jenis Promosi Harga Keterangan
1 | Harga pemimpin-rugi Pasar swalayan menurunkan harga merek-
(loss-leader priciny merek sebuah produk yang terkenal guna

memancing lebih banyak orang. Produsen tidak
menyukai bentuk promosi ini karena dapat
merusak citra merek dan juga dapat
menimbulkan keluhan peritel lain yang
menetapkan harga sesuai daftar harga.

2 | Harga peristiwa khusus Penjual menetapkan harga-harga khusus pada
(special-event pricing musim-musim tertentu guna menarik pelanggan
lebih banyak.
3 | Pembiayaan berbunga rendah Perusahaan membeawanan pembiayaan
berbunga rendah agar tidak menurunkan harga.
4 | Rabat tunai Pelanggan ditawarkan rabat tunai kuntu

mendorong mereka agar membeli produk
produsen dalam periode tertentu. Dengan
adanya rabat, produsen dapat menghabiskan
persediaan tanpa memotong daftar harga.
5 | Garansi dan kontrak jasa Perusahaan dapat maitkagk penjualan
dengan penawaran garansi gratis atau kontrak
jasa.
6 | Syarat pembayaran lebih lama Penjual, terutaarek pemberi hipotik dan
perusahaan mobil, memperpanjang pinjaman
mereka dalam periode yang lebih lama dan
karena itu memperkecil cicilan bulanan.

7 | Diskon psikologis Strategi ini memberikan hargagy ditinggikan
untuk  suatu  produk dan  kemudian

menawarkannya sebagai penghematan Hesar
(contoh, kata-kata/tulisan sebelumnya harga
produk X Rp. 10.000,- sekarang hanya Rp.

8.999,-). Strategi lainnya adalah pemberian
potongan harga dari harga normal/pembelia:lw

Sumber : Kotler (2002:538)
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4. Keragaman Produk

Satu aspek lain dari aktivitas pemasaran di dalsko tyang menjadi perhatian
para peritedan pemilik mereladalah keragaman prodydréduct assortmeht Weitz
dalam Rozdobudko (2005:4) mendefinisikanoduk assortmenéebagaa number of
different items in a merchandise categoBoster (2008:55) menyatakan, ragam
produk sebuah ritel harus sesuai dengan harapamjdgbasar sasarannya. Peritel
harus memutuskan keluasan dan kedalaman ragamkprDimensi ragam produk
yang senantiasa diperhatikan oleh peritel dan gemmérek adalah kualitas produk
karena pelanggan lebih tertarik dengan kualitasrélatang produk yang tinggi.

Dampak yang tinggi penentuassortment sizeerhadapiteler costmenimbulkan
pertanyaan bagaimanakah pengaruh hal itu terhagtapilpan keputusan pembelian.

Conventional wisdom suggests that larger assortmeate beneficial to

customers because the greater number of optiotigeirchoice set implies higher

likelihood that consumers can find an option maightiheir preferenceBaumol
and Ide 1956; Hotelling 1929; Kahneman, Wakker, &atin 1997 dalam

Hamilton dan Chernev, 2007:3}) has also been argued that larger assortments

allow consumers to fulfill their variety- seekingads more effectiveljRatner,

Kahn, and Kahneman 1999; Read and Loewenstein B8fmnson 1990; Inman

2001; Van Herpen and Pieters 2002 dalam HamiltonQlzernev, 2007:5while

at the same time offering customers greater deatidlexibility in light of

uncertainty about future taste@Kahn and Lehmann 1991; Kreps 1979;

Kahneman and Snell 1992; Shin and Ariely 2004 datamilton dan Chernev,

2007:5)

Arnold, et al. (1983) dalam Rozdobudko (2005:4) menyatakan babdaction in
assortment (in the number of SKUs) will lower consu assortment perception and
thus store evaluation and increase the probabitifystore switching. However, a
bigger number of SKUs on the shelves does not satigsimply a decrease in
assortment perception, consumer utility and salésl. ini sejalan dengan pendapat
Rozdobudko sendiri yang menyatakan (2005:4) badweduction in shelf items will
not cause a substantial change in assortment p&orep the shelf space allocated to
the category will stay the same especially in thertsrun. The more important to the

assortment perception is the availability of thedate item.

F. Perilaku Pembelian

Pemasar dalam era persaingan saat ini harus cefdi&m menstimulasi

permintaan. Banyaknya produk yang dibeli konsumengédn tidak mempedulikan
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merek membuktikan keterlibatan konsumen yang seamakindah. Umumnya
pembelian ini terjadi pada kategori produk yandnsgali dibeli seperti beras, gula,
sabun, roti, mie instant, minuman ringan dan lain:lJenis kategori produk ini dalam
pemasaran dikenal dengan istilah barangvenienceKotler (2002:451) membagi
barangconvenience&ke dalam tiga jenis, yaitu barang kebutuhan seteri (barang
yang dibeli konsumen secara teratur), barang infgblsrang yang dibeli berdasarkan
keinginan seketika, tanpa perencanaan atau usabargn, barang dalam kategori ini
biasanya diletakkan pada tempat-tempat yang mueldihat), dan barang darurat
(barang-barang yang dibeli saat kebutuhan itu nmeide Pembelanja yang bersifat
impulsif atau tidak terencana seringkali membeatidokk yang diletakkan pada tempat
yang mudah untuk dilihat, ditawarkan denghsplaykhusus dan tidak membutuhkan
usaha yang besar untuk membeli dan mendapatkarMggléh Marketing/Edisi
Khusus/11/2007: 22).

Berdasarkan niatan dalam membeli, pembelian dapatedgorikan dalam dua
kelompok yaitu pembelian yang terencana dan pemrbdldak terencana (Engel,
Blackwell, dan Miniard, 1995:202-203). Gutierre®(2:1063) menyatakan,

consumers who utilize epistemic search strategiegpeoblem-solvers and are
susceptible to “utilitarian” shopping trips. Thessonsumers are concerned
with efficiency and would want to complete theiogbing trips at the soonest
possible time. They would value environmental iétyib more than
environmental stimulation. Thus, they more likelgnptheir purchases and
move through the store as quickly as they can.h@nother hand, consumers
who use hedonic search strategies are likely toubé&amiliar with their
shopping environment thus they would be proceediiae slowly and valuing

environmental sensory stimulation. They would haigher tendency to make
impulsive purchases.

Ditinjau dari pengambilan keputusan konsumen bardasahanya, maka terdapat
tiga tingkatan pengambilan keputusan yaitu darigypaling tinggi ke yang paling
rendah, yaitu :extensive problem solving, limited problem solvdan routinized
response behavidSchiffmanand Kanuk, 1991:559)Extensive problem solvingtau
pengambilan keputusan diperluas yaitu ketika komsurbelum memiliki kriteria
untuk mengevaluasi kategori produk atau merek yauwegniliki kategori tertentu,

maka konsumen akan mencari informasi yang banyakunenentukan kriteria guna
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mengambil keputusaihimited problem solvingtau pengambilan keputusan terbatas
adalah ketika konsumen telah menentukan kritersardantuk melakukan evaluasi
kategori produk dan berbagai merek untuk kategoodyk, akan tetapi dalam
penetapan keputusan membeli atau tidak membelisutoan masih mencari
informasi tambahan tentang masing-masing meRdutinized response behavior
yaitu konsumen telah memiliki beberapa pengalaneamatiap kategori produk dan
kriteria telah ditentukan dengan baik, sehinggaukegan pembelian langsung dapat
dilakukan.

Pengambilan keputusan pembelian terdiri atas emp@atlangan, yang meliputi
economic view, passive view, cognitive view andtiema view (Schiffman and
Kanuk, 1991:551-555FEconomic vievadalah pengambilan keputusan yang dilakukan
secara rasional oleh karena konsumen paham terhselapa alternatif produk,
mengetahui kelebihan dan kekurangannya, dan komsutapat menentukan satu
alternatif produk terbaikPassive viewaitu konsumen dipersepsikan sebagai pembeli
yang tidak rasional dan menuruti kata haZiognitive viewyaitu pengambilan
keputusan pembelian konsumen karena untuk kebutamamecahkan persoalan
konsumen (dalam pandangan ini konsumen sering digekan secara aktif mencari
informasi produk atau jasa yang memenuhi keingipantian meningkatkan taraf
kehidupannya)SedangkarfEmotional viewmenggambarkan bahwa konsumen dalam
memutuskan pembelian, lebih mengedepankan peragaanemosi. Assael (dalam
Salim dan Mahanani, 2002:312) membagi perilaku et ke dalam empat bagian,
yaitu:

1. Perilaku pembelian yang rumit
Pertama, pembeli mengembangkan keyakinan terhadagulp Kedua,
membangun sikap. Ketiga, membuat pilihan pembelamg cermat.
Perilaku pembelian ini seringkali terjadi jika kditeatan konsumen dalam
pembelian tinggi dan disadari terdapat perbedaaatanyantar merek.

Keterlibatan tingi terjadi pada produk mahal, jaradibeli, beresiko dan
terdapat keterikatan emosi yang tinggi.
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2. Perilaku pembelian mengurangi ketidaksesuaian
Terjadi jika keterlibatan konsumen tinggi namunatiél tidak terlihat
perbedaan antar merek. Terkadang konsumen sangiattedalam
pembelian namun melihat sedikit perbedaan di amtardagai merek.

3. Perilaku pembelian menurut kebiasaan
Terjadi jika keterlibatan konsumen dalam pembeteardah dan relatif tidak
terlihat banyak perbedaan antar merek. Produk iddeigan keterlibatan
konsumen rendah disebabkan tidak ada perbedaark meng signifikan
terjadi karena pembelian produk tersebut sudah adejebiasaan (sering
dibeli dan biasanya dengan harga murah).

4. Perilaku pembelian yang mencari variasi
Terjadi bila keterlibatan konsumen dalam pembelamdah dan disadari
terdapat perbedaan signifikan antar merek misapgrabelian kue kering,
dimana konsumen melakukan evaluasi bersamaan dengagkonsumsi
produk dan akan mengambil merek lain pada pembdienkut bukan
karena bosan melainkan ingin mencari rasa yangedarbPada jenis
perilaku pembelian ini konsumen dituntut untuk mléminformasi yang
banyak guna membuat keputusan pembelian sehinggakpekonsumen
dalam pola pembelian ini cenderung dinamis dengasiibaitkan atau
pertukaran interaksi antara pengaruh dengan kogpmiilaku kejadian
sekitar.

Kotler (1991:231) menyatakan bahwa kebudayaan (y@mtyi dari; budaya, sub
budaya dan kelas sosial), sosial (yang terdiri; daiompok acuan, keluarga, peran,
dan status), personal (yang terdiri dari; usialusikhidup, pekerjaan, keadaan
ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep dar) gsikologi (yang terdiri dari;
motivasi, presepsi, proses belajar, kepercayaarsittap) sebagai faktor-faktor yang
dapat mempengaruhi perilaku pembelian. Selaintérdapat juga faktor lain yang
memberikan pengaruh dalam perilaku pembelian, yaitu

a. Stimuli pemasaran (produk, harga, tempat dan prjpmos

b. Stimuli lingkungan makro (meliputi kondisi ekononmolitik, tekhologi,

lingkungan alam dan sosial budaya)

Sumarwan (2003:32) menyatakan bahwa proses keputkeasumen dalam
membeli atau mengkonsumsi produk dan jasa tidakabetepas dari tiga faktor
utama, yakni; kegiatan pemasaran yang dilakukam miedusen dan lembaga lainnya,
faktor perbedaan individu konsumen (kebutuhan, vaetj kepribadian, pengolahan
informasi dan presepsi, proses belajar, pengetahdem sikap), serta faktor
lingkungan konsumen (seperti budaya, karakteristikial ekonomi, keluarga dan

rumah tangga, kelompok acuan dan situasi konsumen).
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G. Pembelian tidak Terencana

Pemahaman tentang konsep pembelian yang tidak cdmekan nplanned
buying dan pembelian impulsififipulsive buyiny tidak dibedakan oleh beberapa
peneliti pemasaran. Philipps dan Bradshow pada egagan Nancarrow dalam
Semuel (2007:33-34) tidak membedakan antemglanned buyinglenganimpulsive
buying akan tetapi keduanya memberikan perhatian pei#yy periset pelanggan
untuk mengfokuskan penelitiannya pada interaksirapoint-of-saledengan pembeli
yang sering diabaikan. Pembelian tidak terencaaa biasa dikenal dengampulse
buyingadalah pembelian yang terjadi ketika konsumen rilang desakan tiba-tiba,
yang biasanya kuat dan menetap untuk membeli sesigmigan segera. Engel dan
Blackwell dalam Semuel (2007:34), mendefinisikanmpelian tidak terencana
sebagai suatu tindakan pembelian yang timbul tappeencanaan sebelumnya
(keputusan pembelian ditetapkan ketika telah bedadalam toko). Sedangkan Cobb
dan Hayer (1986) dalam Semuel (2007:34), mendé&amsya sebagai suatu
pembelian yang terjadi dengan tidak terdapat tujp@mbelian merek tertentu atau
kategori produk tertentu pada saat masuk ke daj&m t

Kollat dan Willett (1967) dalam Semuel (2007:34)mperkenalkan tipologi
perencanaan sebelum membeli yang didasarkan pada&ati perencanaan
sebelum masuk toko, meliputi perencanaan terhadaguk dan merek produk,
kategori produk, kelas produk, kebutuhan umum yditegapkan, dan kebutuhan
umum yang belum ditetapkan. Apabila keputusan teukapada kategori
terakhir, maka hal tersebut dapat dikategorikanagaib pembelian impulsif
secara murni.

Stern (Marketing/Edisi Khusus/I1/2007:.22) pernahemiagi pembelian
impulsif ke dalam beberapa bentuk, yakméminder impulsive buying
(pembelian yang terjadi pada saat konsumen maduk toelihat produk dan
kemudian membuatnya mengingat sesuatu akan preds&but. Bisa jadi dia
ingat iklannya atau rekomendasi orang laipjanned impulsive buying
(pembelian tiba-tiba yang direncanakan, konsumemitike rencana pembelian
namun keputusan membelinya tergantung harga daeknmoduk di suatu
toko), suggested impulsive buyingpembelian tiba-tiba yang timbul karena
faktor-faktor tertentu, seperti harga diskamstore promg dan lain-lain), dan
pure impulsive buying(pembelian tiba-tiba yang murni-pembeli langsung
memasuki toko tanpa referensi apapun).
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Adapun Bermarand Evans (1991:217) membagi pembelian yang tidakntemea ke

dalam tiga bentuk, yaitu:

(0]

Completely unplanned, a consumer has no intention of making a purchase
in a goods or service category before he or sheesomto contact with a
riteler.

Partially unplanned, a consumer intends to make a purchase in a goods
service category but has not chosen a brand or mbddgore he or she
comes into contact with riteler.

Unplanned substitution, a consumer intends to buy a specific brand of a
good or service but changes his or her mind abbathkrand after coming
into contact with a riteler.

Rook dalam Engel, Blackwell, dan Miniard (1995:208)engatakan bahwa

pembelian berdasar impuls memiliki beberapa kargskile yaitu:

1.

Spontanitas

Pembelian ini tidak diharapkan dan memotivasi kamsn untuk membeli
sekarang, sering sebagai respons terhadap stinvidasil yang langsung di
tempat penjualan.

Kekuatan, kompulsi, dan intensitas

Pembelian ini memiliki motivasi tersendiri guna nmgesampingkan yang
lain dan bertindak seketika.

Kegairahan dan stimulasi

Kegairahan mendadak untuk membeli yang serinmdiidengan emosi.
Ketidakpedulian akan akibat

Desakan untuk membeli dapat menjadi begitu sitlifak sehingga akibat
yang mungkin negatif diabaikan.

Bermanand Evans menyarankan peritel agar senantiasa mentigarnaikap dan

perilaku pembelian konsumen ketika berada di datako. Penelitian tentang

pembelian tidak terencana terdahulu, telah menapigin beberapa perilaku

tersebut, yang meliputi;

(0]

(0]
(0]

In-store browsing is positively affected by timeoaint of time a person has to
shop.

Some individuals are more predisposed toward ntpkinpulse purchases
than others.

Those who enjoy shopping are more apt to malstoire purchase decisions.
Impulse purchase are greater if a person hasrdigmary income to spend

Widodo (2007:1-2) menyebutkan beberapa strategg ydapat digunakan oleh

peritel dalam menghadapi konsumen yang gemar maakypembelian tidak

terencana, se perti:

(0]

Harus menjalankan pelayanan yang lebih fleksibel
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0 Untuk pemasar ritel, harus menyiapkan stok bangmg cukup, karena
konsumen sering membeli banyak barang pada wakktuwgang tidak

direncanakan

o Penempatan barang di lokasi-lokasi yang muddihaer

0 Mengintensifkan distribusi dengan melibatkan lanjaringandan area
o Strategi komunikasi yang mendorong konsumen ubé&ukndak cepat

. Model Konsep dan Hipotesis

Hipotesis penelitian berdasarkan rumusan masalatugizan penelitian yang

diajukan, dapat diuraikan sebagai berikut :

H; : Aktivitas pemasaran di dalam ritel moderang terdiri dari periklanan di

dalam ritel modern, promosi penjualan, promosi aardan keragaman

produk berpengaruh secara signifikan terhadap peemniiedak terencana.

H, : Promosi harga berpengaruh dominan terhadap pemiielak terencana

Model Konsep

AKTIVITAS PEMASARAN $ PERILAKU
DI DALAM RITEL MODERN PEMBELIAN
Model Hipotesis
Periklanan di dalam Ritel [~ 77 7777 77 Tt TTToT T
Modern (%)
v

Promosi Penjualan X

Promosi Harga (¥}

Keragaman Produk (X

.}
) Pembelian tidak Terencana

(Y)

|

Keterangan :

—— = pengaruh secara serempak

______ = pengaruh secara parsial
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BAB Il

METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

Sesuai dengan rumusan masalah dan tujuan yangdiggpai dalam penelitian
ini, yaitu menjelaskan pengaruh dan hubungan bpbenaariabel yang sudah
ditetapkan, maka penelitian ini tergolong ke dakgme penelitian eksplanatori atau
penjelasan. Penelitian eksplanatori adalah pesmeliienjelasan yang dimaksudkan
untuk menggambarkan suatu generalisasi atau mskgglahubungan suatu variabel
dengan variabel yang lain (Bungin, 2001:51). Pd&ngdilam penelitian ini mencoba
menjelaskan hubungan antar variabel aktivitas parmaasdi dalam ritel modetyang
terdiri dari periklanan di dalam ritel modern, pmsnpenjualan, promosi harga, dan
keragaman produk terhadap pembelian tidak terendaitimjau dari desain yang
digunakan, penelitian ini termasuk dalam rancangarvei, yang pada dasarnya
merupakan penyelidikan yang diadakan untuk memelerdhkta-fakta mengenai
fenomena-fenomena yang ada dalam masyarakat daramé&eterangan yang lebih
faktual baik tentang institusi sosial, ekonomi gpalitik dari suatu kelompok ataupun
suatu daerah (Nazir, 1999:65). Penelitian ini bayapuntuk menjaring pendapat dan
sikap responden (konsumen yang berbelanja di Gigpermarket Mall Olympic
Garden, Malang) terhadap faktor-faktor yang mendgrmembelian tidak terencana.

B. Variabel Penelitian

1. Klasifikasi Variabel

Penelitian ini menggunakan variabel independen atiabel bebas aktivitas
pemasaran di dalam ritel modern yang terdiri gtasiklanan di dalam ritel modern
(X1), promosi penjualan (@, promosi harga (3, dan keragaman produk (X
sedangkan variabel dependen atau variabel tertag yligunakan dalam penelitian

ini adalah pembelian tidak terenca(i4).

2. Definisi Konseptual Variabel

a. Periklanan di dalam ritel modern {)Xadalah pemasangan iklan di dalam ritel
modern yang difungsikan untuk menciptakan dorongembelian dengan

memberikan produk secara langsung.
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b. Promosi penjualan (X adalah kumpulan alat insentif yang beragam, sebag
besar berjangka pendek, dirancang untuk mendoremdpelian suatu produk/jasa
tertentu secara lebih cepat dan/atau lebih beshrkansumen atau pedagang.

c. Promosi harga (3 adalah teknik penetapan harga untuk mendorongo@kam
awal.

d. Keragaman produk (X adalaha number of items in a merchandise category

e. Pembelian tidak terencana (Y) adalah suatu tindakanbelian yang timbul tanpa
perencanaan sebelumnya (keputusan pembelian didetdqetika telah berada di

dalam ritel modern).
3. Defenisi Operasional Variabel

a. Periklanan di dalam ritel mode(iX;) adalah iklan yang dipajang di dalam ritel
modern agar pengunjung terdorong untuk membeli ykosecara langsung,
dengan indikator adalashelf vision(X11), hangers vision(Xi ), pillar vision
(X1.3), prime channe{X 4) danin-store radio(X1 s).

b. Promosi Penjualan ¢X adalah insentif yang ditawarkan ritel modern guna
merangsang tingkat pembelian (dalam jangka pendiekjgan indikator tawaran
hadiah (¢.1), paket harga (), dan display (%2).

c. Promosi harga (X adalah teknik penetapan harga untuk mendorond@kam

awal, dengan indikat@pecial-event pricingXs ;) dan diskon psikologis @%).

d. Keragaman produk @Xadalah semua item dan kemasan barang daganggn yan

dipajang di toko untuk menarik perhatian dan meikbarpilihan beragam pada
konsumen, dengan indikator kedalaman produki;)Xlan alternatif merek yang
tersedia (%.2).

e. Pembelian tidak terencana (Y) adalah spontarmptasbelian yang dilakukan
pembeli dengan indikator pembelian tidak terenc@pmenuhnya (Y1), pembelian

tidak terencana parsi@Y'; »), dan pembelian tidak terencana penggantg).Y

C. Populasi dan Sampel

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdias aobyek-obyek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yaiitgtapkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Ragiujuga berarti sekumpulan

satuan analisis (obyek yang diteliti) yang di dalgen terkandung informasi yang
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ingin diketahui. Populasi dalam bahasa yang lebkmis adalah keseluruhan orang,
evenf perusahaan, rumah sakit, toko, mahasiswa, daddai yang berbagi sejumlah
karakteristik bersama (Simamora, 2004:193). Popwlakam penelitian ini adalah
konsumen yang melakukan aktivitas pembelian dil riteodern, yaitu Giant
hypermarket Mall Olympic Garden,Malang. Populasi tidak bisa diambil secara
keseluruhan dalam penelitian ini, karena adanyerkatasan waktu, biaya, dan tenaga
yang tersedia, oleh karena itu digunakan sampeg ydianggap dapat mewakili
populasi.

Sampel adalah himpunan bagian dari populasi. Sajugalbisa disebut sebagai
subgrup populasi yang dipilih untuk dilibatkan aal@enelitian. Sampel digunakan
peneliti untuk mengetahui informasi tentang popul@mamora, 2004:192-193).
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam Ipi@neini adalahaccidental
sampling Accidental samplingadalah sampel yang diambil dari siapa saja yang
kebetulan ada dan cocok sebagai sumber data (Abik@897:77). Teknik ini dipilih
karena konsumen pada GidypermarketMall Olympic Garden, Malang tidak selalu
mudah ditemui untuk kemudian dimintai informasitadidak diketahui dengan pasti
jumlah konsumen di GiattypermarketMall Olympic Garden, Malang.

Peneliti dalam penentuan ukuran sampelnya menggungkendapat yang
diungkapkan oleh Zikmund dalam Simamora (2004:21#)hwa ukuran sampel
minimal adalah 100 orang. Responden dalam penelitihadalah konsumen yang
berbelanja di GiantypermarketMall Olympic Garden, Malang, berumur minimal 18
tahun (dengan pertimbangan bahwa pada usia tersett#ng responden sudah dapat
mengambil keputusan pembelian sendiri atau mininte@rpengaruh dalam
pengambilan keputusan pembelian-termasuk konsureeasd) yang saat penelitian
dilakukan telah melakukan transaksi pembelian @n@iypermarketMall Olympic

Garden, Malang.
D. Pengumpulan Data

1. Lokasi Penelitian

Penelitian ini mengambil lokasi di Giahtypermarket Mall Olympic Garden,
Malang dengan pertimbangan bahwa lokasi tersebigbleng ritel modern yang

lengkap variansi produknya (mulai dari ikan, busdéyur mentah sampai peralatan-
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peralatan elektronik hingganeubeley dan ditawarkan dalam berbagai kategori
produk, ukuran produk, variasi merek produk, dayajkelengkapan dan kenyamanan
fasilitas belanjanya, seperti tempat belanja ya@gAL, serta melayani kepraktisan
bagi pelanggan dalam membawa belanjaannya. PemiGii@nthypermarketsebagai
tempat penelitian juga disandarkan pada alasand&hant merupakan salah sabp

brand hypermarkedi Indonesia.

2. Sumber Penelitian

Pengumpulan data dilakukan berdasarkan target @asipdn jumlah sampel yang
telah ditentukan, baik data primer maupun data rsééwu Adapun data yang
diperlukan dalam proses pengumpulan sumber datlifp@m ini terdiri dari:

1. Data Primer

Data Primer adalah data yang diperoleh dari hasiiefitian lapangan atau

penelitian terhadap obyek yang diteliti secaradang, yaitu dengan membagikan

kuesioner kepada konsumen. Data ini dihimpun danskmen yang melakukan
aktivitas pembelian pada GianypermarketMall Olympic Garden, Malang saat
penelitian dilakukan. Data yang dikumpulkan dam$wmen ini adalah pendapat
konsumen tentang periklanan di dalam ritel modpramosi penjualan, promosi
harga, keragaman produk, dan pembelian tidak tarenc

2. Data Sekunder

Data Sekunder adalah data yang mendukung penelitaan sudah tersedia

sebelum penelitian dilakukan. Bisa diperoleh daerbbgai sumber seperti

dokumen-dokumen perusahaan, majalah Marketintgrnet website jurnal-
jurnal, media cetak dan elektronik yang dapat difan sebagai data untuk

mendukung kegiatan penelitian.

3. Metode Pengumpulan Data

Adapun metode yang digunakan dalam pengumpulanmatdalah:
1. Dokumentasi
Mengumpulkan data dari dokumen-dokumen yang ada pedusahaan sesuai
dengan permasalahan yang ada.
2. Kuesioner
Metode ini dilakukan untuk memperoleh data prima&itydengan cara meminta

responden mengisi kuesioner yang berisi pernygteamyataan yang disusun
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kepada para pembeli yang berbelanja di Giappermarket Mall Olympic
Garden, Malang. Kuesioner ini disebarkan kepad@®@ responden selama + 1

bulan (mulai bulan April 2009 sampai selesai).

E. Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian adalah alat yang digunakankunengukur fenomena alam
atau sosial yang sedang diamati. Berhubung vargdglitian ini menyangkut sikap
dan persepsi yang bersifat individual dan subyektibka digunakan kuesioner
sebagai instrumen penelitiannya. Deskripsi masiaging variabel penelitian dapat
dilihat pada tabel instrumen penelitian (tabel 4).

Peneliti menggunakan skala Likertp®int (genap) dalam pengukuran instrumen
penelitiannya. Skala Likert gointini dipilih guna menghindari pilihan netral (Sciv
2001:1) yang biasa ada pada skala Likert ganjilk(fita pada skala 3, 5, 7, dan
seterusnya). Peneliti memilih jenis skala (Likexhgp) ini dengan pertimbangan yang
sama sebagaimana pernah diungkapkan para peeetitihulu, diantaranya adalah
pilihan netral pada skala ganjil seringkali meniibkti yang bias, bisa jadi pada satu
sisi seorang responden memang memiliki sikap yat@gihatas suatu pernyataan yang
diajukan, atau bisa juga seorang responden bersikalps/absen/tidak tahu atas
pernyataan yang diajukan sehingga kemudian ia niemdtral (Raaijmakergt al
dalam Achyar, 2008:3). Beberapa peneliti juga meskgn bahwathat neutral
answers are rare anyways because in the majorith@fcases, only those who had a
positive or negative experience/opinion will waotparticipate in a research study
(Gwiner, 2006:2). Selain itu, peneliti memilih jenskala ini dengan pertimbangan
bahwa penelitian ini dilakukan di dalam Gidnypermarket Mall Olympic Garden,
Malang, dengan kuesioner yang diberikan secarasiamggkepada responden (yang
sedang berbelanja) setelah mereka melakukan trsinsakbelian.

Salah satu bentuk pilihan dalam skala Likerpd@nt adalahstrongly agree-
moderately agree-slightly agree-slightly disagreederately disagree-strongly
disagree (http://www.google.com/6 point likert scale/NBRi&ate Survey/Survey
Scale), atau dalam bahasa Indonesia pilihan tersipat diartikan menjadi sangat
setuju-setuju-cukup setuju-kurang setuju-tidak jsesangat tidak setuju. Adapun
pemberian skor pada kategori aktivitas pemasarardatm ritel modern dan

pembelian tidak terencana dapat dijelaskan selbegikut (Bertram, 2008:1) :
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Tabel 4 : Instrumen Penelitian

Variabel Indikator Item Pernyataan
Periklanan Shelf Vision Informasi produk yang terpajang pada rak produlypiermarket
di dalam (%.0) Penempatan iklan produk pada rak produkygiermarket
Ritel Modern Hangers Vision Informasi produk yang digantung pada langit-lahgipermarket
(Xq) (X122 Penempatan iklan produk yang digantung pada ldaggit hypermarket
Pillar Vision Informasi produk yang ditempelkan pada pilar-pilgpermarket
(X13) Penempatan iklan produk pada pilar-phigpermarket
Prime Channel Informasi produk yang disiarkan pada televisi dadahypermarket
(X149 Kejelasan informasi produk yang disiarkan pada T¥atamhypermarket
In-store radio Informasi produk yang disiarkan melalui autigpermarket
X159 Kejelasan informasi produk yang disiarkan melalidia hypermarket
Promosi Penjualan Tawaran Hadiah Tawaran hadiah produk jika membeli suatu produkmdtuantitas tertentu
(X2) (X2.0) Tawaran hadiah barang dalam produk (seperti pigatas, dan lain-lain)
Paket Harga Tawaran paket produk yang murah
(X5, Tawaran paket produk yang saling melengkapi (segeus-bumbu makan)
Display Peletakan produk pada suatu display
(X2.9) Penataan produk dalam susunan tertentu sepertiagdpo menara
Promosi Harga Special-event Pricing Tawaran harga promosi atas suatu produk pada mtartentu
(Xa) (X3.0) Tawaran harga promosi atas suatu merek pada mamtentti
Diskon psikologis Tawaran diskon produk sebuah merek ( misalnyaglseinya-Rp—16-680,
(X320 sekarang Rp. 8.999,-)

Tawaran diskon persentase suatu produk (misalmgdyg A diskon 30% )

Ragam Produk

Kedalaman Produk

Tawaran produk dalam berbagai ukuran

(Xa) (X4.0) Tawaran produk dalam berbagai kemasan
Alternatif Merek Tawaran produk suatu merek favorit
(X4.0 Tawaran produk sejenis dari berbagai merek
Pembelian Pembelian Tidak TerencanRembelian tanpa rencana belanja
Tidak Terencana Sepenuhnya, (Y Pembelian tanpa referensi
(Y) Pembelian Tidak TerencanaPembelian tanpa penetapan model produk yang akati di
Parsial (Y .,) Pembelian tanpa penetapan merek yang akan dibeli

Pembelian Tidak Terencan

aPembelian merek lain karena merek yang dicari tatik

Pengganti (Y 3

Pembelian merek lain yang sedang dipromosikan

1) Nilai 6 kategori sangat setuju (SS)
2) Nilai 5 kategori setuju (S)
3) Nilai 4 untuk kategori cukup setuju (CS)

4) Nilai 3 untuk kategori kurang setuju (KS)

5) Nilai 2 untuk kategori tidak setuju (TS)

6) Nilai 1 untuk kategori sangat tidak setuju (STS)

Teknik Analisis Data

Validitas dan Reliabilitas

Pengujian validitas

Pengujian ini diperlukan untuk memperlihatkan skejamana tingkat kevalidan
atau keshahihan suatu instrumen. Pengujian inindik@n sebagai alat ukur seberapa

33




akurat suatu alat tes melakukan fungsi ukurannyatot#e yang digunakan untuk
penghitungan validitas dirumuskan menggunakan peraa sebagai berikut:

n O XY) — O X>Y)
r= (Sanusi, 2002:53)

V InEX=(EX) N EY>(XY)]

Keterangan :

n = Banyaknya sampel

X = Skor item X

Y = Skor total item X

r = Koefisien korelasi

Instrumen dikatakan valid jika mampu mengukur apagydiinginkan dan dapat

mengungkapkan data dari variabel yang diteliti se¢apat (Simamora, 2004:172).
Ghozali (2009:49) menyatakan bahwa suatu instrutiteatakan valid jika koefisien r
hasil > r tabel dan nilai positif, sebaliknya jik&iasil < r tabel dan nilai negatif maka

variabel tersebut dinyatakan tidak valid.
b. Pengujian reliabilitas

Pengujian ini diperlukan untuk menguji keajeganlh@engukuran kuesioner yang
erat hubungannya dengan masalah kepercayaan. Keesyang reliabel adalah
kuesioner yang apabila dicobakan berulang-ulang@d@ixelompok yang sama maka
akan menghasilkan data yang sama. Asumsinya tefalapat perubahan psikologis
pada responden (Simamora, 2004:177). Nunnally dal@mozali (2006:46)
berpendapat bahwa suatu instrumen dikatakan rébgadila nilaiAlpha Cronbach>
0,6. Rumus yang digunakan untuk menguji reabikiassioner adalah rumus Alpha
yang berbentuk:

_ K Yo, .
ri= 1— (Simamora, 2002:53)
k-1 Gt2
Keterangan : ri1 = Reliabilitas instrumen
K = Banyaknya butir pertanyaan
Y62 = Jumlah varians butir
ctz = Varians total

2. Analisis Deskriptif

Setelah diperoleh data lapangan, selanjutnya ditakanalisis deskriptif. Analisa
ini dilakukan dengan dua cara, yaitu analisis prese dan analisis stastitik
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inferensial. Analisis persentase digunakan untukgetahui tanggapan responden
atas variabel yang diteliti. Adapun analisis stéstinferensial digunakan untuk

mendeskripsikan hubungan antara elemen-elemenitaktipemasaran di dalam ritel
moderndengan pembelian yang tidak terencaHasil analisis deskriptif berguna

untuk mendukung interprestasi hasil regresi bergand

3. Analisa Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda merupakan prosedmg kuat dan fleksibel
dalam menganalisis hubungan asosiatif antara \eriabdependen (aktivitas
pemasaran di dalam ritel modern) dan variabel digreipembelian tidak terencana).
Simamora (2004:320) menyatakan, regresi dapat diamuntuk;

1. Menentukan apakah variabel independen dapat mekglavarian variabel
dependen secara signifikan. Dengan kata lain, umekgetahui apakah
terdapat hubungan antara kedua variabel.

2. Menentukan seberapa besar varian variabel depeddeat dijelaskan

variabel independen, yakni untuk mengetahui kekuatdoungan.

Memprediksi nilai variabel dependen.

4. Mengontrol variabel lain saat kita mengevaluasi tkbosi satu atau
sejumlah variabel.

o

Analisis regresi berganda dapat diformulasikan &am model matematis sebagai
berikut :

Y =a+hX;+bpXo + bgXs + buXs + € (Simamora, 2002:53)
Keterangan :

Y = Variabelterikat (pembelian tidak terencana)
X1 = Variabel periklanan di dalam ritel modern
X2 = Variabel promosi penjualan

X3 = Variabel promosi harga

Xa = Variabel keragaman produk

a = Bilangan konstanta,

b1,b,,.. = Koefisien regresi

e = Variabel penganggu

Regresi berganda memiliki beberapa asumsi klasilig yfearus dipenuhi agar dapat
menghasilkan estimator linear yang akurat dan meaideatau sama dengan
kenyataan. Asumsi-asumsi dasar tersebut dikenafjalersebutan asumsi klasik.
Pengujian asumsi ini terdiri dari beberapa asun@igy meliputi uji normalitas,

autokorelasi, multikolinieritas, dan heterokesd#at (Gujarati dalam Ghozali,
2009:86).
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4. Pengujian Hipotesis
a. Uji F (Uji Serempak)

Peneliti menggunakan uji F dalam pengujiar(aktivitas pemasaran di dalam ritel
modern yang terdiri dari periklanan di dalam ritel modefnmmomosi penjualan,
promosi harga, dan keragaman produk berpengarubrasesignifikan terhadap
pembelian tidak terencana) dengan hipotesis skagtihg digunakan adalah :

- Ho: b= == =0, maka tidak ada pengaruh secara bersama aatémael
bebas yang terdiri dari periklanan di dalam riteld@rn(X4), promosi penjualan
(X2), promosi harga (3, keragaman produk (Xterhadap pembelian yang tidak
terencana (Y.

- Ha : minimal salah satu koefisien $ 0 (i =1,2,3,4), maka terdapat pengaruh
secara bersama antara variabel bebas yang teadirperiklanan di dalam ritel
modern(Xy), promosi penjualan (¥, promosi harga (3, keragaman produk ¢X
terhadap pembelian yang tidak terencana (Y)

Uji F ditujukan untuk mengetahui besarnya pengamrmbel bebas secara bersama-

sama terhadap variabel terikat. Uji F ditentukamga® rumus sebagai berikut :

2
"«

(1-r¥
/ n-k-1

Keterangan : k = Jumlah variabel bebas
n = Jumlah sampel
r* = Koefisien determinasi korelasi berganda

(Puspasari, 2007:97)

F hitung =

Apabila hasil perhitungan menunjukkan :

- nilai probabilitas Fniung < 0,05 dan nilai Fiwung > F tavel maka H ditolak, H
diterima yang berarti secara bersama variabel itddiypemasaran di dalam ritel
modern yang terdiri dari periklanan di dalam rikebdern promosi penjualan,
promosi harga, keragaman produk memiliki hubungangysignifikan terhadap
variabel pembelian tidak terencana.

- nilai probabilitas Fniung > 0,05 dan nilai Fiwung < F tavel maka H diterima, H
ditolak yang berarti secara bersama variabel aisvpemasaran di dalam ritel

modern yang terdiri dari periklanan di dalam rikebdern promosi penjualan,
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promosi harga, keragaman produk memiliki hubungangytidak signifikan

terhadap variabel pembelian tidak terencana.

b. Uji t (Uji Parsial)

Peneliti menggunakan uji t dalam pengujignddngan menggunakan rumus :

b
thng = ——  (Puspasari, 2007:97)
Sb

Keterangan : b = Koefisien regresi parsial
Sb =Standart errorb

Hipotesis statistiknya dirumuskan :

- Ho:bp=h=bs=h =0, yang berarti tidak ada pengaruh secara pansiara
variabel bebas yang terdiri atas periklanan dirdatael modern(X,), promosi
penjualan (X), promosi harga (3, keragaman produk @Xterhadap pembelian
yang tidak terencana ()

- Ha: minimal salah satu koefisien $ 0 (i =1,2,3,4), maka terdapat pengaruh
secara parsial antara variabel bebas yang terdiii geriklanan di dalam ritel
modern(X,), promosi penjualan (¥, promosi harga (3, keragaman produk X
terhadap pembelian yang tidak terencana ()

Sehingga kaidah pengujian hipotesisnya :

- apabila nilai probabilitas fjung < 0,05 dan nilai tiwng > Nilai t taper maka H
ditolak, H, diterima, artinya secara parsial variabel akts/ipggmasaran di dalam
ritel modern yang terdiri dari periklanan di dalatel modern promosi penjualan,
promosi harga, keragaman produk memiliki pengarahgysignifikan terhadap
variabel pembelian tidak terencana.

- apabila nilai probabilitas fing > 0,05 dan nilai fiwng < Nilai t tape; maka H
diterima, H, ditolak, artinya secara parsial variabel aktivitgsnasaran di dalam
ritel modern yang terdiri dari periklanan di dalaitel modern promosi penjualan,
promosi harga, keragaman produk memiliki pengaraimgytidak signifikan

terhadap variabel pembelian tidak terencana.
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Hasil Penelitian
1. Gambaran Umum Lokasi Penelitian

1.1. Sekilas tentang GianHypermarket

Giant pada mulanya (sekitar tahun 1944) adalahateloko bahan makanan
sederhana yang didirikan oleh Teng Meng Chun (TEeaquily) di pinggiran kota
Kuala Lumpur, Malaysia. Misi yang ditetapkan oledn@ Family dalam menjalankan
roda usaha Giant adalah menawarkan berbagai macaakpmakanan dengan harga
yang termurah. Misi tersebutlah yang kemudian metagkan Giant menjadi salah
satu toko dengan reputasi yang tinggi di mata pgjannya. Pada tahun 1988, Giant
memutuskan untuk melakukan merger dengan Dairy Hatemnational (DFI). DFI
merupakan salah satu anggota dari Jardine Math@smup, dari merger inilah Giant
hypermarketterbentuk. Berbagai macam prestasi telah dicapant@Gypermarket
setelah merger tersebut, diantaranya adalah keblamasianthypermarkeimenjadi
pemimpin sektor ritel modern di kawasan Malaysieemampuan Giant dalam
memberikan tawaran harga yang termurah secaralaejiiian merupakan salah satu
sebab suksesnya ritel ini.

Gianthypermarkemerupakan salah satu unit bisnis utama PT. Hepermarket
Tbk., bersama dengan Hemwupermarket Giant supermarket Apotik Guardian,
Starmart Minimart, Shop In, dan Mitra Toko DiskdBisnis pendukung lain yang
dijalankan oleh PT. Hero Supermarket, Tbk. adaladnt@l Fresh Food dan
Ditribution Guardian. Jumlah gerai Giant di Indoaesaik yang berbentuk
hypermarketataupursupermarkettelah mencapai 21 gerai sebagaimana terlihat pada
tabel 5. Department di Giant terbagi atas empatbagaitu;

* Fresh Foodyang terdiri darimeat and chicken,vegetable, seafood, ready to

eat, dairy frozemdanbakery

» Groceryyang terdiri dargroceryl, 2, 3, 4

» GMS yang terdiri dari daladies, gents, home furnishing, children, footware,

toys, electricaldanhousewold

» Sales Supporyang terdiri atagrontdesk, receiving, IT, check out, customer

relation, wholesalegjanmarketing
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Tabel 5 : Gerai Giant di Indonesia

No. GiantHypermarket No. GiantSupermarket
1. | Giant Maspion Surabaya 1. | Giant Villa Melati Mas
2. | Giant Mega Bekasi 2. | Giant Cimanggis

3. | Giant Hyperpoint Bandung |[3. | Giant Plaza Semanggi
4. | Giant Point Square 4. | Giant Pondok Gede

5. | Giant Kalibata 5. | Giant Cileduk

6. | Giant Depok 6. | Giant Bandung Supermall
7. | Giant Ujung Menteng 7. | Giant Pondok Chandra
8. | Giant Bogor 8. | Sidoarjo

9. | Giant Tambun 9. | Giant Suncity Sidoarjo
10. | Giant Yasmin 10. | Giant Lindetiwes

11. | Giant MOG, Malang Giant Purwakarta

Sumber: Data primer, 2009

1.2. Sekilas tentang GianHypermarket, Mall Olympic Garden, Malang

Giant hypermarket Mall Olympic Garden, Malang, berada di kawasaag&n
barat) Stadion Gajayana Malang dengan alamat diKawi, Malang. Giant
hypermarketsendiri terletak di lantai 1 dan 2 Mall Olympic @an dengan nomor
telepon (0341) 363282. Pada lantai 1, terdapashb Bangan sebuah tempat penitipan
barang dan penukaran hadiah. Bagian (lantai 18latguga menjual berbagai macam
fresh foodseperti sayuran segar, makanan laut, daging Segfamfuhan pokok mulai
beras, minyak goreng, mie instant, snack, minurdan, peralatan-peralatan toiletris
seperti tisueWC, sikat kamar mandi, obat pengharum kamar mandi ldam
sebagainya. Giartitypermarket Mall Olympic Garden, Malang, pada lantai 2 terdir
atas beberapa kasir dengan sebuah tempat peniiggang dan penukaran hadiah.
Bagian ini menyajikan berbagai macam produk peramwadtecantikan, elektronik,
garmen, produk untuk bayi, mainan, produk-produkvéataan, danlife music
Dibandingkan dengan lantai 2, lantai 1 Gidwypermarket Mall Olympic Garden,
Malang, merupakan tempat yang mampu menarik konsulelgh banyak untuk

menghabiskan waktu dalam berbelanja.

2.  Gambaran Umum Responden

Responden dalam penelitian ini adalah konsumen ymergelanja di Giant
hypermarket Mall Olympic Garden, Malang, (dengan jumlah saihpebanyak 100
orang yang diambil dengan menggunakan tekadcidental sampling Kriteria
responden yang ditetapkan pada penelitian ini Adaésponden yang berumur
minimal 18 tahun (dengan pertimbangan bahwa padateisebut seorang responden
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sudah tergolong dewasa untuk mengambil keputusambgle&an sendiri atau
berpengaruh dalam pengambilan keputusan pembelideititas responden yang
didapat dalam penelitian ini meliputi umur respandpekerjaan responden, strata
pendidikan responden, tujuan berbelanja, anggaaarpdngeluaran belanja, lamanya
berbelanja, serta intensitas berbelanja dalam aebyhng dilakukan responden di
Giant hypermarket Mall Olympic Garden, Malang. Persentase mengkaedelapan
hal tersebut dapat dilihat pada tabel 6.

Tabel 6 menunjukkan bahwa sebagian besar respodaam penelitian ini

berumur antara 21-30 tahun (49%), disusul kemudiaponden yang berumur 31-40
tahun (20%), lebih dari 40 tahun (20%), dan 10+&tun (11%). Selain itu, dari

keseluruhan responden yang mencapai 100 orang)ys#b81% dari mereka adalah
pegawai swasta, 15% pegawai negeri sipil , 10% usaba, 2% dosen/guru, 1 %
BUMN, 1% konsultan, 1% bidan serta responden yaegnitih lain-lain sebanyak

39%.

Sebagian besar responden dalam penelitian ini dse®ngan tampilan pada
tabel 6) berpendidikan S-1 (59%), sebagian laitaddeesponden yang berpendidikan
SMU dan Diploma (sebesar 16% dan 12%), sementapmmnelen yang berpendidikan
SMP, SAA, S-3, dan S-2 pada penelitian ini, memii&rsentase yang relatif kecil,
persentase keempatnya secara berurutan adalah %%3%, dan 6%. Adapun
berkaitan dengan tujuan berbelanja, sebagian besponden (80%) dalam penelitian
ini memilih berbelanja kebutuhan rumah tangga sabguan utama mereka ketika
berbelanja di Gianhypermarket Mall Olympic Garden, Malang. Jalan-jalan atau
refreshing menduduki peringkat kedua dengan persentase fmekusebesar 9%,
berbelanja kebutuhan kantor dan berbelanja kebotubersiapan naik gunung
menduduki peringkat ketiga dengan persentase frnskurasing-masing sebesar 3%,
disusul kemudian responden yang memilih berbeldmjautuhan sekolah sebagai
tujuan berbelanjanya (2%). Sementara responden pargelanja kebutuhan rumah
tangga & kantor, kebutuhan sekolah & jalan-jalartasbelanja baju, minuman, kue,
dan lain-lain, memiliki persentase frekuensi seb&%a pada penelitian ini.

Berkaitan dengan anggaran belanja responden, elseidkuhan responden yang
berjumlah 100 orang, sebanyak 67% dari mereka rieraihggaran belanja yang
kurang dari Rp. 250.000,-, 27% responden yangnamiliki anggaran belanja antara
Rp. 250.000, - s/d Rp. 500.000, -. Adapun respoiydeg memiliki anggaran belanja
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Tabel 6 : Identitas Responden

No Identitas Responden Frekuensi | Persentase (%)
1 | Usia
10 — 20 tahun 11 11
21 — 30 tahun 49 49
31 - 40 tahun 20 20
> 41 tahun 20 20
2 | Pekerjaan
Wirausaha 10 10
Pegawai Negeri Sipil 15 15
Pegawai Swasta 31 31
Dosen/Guru 2 2
BUMN 1 1
Bidan 1 1
Konsultan 1 1
Lain-lain 39 39
3 | Strata Pendidikan
SMP 1 1
SMU 16 16
Diploma 12 12
S-1 59 59
S-2 6 6
S-3 3 3
SAA 2 2
4 | Tujuan Berbelanja
Berbelanja kebutuhan rumah tangga 80 80
Berbelanja kebutuhan kantor 3 3
Berbelanja kebutuhan sekolah 2 2
Belanja kebutuhan rumah tangga dan kantor 1 1
Belanja kebutuhan sekolah dan jalan-jalan 1 1
Jalan-jalarmefreshing 9 9
Belanja persiapan naik gunung 3 3
Beli baju, minuman, sepatu, dan lain-lain 1 1
5 | Anggaran Belanja
< Rp. 250.000,- 67 67
Rp. 250.000,- s/d Rp. 500.000,- 27 27
Rp. 501.000,- s/d Rp. 750.000,- 3 3
Rp. 751.000,- s/d Rp. 1.000.000,- 2 2
> Rp. 1.000.000,- 1 1
6 | Pengeluaran Belanja
< Rp. 125.000,- 35 35
Rp. 125.000,- s/d Rp. 250.000,- 45 45
Rp. 251.000,- s/d Rp. 375.000,- 4 4
Rp. 376.000,- s/d Rp. 500.000,- 8 8
Rp. 501.000,- s/d Rp. 625.000,- 2 2
Rp. 626.000,- s/d Rp. 750.000,- 3 3
> Rp. 750.000,- 3 3
7 | Lama Waktu Berbelanja
<1 jam 29 29
antara 1 jam sampai < 2 jam 63 63
<2 jam 8 8
8 | Intensitas Belanja dalam Sebulan
1 kali sebulan 35 35
2 kali sebulan 23 23
Tidak selalu 31 31
> 2 kali sebulan 11 11

Sumber: Data primer yang telah diolah (Lampirar2R)9
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lebih dari Rp. 500.000,- total hanya sebesar 6%e(t®). Pengeluaran belanja
responden dalam penelitian ini terbagi ke dalamhtlpagian, dimana pengeluaran
belanja terbesar responden dalam penelitian inabhdantara Rp. 125.000,- s/d Rp.
250.000,- (45%). Pengeluaran belanja responden kangng dari Rp. 125.000,-

menduduki peringkat kedua dengan persentase frekEbesar 35%, sementara
pengeluaran belanja lainnya, yakni di atas Rp. (Bl secara total memiliki

persentase frekuensi sebesar 20%.

Identitas responden pada tabel 6 juga menunjuklkdwé dari keseluruhan
responden dalam penelitian ini, sebanyak 63% dareka meluangkan waktunya
untuk berbelanja selama 1 jam sampai kurang dg@im2 sementara 29% responden
yang lain membutuhkan waktu kurang dari 1 jam uriigkbelanja, adapun sisanya
(sebesar 8%) membutuhkan waktu yang lebih lamakuogeubelanja yakni 2 jam.
Berkaitan dengan, intensitas belanja dalam sebusabanyak 31% responden
menyatakan tidak selalu dalam satu bulan merekbelzana di Gianhypermarket
Mall Olympic Garden, Malang. Adapun 35% respondamgy lain memilih untuk
berbelanja sekali dalam sebulan, 23% responderela@jb 2 kali dalam sebulan dan

hanya 11% responden yang berbelanja lebih darkdliadalam sebulan.

3. Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian

Instrumen yang akan digunakan sebagai alat penduwtagai harus diuji terlebih
dahulu validitas dan reliabilitasnya. Instrumen gawdapat digunakan untuk
mengumpulkan data dengan tepat adalah intrumen tedatg lolos dalam uji validitas
dan reliabilitas. Berikut ini adalah hasil uji wd@itas dan reliabilitas item-item variabel

penelitian yang diteliti.
3.1 Hasil Uji Validitas

Uji validitas dilakukan untuk mengukur seberapa rakusuatu alat tes
melakukan fungsi ukurannya. Instrumen dikatakandvjgta mampu mengukur apa
yang diinginkan dan dapat mengungkapkan data daahel yang diteliti secara tepat
(Simamora, 2004:172). Uji validitas dapat dilakukdengan melakukan korelasi
bivariate antara masing-masing skor indikator danigaal skor konstruk (Ghozali,

2009:50). Hasil pengujian validitas penelitiandigajikan pada tabel 7.
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Tabel 7: Validitas Instrumen

Variabel ltem | Nilai Fhitung | Nilai Mtapel Kesimpulan| Ket.
(oo = 0,05)
Periklanan di dalam| X 11 0.703 Valid
Ritel Modern (%) X112 0.608 Valid
X121 0.667 Valid
X122 0.591 Mhitung > Ttabel Valid
X131 0.787 0.195 Valid
X132 0.630 Valid
Xim 0.703 Valid
X142 0.544 Valid
X151 0.697 Valid
X152 0.585 Valid
Promosi Penjualan| X1 0.762 Valid
(Xz) Xs 12 0.773 Valid
X201 0.666 0.195 Ihitung > ftabel Valid
X220 0.384 Valid
X231 0.790 Valid
X230 0.681 Valid
Promosi Harga (¥ X311 0.913 Valid
X312 0.785 0.195 Thitung = Ttabel Valid
X391 0.881 Valid
X320 0.862 Valid
Keragaman Produk| Xjz11 0.853 Valid
(X4) Xa12 0.858 0.195 Mhitung > Trabel Valid
Xao1 0.851 Valid
Xa2o 0.727 Valid
Pembelian tidak Yia 0.828 Valid
Terencana (Y) Yio 0.823 Fhitung > Ttabel Valid
You 0.684 0.195 Valid
Y31 0.682 Valid
Y30 0.619 Valid

Sumber: Data primer yang telah diolah (Lampirar2b9

Penentuan validitas butir pernyataan dilakukan demgembandingkafyitung

dengan lapet Jika Iitung > ltabel Maka pernyataan tersebut dinyatakan valid

(Ghozali, 2006:49). Nilaproduct momentuntuk a = 0,05 dengan n = 100 adalah
0.195. Hasil uji validitas sebagaimana disajikadgptabel 7, diketahui bahwa masing-

masing butir pernyataan dalam penelitian ini méitilai I'yitung yang lebih besar

dari nilail'igpe} S€hingga seluruh butir pernyataan tersebut dakgait valid.

3.2 Hasil Uji Reliabilitas

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui keajegasil lpengukuran kuesioner.

Kuesioner yang reliabel adalah kuesioner yang #pabicobakan berulang-ulang
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kepada kelompok yang sama maka akan menghasilkém ying sama. Uji
reliabilitias dapat dilakukan dengan menggunakantodee one shot (Ghozali,

2009:46). Pengukuran dalam metode ini hanya dilakukekali dan kemudian
hasilnya dibandingkan dengan pernyataan lain (mamngyiorelasi antar jawaban
pernyataan).

Suatu instrumen dinyatakan reliabel jika memilikanAlpha Cronbachyang
lebih besar dari 0.60 (Nunnally dalam Ghozali, 2@6% Apabila nilai Alpha < 60%,
hal ini mengindikasikan ada beberapa responden ek konsisten dalam
menjawab. Berdasarkan hasil uji reliabilitas paatzet 8 dapat diketahui bahwa nilai
reliabilitas yang dicapai oleh masing-masing vaelafbaik bebas ataupun terikat)
pada penelitian ini lebih besar dari 0.60, sehinggaruh variabel yang digunakan

dalam penelitian ini dinyatakan reliabel.

B. Analisis Hasil Penelitian

1.  Analisis Deskriptif

Analisa ini digunakan untuk mendeskripsikan eleralemen aktivitas
pemasaran di dalam ritel modeg(yakni periklanan di dalam di dalam ritel modern,
promosi penjualan, promosi harga, serta keragamaiug) dan pembelian yang tidak
terencana. Variasi tanggapan responden terhadapygtean-pernyataan yang
diajukan, dapat dijelaskan sebagai berikut:

1.1. Periklanan di dalam ritel modern (Xy)

Variabel ini diamati dengan menggunakan indikasbelf visioniklan yang
terpasang di rak (), hangers visiofiklan yang digantung di langit-langit

hypermarketX,) , pillar visiorriklan yang tertempel pada pilaypermarketX; 3)

Tabel 8 : Reliabilitas Instrumen

Variabel | Alpha Cronbach| Keterangan
X1 0.850 Reliabel
X5 0.766 Reliabel
X3 0.882 Reliabel
X4 0.837 Reliabel
Y 0.812 Reliabel

Sumber: Data primer yang telah diolah (Lampirar2BQ9
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Tabel 9 : Distribusi Frekuensi Periklanan di dalamRitel Modern (X3)

Alternatif Jawaban
No | Pernyataan STS TS KS CS SS Mean
f % % f % f % f % f %

1 X111 1 1 6 6 19 19 19 19 | 50 | 50 5 5 4.26
2 X112 1 1 12 12 27 27 27 27 30 30 3 3 3.82
3 X121 0 0 10 10 20 20 35 35 30 30 5 5 4.00
4 X122 1 1 10 10 26 26 35 35 26 26 2 2 3.81
5 X131 3 3 9 9 25 25 30 30 26 26 7 7 3.88
6 X132 1 1 16 16 26 26 36 36 16 16 5 5 3.65
7 X141 2 2 16 16 27 27 21 21 28 28 6 6 3.75
8 X1.42 1 1 12 12 31 31 33 33 18 18 5 5 3.70
9 X151 2 2 19 19 29 29 29 29 18 18 3 3 3.51
10 X152 3 3 16 16 30 30 30 30 20 20 1 1 3.51
Mean Xj 3.79

Sumber: Data primer yang telah diolah (Lampirar2@9

Keterangan :

X111
X112
X121
X122
X131
X132
X1.41
X142
X151

X152

STS
TS
KS
CS
S
SS

prime channelklan yang disiarkan melalui televisi di daldmpermarketX; 4), dan

in-store radiciklan yang disiarkan melalui audibypermarket(X; s).

= Informasi produk yang terpajang pada rak menarikat saya membeli

produk tersebut

= Penempatan iklan produk pada rak menarik minga saembeli produk

tersebut

= Informasi produk yang digantung pada langit-laihgipermarketmenarik

minat saya membeli produk tersebut

= Penempatan iklan produk di langit-lanigytpermarkemenarik minat saya

membeli produk tersebut

= Informasi produk yang ditempel pada pilar-pilaypermarketmenarik

minat saya membeli produk tersebut

= Penempatan iklan produk pada pilar-piigpermarketmenarik minat saya

membeli produk tersebut

= Informasi produk yang disiarkan pada televisi ddilam hypermarket
menarik minat saya membeli produk tersebut

= Kejelasan informasi produk yang disiarkan padeevisi di dalam
hypermarketnenarik minat saya membeli produk tersebut

= Informasi produk yang disiarkan melalui audio dilam hypermarket

menarik minat saya membeli produk tersebut

Kejelasan informasi produk yang disiarkan melsdwdio di dalam

hypermarketnenarik minat saya membeli produk tersebut

Sangat tidak Setuju

Tidak Setuju

Kurang Setuju

Cukup Setuju

Setuju

Sangat Setuju
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frekuensi periklanan di dalam ritel modern (pad#t®) untuk indikatoshelf vision
(X1.1) menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yaelificl

. sebanyak 74% responden menyatakan cukup setujyy,sdén sangat setuju
jika informasi sebuah produk yang terpajang pa#ameanarik minat mereka
membeli produk tersebut (X;), adapun 26% lainnya menyatakan kurang
setuju, tidak setuju dan sangat tidak setuju.

. sebanyak 60% responden menyatakan cukup setujyi,sdan sangat setuju
jika penempatan iklan sebuah produk pada rak menanat mereka membeli
produk tersebut (X12), adapun 40% lainnya menyatakan kurang setujaktid
setuju dan sangat tidak setuju.

Nilai meansebesar 4.26 pada item pernyataam ¥emiliki arti bahwa rata-rata
responden cenderung cukup setuju jika informasiaelproduk yang terpajang pada
rak menarik minat mereka membeli produk tersebdapiin nilaimeansebesar 3.82
pada item pernyataam X, berarti bahwa rata-rata responden cenderung cssxdugu
jika penempatan iklan sebuah produk pada rak menanat mereka membeli produk
tersebut. Secara keseluruhan, rata-rata resporadingenelitian ini cenderung cukup
setuju bahwashelf visionmerupakan salah satu pendorong minat mereka membel
suatu produk (hal ini didasarkan pada nifeanX 1{(X 1.11+X1.12)/2} sebesar 4.04).

Distribusi frekuensi periklanan di dalam ritel maddtabel 9) pada indikator
hangers visior{X; ;) menunjukkan bahwa dari 100 orang responden y#elic

. sebanyak 70% responden menyatakan cukup setujiil,séan sangat setuju
jika informasi produk yang digantung pada langitefit hypermarketmenarik
minat mereka membeli produk tersebuti$¥, adapun 30% lainnya
menyatakan kurang setuju dan tidak setuju. Tidaksadupun responden pada
penelitian ini yang menyatakan sangat tidak sgtkguinformasi produk yang
digantung pada langit-langitypermarketmenarik minat mereka membeli
produk tersebut.

. sebanyak 63% responden menyatakan cukup setujiil,séan sangat setuju
jika penempatan iklan produk di langit-landiypermarketmenarik minat
mereka membeli produk tersebut;@9, adapun 37% lainnya menyatakan
kurang setuju, tidak setuju dan sangat tidak setuju

Hangers vision(X;2) pada penelitian ini diamati melalui dua item yaX; »;
dan X 22 Nilai meansebesar 4.00 pada itemy % menunjukkan bahwa rata-rata

responden cukup setuju jika informasi produk yaligantung pada langit-langit
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hypermarketmenarik minat mereka membeli produk tersebut, adamlai mean
sebesar 3.81 pada item; 2% menunjukkan bahwa rata-rata responden cenderung
cukup setuju jika penempatan iklan produk di ladeyiigit hypermarketmenarik
minat mereka membeli produk tersebut. Secara keseln, rata-rata responden pada
penelitian ini cenderung cukup setuju bahpidar vision merupakan salah satu
pendorong minat mereka membeli suatu produk (halidasarkan pada nilanean
X12{(X 121+ X1.22)/2} sebesar 3.90).

Distribusi frekuensi untuk indikatompillar vision (X;3) pada tabel 9,
menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yagltidit

. sebanyak 63% responden menyatakan cukup setujiil,séan sangat setuju
jika informasi produk yang ditempel pada pilar-pilaypermarketmenarik
minat mereka membeli produk tersebut; @), adapun 37% lainnya
menyatakan kurang setuju, tidak setuju dan sardgkt setuju.

. sebanyak 57% responden menyatakan cukup setujyil,séan sangat setuju
jika penenempatan iklan produk pada pilar-pigpermarketmenarik minat
mereka membeli produk tersebut;@), adapun 43% lainnya menyatakan
kurang setuju, tidak setuju dan sangat tidak setuju

Nilai mean sebesar 3.88 pada indikatpillar vision (X;3) untuk item X 3;
menunjukkan bahwa rata-rata responden cenderungpcsktuju jika informasi
produk yang ditempel pada pilar-pilaypermarketmenarik minat mereka membeli
produk tersebut, adapun nilmeansebesar 3.65 pada item 25 memiliki arti bahwa
rata-rata responden menyatakan cenderung cukuju sgika penenempatan iklan
produk pada pilar-pilanypermarkeimenarik minat mereka membeli produk tersebut.
Nilai mean X33 {(X131 + X1329/2} sebesar 3.76 menunjukkan bahwa rata-rata
responden dalam penelitian ini cenderung cukupjiselengan adanyagillar vision
menarik minat mereka membeli suatu produk.

Distribusi frekuensi periklanan di dalam ritel maddtabel 9) pada indikator
prime channe(X1.4) menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yaelifid

. sebanyak 55% responden menyatakan cukup setujyy sktn sangat setuju
jika informasi produk yang disiarkan pada telewii dalam hypermarket
menarik minat mereka membeli produk tersebuts(X adapun 45% lainnya

menyatakan kurang setuju, tidak setuju dan sardgt setuju.
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. sebanyak 54% responden menyatakan kurang setdgk, $etuju, dan sangat
tidak setuju jika kejelasan informasi produk yangiatkan pada televisi di
dalam hypermarketmenarik minat mereka membeli produk tersebutfX
adapun 46% lainnya menyatakan cukup setuju, sdanwangat setuju.

Nilai meansebesar 3.75 pada indikagmnime channel(X;4) untuk item X 41
menunjukkan bahwa rata-rata responden cenderungpcsktuju jika informasi
produk yang disiarkan pada televisi di daléwypermarketmenarik minat mereka
membeli produk tersebut, adapun pada item kejelasformasi produk yang
disiarkan pada televisi di dalanypermarkeimenarik minat mereka membeli produk
tersebut (X4, rata-rata responden menyatakan cenderung cuktyjusfmean
sebesar 3.70). NilaneanXi 4{(X 1.41 + X1.49/2} sebesar 3.72, berarti bahwa rata-rata
responden dalam penelitian ini cenderung cukup jisebahwa prime channel
merupakan salah satu pendorong minat mereka mesuali produk.

Indikator lain yang juga diamati pada variabeladalahin-store radio In-store
radio (X1 ) terdiri atas dua item, yaitu;%; dan X s, Distribusi frekuensi pada tabel
9 menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yieliig

. sebanyak 50% responden menyatakan cukup setujyii,séan sangat setuju
jika informasi produk yang disiarkan melalui audio dalam hypermarket
menarik minat mereka membeli produk tersebuts(X adapun 50% lainnya
menyatakan kurang setuju, tidak setuju dan sartgt setuju.

. sebanyak 51% responden menyatakan cukup setujiil,séan sangat setuju
jika kejelasan informasi produk yang disiarkan rhelaaudio di dalam
hypermarketminat mereka membeli produk tersebut; £¥, adapun 49%
lainnya menyatakan kurang setuju, tidak setujusdargat tidak setuju.

Nilai meansebesar 3.51 pada item frekuengsmenunjukkan bahwa rata-rata
responden pada penelitian ini cenderung kurangus@ka informasi produk yang
disiarkan melalui audio di dalahypermarkeimenarik minat mereka membeli produk
tersebut, adapun nilaneansebesar 3.51 pada item ggmenunjukkan bahwa rata-rata
responden cenderung kurang setuju jika kejelastmnasi produk yang disiarkan
melalui audio di dalanhypermarkeimenarik minat mereka membeli produk tersebut.
Nilai meanXis{(X 151 + X159/2} sebesar 3.51, berarti bahwa rata-rata responde
dalam penelitian ini cenderung kurang setuju derag#amyain-store radiomenarik

minat mereka membeli suatu produk.
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Gambar 2
Diagram Lingkaran Persentase Indikator Periklanan d dalam Ritel Modern

Prime Channel Hanger Vision
20% 20%
In-Store Radio
19% Shelf Vision
Pillar Vision 21%
20%
|

Sumber: Data primer yang telah diolah (Lampirar28)9

Nilai mean variabel periklanan di dalam ritel modern ;\Xsebesar 3.79,
menunjukkan bahwa rata-rata responden dalam peaneiiti cenderung cukup setuju
dengan adanya periklanan di dalam ritel modern nilen@nat mereka membeli suatu
produk. Shelf visionmerupakan pendorong minat responden terbesar nmtukbeli
suatu produk (gambar 2), disusul kemudianger vision, pillar vision, prime channel

(persentase ketiganya adalah 208gnin-store radio(19%).

1.2. Promosi Penjualan (%)

Variabel promosi penjualan dalam penelitian inintkéi dengan menggunakan
tiga indikator, yaitu tawaran hadiah A, paket harga (Xy), dan display (X2.3).
Distribusi frekuensi promosi penjualan (tabel 18)@ indikator tawaran hadiahA%
menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yagltiit

. sebanyak 86% responden menyatakan cukup setujyil,séan sangat setuju
jika tawaran hadiah produk dengan membeli suatdykrodalam jumlah
tertentu (misalnya beli 3 pasta gigi gratis satatbdeterjen) menarik minat
mereka membeli produk tersebut,@), adapun 13% lainnya menyatakan
kurang setuju dan tidak setuju. Tidak satu respopde pada penelitian ini
yang menyatakan sangat tidak setuju jika tawarasiahaproduk dengan
membeli suatu produk dalam jumlah tertentu (misalbgli 3 pasta gigi gratis
satu buah deterjen) menarik minat mereka membetiyk tersebut

. sebanyak 85% responden menyatakan cukup setujyii,séan sangat setuju

jika tawaran hadiah barang dalam suatu produk (8gpeng, gelas dan lain-
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Tabel 10 : Distribusi Frekuensi Promosi PenjualanX)

Alternatif Jawaban
No | Pernyataan STS TS KS CS SS Mean
f % f % f % f % f % F %
1 X211 0 0 3 3 11 11 18 18 38 38 30 30 | 481
2 X2.12 0 0 5 5 6 6 15 15 | 42 | 42 | 32 | 32 | 490
3 X221 0 0 4 4 9 9 18 18 45 45 24 24 | 476
4 X2.22 0 0 3 3 12 12 28 28 42 42 15 15 | 454
5 X231 4 4 17 17 25 25 12 12 24 24 18 18 | 3.89
6 X2.32 4 4 22 22 23 23 24 24 22 22 5 5 3.53
Mean Xz 4.40

Sumber: Data primer yang telah diolah (Lampirar2@9

Keterangan :

X211 = Tawaran hadiah produk jika membeli suatu prodalam jumlah tertentu

(misalnya beli 3 pasta gigi gratis satu buah det@rmenarik minat saya
membeli produk tersebut

X212 = Tawaran hadiah barang dalam suatu produk (sqpdrtg, gelas dan lain-
lain) menarik minat saya membeli produk tersebut

X221 = Tawaran paket produk yang murah menarik minaa sagmbeli produk
tersebut

X220 = Tawaran produk yang saling melengkapi (misalraigsssoumbu makanan)
menarik minat saya membeli produk tersebut

X231 = Peletakan produk pada suatu display (sepertitgela sayur di depan
dokar, peletakan celana pada mobil yang beradaldndtoko) menarik
minat saya membeli produk tersebut

X232 = Peletakan produk dalam suatu susunan tertenperfsggapura, menara,
dan lain-lain) menarik minat saya membeli produkebut

STS = Sangat tidak Setuju

TS = Tidak Setuju

KS = Kurang Setuju

CS = Cukup Setuju

S = Setuju

SS = Sangat Setuju

lain) menarik minat mereka membeli produk tersedti;), adapun 15% lainnya
menyatakan kurang setuju dan tidak setuju. Tidak ssspondenpun pada penelitian
ini yang menyatakan sangat tidak setuju jika tawamadiah barang dalam suatu
produk (seperti piring, gelas dan lain-lain) mekaninat mereka membeli produk
tersebut.

Nilai meansebesar 4.81 pada item pernyataam ¥emiliki arti bahwa rata-rata
responden cenderung setuju jika tawaran hadialugrddngan syarat membeli suatu
produk dalam jumlah tertentu (misalnya beli 3 pagta gratis satu buah deterjen)

menarik minat mereka membeli produk tersebut. Adaplai meansebesar 4.90 pada
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item pernyataan i, berarti bahwa rata-rata responden cenderung gétajtawaran
hadiah barang dalam suatu produk (seperti pirietasgdan lain-lain) menarik minat
mereka membeli produk. Secara keseluruhan, radaregponden pada penelitian ini
cenderung setuju bahwa tawaran hadiah merupakamh satu pendorong minat
mereka membeli suatu produk (hal ini didasarkan apadlai mean X;;
{(X 2.11+X2.19)/2} sebesar 4.85).

Distribusi frekuensi promosi penjualan (tabel 1@dp indikator paket harga

(X2.2 menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yaeliid

. sebanyak 87% responden menyatakan cukup setujiil,séan sangat setuju
jika tawaran paket produk yang murah menarik mmateka membeli suatu
produk (X%.1), adapun 14% lainnya menyatakan kurang setuju tabak
setuju. Tidak satu respondenpun pada penelitiagang menyatakan sangat
tidak setuju jika tawaran paket produk yang muragnanik minat mereka
membeli suatu produk

. sebanyak 89% responden menyatakan cukup setujiil,séan sangat setuju
jika tawaran tawaran produk yang saling melengKapsalnya saus-bumbu
makanan) menarik minat mereka membeli produk teitsé€X,,;), adapun
11% lainnya menyatakan kurang setuju dan tidak jset@iidak satu
respondenpun pada penelitian ini yang menyatakagesaidak setuju tawaran
produk yang saling melengkapi (misalnya saus-bumiakanan) menarik
minat mereka membeli produk tersebut.

Paket harga (X)) pada penelitian ini diamati melalui dua item yaX;,; dan
X222 Nilai mean sebesar 4.76 pada item,;2{ menunjukkan bahwa rata-rata
responden cenderung setuju jika tawaran paket grgdng murah menarik minat
mereka membeli produk tersebut, adapun nil@iansebesar 4.54 pada itenmp %
menunjukkan bahwa rata-rata responden cenderung gida tawaran produk yang
saling melengkapi (seperti saus-bumbu makamaeharik minat mereka membeli
produk tersebut. Secara keseluruhan, rata-rataomdsp pada penelitian ini
cenderung setuju jika tawaran paket harga merupak&h satu pendorong minat
mereka membeli suatu produk (hal ini didasarkanapaiti mean X,, {(X221 +
X2.22)/2} sebesar 4.65).

Distribusi frekuensi untuk indikatatisplay (X23) pada tabel 10, menunjukkan

bahwa dari 100 orang responden yang diteliti;
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. sebanyak 54% responden menyatakan cukup setujiil,séan sangat setuju
jika peletakan produk pada sualisplay (seperti peletakan sayur di depan
dokar, peletakan celana pada mobil yang beradaldimdtoko) menarik minat
mereka membeli produk tersebut,(x), adapun 46% responden lainnya
menyatakan kurang setuju, tidak setuju dan sardgt setuju.

. sebanyak 51% responden menyatakan cukup setujyil,séan sangat setuju
jika peletakan produk dalam suatu susunan tertesgperti gapura, menara,
dan lain-lain) menarik minat mereka membeli protieisebut (% 3,), adapun
49% responden lainnya menyatakan kurang setujek t&ktuju dan sangat
tidak setuju.

Nilai mean sebesar 3.89 pada indikatalisplay (X23) untuk item X3
menunjukkan bahwa rata-rata responden cenderungpcsktuju jika peletakan
produk pada suatu display (seperti peletakan sdiydepan dokar, peletakan celana
pada mobil yang berada di dalam toko) menarik mmateka membeli produk
tersebut, adapun nilaieansebesar 3.53 pada item 2% memiliki arti bahwa rata-rata
responden menyatakan cenderung cukup setuju gletgkan produk dalam suatu
susunan tertentu (seperti gapura, menara, danlai@n-menarik minat mereka
membeli produk tersebut. NiladeanX; 3{(X 2.31+X2.37)/2} sebesar 3.71 menunjukkan
bahwa rata-rata responden dalam penelitian iniexemd) cukup setuju dengan adanya
displaymenarik minat mereka membeli suatu produk.

Nilai meanvariabel promosi penjualan §Xsebesar 4.40, menunjukkan bahwa
rata-rata responden pada penelitian ini cenderukgpsetuju jika promosi penjualan
menarik minat mereka membeli suatu produk. Tawaeatiah merupakan pendorong
minat responden terbesar untuk membeli suatu pr@garkbar 3).

Gambar 3
Diagram Lingkaran Persentase Indikator-Indikator Promosi Penjualan
Vv
Paket
Harga Hadiah
35% 37%
Display
28%
| 8

Sumber: Data primer yang telah diolah (Lampirar28§)9
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1.3. Promosi Harga (%)

Tabel 11 : Distribusi Frekuensi Promosi Harga (%)

Alternatif Jawaban

No | Pernyataan STS TS KS CS SS Mean
f % f % f % f % f % f %
1 X311 1 1 8 8 5 5 25 25 40 40 21 21 4.58
2 X3.12 0 0 8 8 14 14 15 15 47 47 16 16 4.49
3 X321 0 0 9 9 13 13 23 23 33 33 22 22 4.46
4 X3.22 0 0 5 5 6 6 24 24 45 45 20 20 4.69
Mean X3 4.55

Sumber: Data primer diolah (Lampiran 7), 2009

= Tawaran harga promosi pada periode-periodentertetas sebuah produk
menjadikan saya membeli produk tersebut
= Tawaran harga promosi pada periode-periode tertatas sebuah merek
menjadikan saya membeli merek tersebut

= Tawaran diskon atas sebuah produk (seperti, seingh -Rp-5-690
sekarang Rp.4.990,-) menjadikan saya membeli prasiskebut
Tawaran diskon persentase atas sebuah produérijsgwoduk A diskon

30%) menjadikan saya membeli produk tersebut

Keterangan :

X311

X312

X321

X322 =

STS = Sangat tidak Setuju
TS = Tidak Setuju
KS = Kurang Setuju
CS = Cukup Setuju
S = Setuju

SS = Sangat Setuju

indikator dua indikator, yang melipugpecial-event pricingXs 1), dan diskon (X2).
Special-event pricingnerupakan tawaran harga khusus yang ditawarkam ritiel
modern (Gianthypermarket Malang) pada periode-periode atau even-evennterte
Distribusi frekuensi promosi harga (tabel 11) paaidikator tawaran hadiah £X)

menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yagltidit

sebanyak 76% responden menyatakan cukup setujitl,séan sangat setuju

Variabel promosi harga dalam penelitian ini diamdéingan menggunakan

jika tawaran harga promosi pada periode-perioderier atas sebuah produk

menjadikan mereka membeli produk tersebut (X adapun 24% lainnya

menyatakan kurang setuju, tidak setuju dan sartgt setuju.

sebanyak 78% responden menyatakan cukup setujyy,sdan sangat setuju

jika tawaran harga promosi pada periode-perioderiar atas sebuah merek
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menjadikan mereka membeli merek tersebut X adapun 22% lainnya
menyatakan kurang setuju dan tidak setuju. Tiddk sespondenpun pada
penelitian ini yang menyatakan sangat tidak sgtkgutawaran harga promosi
pada periode-periode tertentu atas sebuah merejadikan mereka membeli
merek tersebut

Nilai meansebesar 4.58 pada item pernyatagm ¥hemiliki arti bahwa rata-rata
responden cenderung setuju jika tawaran harga pwiopaola periode-periode tertentu
atas sebuah produk menjadikan mereka membeli prds&but. Adapun nilanean
sebesar 4.49 pada item pernyatagnzXoerarti bahwa rata-rata responden cenderung
cukup setuju jika tawaran harga promosi pada pefpEtiode tertentu atas sebuah
merek menjadikan mereka membeli merek tersebutar&ekeseluruhan, rata-rata
responden pada penelitian ini cenderung cukup wsgike tawaran harga promosi
pada periode-periode tertentu merupakan pendorangtmmereka membeli suatu
produk (hal ini didasarkan pada nitaeanXs 1{(X 311+X3.12)/2} sebesar 4.53).

Distribusi frekuensi promosi harga (tabel 11) pauiikator diskon psikologis
(X3.2 menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yselifid

. sebanyak 78% responden menyatakan cukup setujiil,séan sangat setuju
dengan adanya tawaran diskon atas sebuah prodplertisesebelumnya
Rp-5-690- sekarang Rp.4.990,-) menjadikan mereka membedtiyk tersebut
(X3.21), adapun 22% lainnya menyatakan kurang setujuidak setuju. Tidak
satu respondenpun pada penelitian ini yang mengatalkngat tidak setuju
atas pernyataan, tawaran diskon atas sebuah prsdyderti, sebelumnya
Rp-5-690- sekarang Rp.4.990,-) menjadikan mereka membediyk tersebut.

. sebanyak 89% responden menyatakan cukup setujyii,séan sangat setuju
dengan adanya tawaran diskon persentase atas satodlalk (seperti, produk
A diskon 30%) menjadikan mereka membeli produketeus (X 22), adapun
11% lainnya menyatakan kurang setuju dan tidaksetidak ada responden
pada penelitian ini yang menyatakan sangat tidaksatas pernyataan yang
diajukan.

Diskon psikologis (%.2) pada penelitian ini diamati melalui dua item ya¥; 21
dan X2 Nilai meansebesar 4.46 pada itenz % menunjukkan bahwa rata-rata
responden cenderung cukup setuju jika tawaran digitas sebuah produk (seperti,
sebelumnya—Rp-5-:690sekarang Rp.4.990,-) menjadikan mereka membeliyk
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tersebut, adapun nilaneansebesar 4.69 pada item Xmenunjukkan bahwa rata-rata
responden cenderung setuju jika tawaran diskoneptase atas sebuah produk
(seperti, produk A diskon 30%) menjadikan merekanimeli produk tersebut. Secara
keseluruhan, rata-rata responden pada penelitianemderung setuju jika tawaran
diskon psikologis merupakan pendorong minat mens&mbeli suatu produk (hal ini
didasarkan pada nilaneanXs 2{(X 321 + X322)/2} sebesar 4.57).

Nilai meanvariabel promosi harga X sebesar 4.55, berarti bahwa rata-rata
responden pada penelitian ini cenderung cukup tsele;pgan adanya promosi harga
menjadikan mereka membeli suatu produk. Tawaragaharomosi pada periode-
periode tertentu dan diskon psikologis memberik&msgntase yang sama besar

terhadap pembelian suatu produk (gambar 4).

1.4. Keragaman Produk (%)

Variabel keragaman produk dalam penelitian ini difirdengan menggunakan
dua indikator, yaitu kedalaman produk,@Xdan alternatif merek yang tersedia, fX
Distribusi frekuensi keragaman produk (tabel 12)jgpandikator kedalaman produk
(X4.1) menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yaelificl

. sebanyak 65% responden menyatakan cukup setujyil,séan sangat setuju
dengan adanya tawaran produk dalam berbagai ukoesmarik minat mereka
membeli produk tersebut {X;), adapun 35% lainnya menyatakan kurang
setuju, tidak setuju dan sangat tidak setuju.

. sebanyak 76% responden menyatakan cukup setujiil,séan sangat setuju
dengan adanya tawaran produk dalam berbagai kemassarik minat

mereka membeli produk tersebut4 ¥, dan 24% lainnya menyatakan kurang

Gambar 4
Diagram Lingkaran Persentase Indikator-Indikator Promosi Harga
r
Diskon @ Special
50% even-pricing
50%
=

Sumber: Data primer yang telah diolah (Lampirar28)9
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Tabel 12 : Distribusi Frekuensi Keragaman Produk (%)

Alternatif Jawaban
No | Pernyataan STS TS KS CS SS Mean
f % f % i % f % f % f %
1 Xa11 3 3 | 10 | 10 | 22 22 19 19 | 19 | 19 | 27 | 27 | 422
2 X412 0 0 2 2 22 22 15 15 | 27 | 27 | 34 | 34 | 469
3 X421 0 0 8 8 14 14 19 19 | 38 | 38 | 21 | 21 | 450
4 X422 0 0 | 13 | 13 | 18 18 25 25 | 24 | 24 | 20 | 20 | 4.20
Mean X4 4.40
Sumber: Data primer diolah (Lampiran 7), 2009
Keterangan :
X411 = Adanya tawaran produk dalam berbagai ukuran memainat saya
membeli produk tersebut
Xa12 = Adanya tawaran produk dalam berbagai kemasan nkendnat saya
membeli produk tersebut
Xa21 = Adanya tawaran produk dari merek favorit menjadiksaya membeli

produk tersebut

Xa22 = Adanya tawaran produk sejenis dari berbagai merekarik minat saya
membeli produk tersebut

STS = Sangat tidak Setuju

TS = Tidak Setuju

KS = Kurang Setuju

CSs = Cukup Setuju

S = Setuju

SS = Sangat Setuju

setuju dan tidak setuju. Tidak satu respondenpuda pgzenelitian ini yang
menyatakan sangat tidak setuju atas pernyataanraawproduk dalam
berbagai kemasan menarik minat saya membeli pritakbut.

Nilai meansebesar 4.22 pada item pernyataam ¥emiliki arti bahwa rata-rata
responden cenderung cukup setuju dengan adanyaataweoduk dalam berbagai
ukuran menarik minat mereka membeli produk tersefddapun nilaimeansebesar
4.69 pada item pernyataan, 3%, berarti bahwa rata-rata responden cenderung setuju
jika tawaran produk dalam berbagai kemasan memairiat mereka membeli produk
tersebut. Secara keseluruhan, rata-rata resporadiengenelitian ini cenderung cukup
setuju jika kedalaman produk merupakan salah satdgrong minat responden
membeli suatu produk (hal ini didasarkan pada mitean X41 {(X 4.11+X4.12/2}
sebesar 4.45).

Distribusi frekuensi keragaman produk (tabel 12)gendikator alternatif merek
yang tersedia (X;) menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yaelifid
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. sebanyak 78% responden menyatakan cukup setujiil,séan sangat setuju
dengan adanya tawaran produk dari merek favorit jadé@n mereka
membeli produk tersebut X, adapun 22% lainnya menyatakan kurang
setuju dan tidak setuju. Tidak satu respondenputa gzenelitian ini yang
menyatakan sangat tidak setuju atas pernyataanyadawaran produk dari
merek favorit menjadikan saya membeli produk tarseb

. sebanyak 69% responden menyatakan cukup setujiil,séan sangat setuju
dengan adanya tawaran produk sejenis dari berbageek menarik minat
mereka membeli produk tersebut;@9, adapun 31% lainnya menyatakan
kurang setuju dan tidak setuju. Tidak satu respopde pada penelitian ini
yang menyatakan sangat tidak setuju atas pernyatasaran produk sejenis
dari berbagai merek menarik minat saya membeliykdersebut.

Alternatif merek yang tersedia ¥ pada penelitian ini diamati melalui dua
item yaitu X1 dan X .. Nilai meansebesar 4.50 pada itemy, % menunjukkan
bahwa rata-rata responden cenderung cukup setumgadeadanya tawaran produk
dari merek favorit menjadikan mereka membeli protkrsebut, adapun nilanean
sebesar 4.20 pada item, 2% menunjukkan bahwa rata-rata responden cenderung
cukup setuju dengan adanya tawaran produk sejemisbdrbagai merek menarik
minat mereka membeli produk tersebut. Secara kedeln, rata-rata responden pada
penelitian ini cenderung cukup setuju jika alteifnaterek yang tersedia merupakan
pendorong minat mereka membeli suatu produk (hadidasarkan pada nilanean
Xa2{(X 421+ X4.22)/2} sebesar 4.35).

Gambar 5
Diagram Lingkaran Persentase Indikator-Indikator Keragaman Produk
r ) |
Alternatif Merek
yang ‘;I;)eo;osedla Kedalaman
Produk
51%
| N > |

Sumber: Data primer yang telah diolah (Lampirar28)9
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Nilai meanvariabel keragaman produk fXsebesar 4.40 menunjukkan bahwa
secara keseluruhan, rata-rata responden pada tanéhi cenderung cukup setuju
jika tawaran keragaman produk menjadikan mereka be&msuatu produk.
Kedalaman produk merupakan pendorong minat respotetbesar untuk membeli

suatu produk (gambar 5).

1.5. Pembelian tidak Terencana (Y)

Variabel pembelian tidak terencana dalam penelitiah diamati dengan
menggunakan tiga indikator, yang terdiri atas pdimbdidak terencana sepenuhnya
(Y1), pembelian tidak terencana pargié), dan pembelian tidak terencana pengganti
(Y3). Peneliti mengetahui responden tersebut melakyieambelian tidak terencana
atau terencana melalui pengamatan kuesioner padgpiérnyataan tentang pembelian
tidak terencana. Apabila responden minimal berpeaideenderung setuju pada satu
item pernyataan saja tentang pembelian tidak tarencmaka berarti responden
tersebut dinilai melakukan pembelian tidak tereacddistribusi frekuensi pembelian
tidak terencana (tabel 13) pada indikator pembetidak terencana murni ¢Y
menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yaatitilit

. sebanyak 55% responden menyatakan kurang setgk, ¢etuju, dan sangat
tidak setuju jika mereka dimasukkan ke dalam gaongrang yang berbelanja
tanpa rencana belanja sebelumnya ifY adapun 45% lainnya menyatakan
cukup setuju, setuju, dan sangat setuju.

. sebanyak 55% responden menyatakan kurang settgk, $etuju, dan sangat
tidak setuju jika mereka termasuk orang yang menseltu produk tanpa
referensi sedikitpun (Y2), adapun 45% lainnya menyatakan cukup setuju,
setuju dan sangat setuju.

Nilai meansebesar 3.36 pada item pernyataan Memiliki arti bahwa rata-rata
responden cenderung kurang setuju jika mereka dikkas ke dalam golongan orang
yang berbelanja tanpa rencana belanja sebelummapuk nilaimeansebesar 3.31
pada item pernyataam ¥ berarti bahwa rata-rata responden cenderung kis@togu
jika mereka termasuk orang yang membeli suatu fradnpa referensi sedikitpun.
Secara keseluruhan, rata-rata responden pada t@anati cenderung kurang setuju
jika mereka termasuk orang yang melakukan pembétiaRk terencana secara murni
(hal ini didasarkan pada nileieanY 1 {(Y 1.1+Y1.2)/2} sebesar 3.33).
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Tabel 13 : Distribusi Frekuensi Pembelian tidak Teencana (Y)

Alternatif Jawaban
No | Pernyataan STS TS KS CS SS Mean
f % f % f % f % f % f %

1 Y11 4 4 31 31 20 20 20 20 20 20 5 3.36

2 Yi2 3 3 33 33 19 19 24 24 17 17 4 4 3.31

3 Y21 1 1 14 14 19 19 33 33 19 19 14 14 3.97

4 Y22 d. 1 6 6 5 5 27 27 44 44 17 17 4.58

5 \(&.1 3 3 19 19 19 19 31 31 19 19 9 9 3.71

6 Y32 1 1 1 1 23 23 30 30 40 40 5 5 4.22

Mean Y 3.86

Sumber: Data primer diolah (Lampiran 7), 2009

Keterangan :

Y11
Yio
Y21

Yoo

Y31
Y32

STS
TS
KS
CS
S
SS

beli

saya membeli produk tersebut

Setuju

Sangat Setuju

Sangat tidak Setuju
Tidak Setuju

Kurang Setuju
Cukup Setuju

Saya membeli merek lain karena merek yang sayédak ada
Adanya merek lain dari produk sejenis yang dipsikan menjadikan

Saya termasuk orang yang berbelanja tanpa rarxganja sebelumnya

Saya membeli suatu produk tanpa referensi spdikit

Saat membutuhkan suatu produk, saya datandhykermarkettanpa
menetapkan model produk apa yang akan saya beli

saya datang kbypermarketanpa menetapkan merek apa yang akan saya

Distribusi frekuensi pembelian tidak terencana €tali3) pada indikator

pembelian tidak terencana parsialfYnenunjukkan bahwa dari 100 orang responden

yang diteliti;

sebanyak 66% responden menyatakan cukup setujiil,séan sangat setuju
jika mereka baru menetapkan model produk yang alhbeli ketika telah

berada di

dalamhypermarket (Y,1), adapun 34%

menyatakan kurang setuju, tidak setuju, dan séaiugt setuju.

sebanyak 88% responden menyatakan cukup setujiil,séan sangat setuju

jilka mereka baru menetapkan merek produk yang akbeli ketika telah

responden

lainnya

berada di dalanmypermarket(Y-), adapun 12% lainnya menyatakan kurang

setuju, tidak setuju, dan sangat tidak setuju.
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Nilai meansebesar 3.97 pada item pernyatagn Memiliki arti bahwa rata-rata
responden cenderung cukup setuju jika mereka banetapkan model produk yang
akan dibeli ketika telah berada di dalagpermarketAdapun nilaimeansebesar 4.58
pada item pernyataan,¥ berarti bahwa rata-rata responden cenderung spgkaju
mereka baru menetapkan merek produk yang akan #itéda telah berada di dalam
hypermarket Secara keseluruhan, rata-rata responden padétipenmi cenderung
cukup setuju jika mereka termasuk orang yang mé&kkyembelian tidak terencana
secara parsial (hal ini didasarkan pada miaanY,{(Y ,.1+Y22)/2} sebesar 4.27).

Distribusi frekuensi pembelian tidak terencana €tali3) pada indikator
pembelian tidak terencana penggantis)(Ynenunjukkan bahwa dari 100 orang
responden yang diteliti;

. sebanyak 59% responden menyatakan cukup setujiil,séan sangat setuju
jika mereka termasuk orang yang membeli merek kairena merek yang
mereka cari tidak addY 3;), adapun 41% lainnya menyatakan kurang setuju,
tidak setuju, dan sangat tidak setuju

. sebanyak 75% responden menyatakan cukup setujyy,sdén sangat setuju
jilka adanya merek lain dari produk sejenis yangasgddipromosikan
menjadikan responden membeli merek tersebyt)(Mdapun 25% responden

lainnya menyatakan kurang setuju, tidak setuju,sgangat tidak setuju.

Nilai meansebesar 3.71 pada item pernyatagn rdemiliki arti bahwa rata-rata
responden cenderung cukup setuju jika mereka tenasing yang membeli merek
lain karena merek yang mereka cari tidak ada. Adaplai meansebesar 4.22 pada
item pernyataan ¥, berarti bahwa rata-rata responden cenderung csé&tigu jika
adanya merek lain dari produk sejenis yang sedapgordosikan menjadikan
responden membeli merek tersebut. Secara keselyruata-rata responden pada
penelitian ini cenderung cukup setuju jika mered@anasuk orang yang melakukan
pembelian tidak terencana pengganti (hal ini didasa pada nilaimean Y3
{(Y 2.1*+Y22)/2} sebesar 3.96).

Nilai meanvariabel pembelian tidak terencana (Y) sebesa® & 18nunjukkan
bahwa secara keseluruhan, rata-rata respondenpesditian ini cenderung cukup
setuju apabila mereka dimasukkan ke dalam kategoang yang melakukan
pembelian tidak terencana dengan pembelian tidand¢ana secara parsial sebagai

tipe pembelian tidak terencana yang sering dilakukaponden (gambar 6).
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Gambar 6

Diagram Lingkaran Persentase Indikator-Indikator Pembelian tidak Terencana

@
Pembelian
Pembelian tidak
tidak terencana
terencana murni
pengganti 29%
Pembelian
tidak
terencana
parsial
37%
-

Sumber: Data primer yang telah diolah (Lampirar28)9

2. Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda digunakan untuknge&hui pengaruh aktivitas
pemasaran di dalam ritel modern terhadap pembé&tiak terencana. Penggunaan
regresi sebagai model analisis mensyaratkan tehggyau beberapa asumsi dasar
untuk menghasilkan penaksir yang tidak bias (keefigegresi akurat). Pengujian
asumsi tersebut diri atas, uji multikolinieritagtérokesdastistas, autokorelasi dan

normalitas.
2.1. Uji Multikolinieritas

Pengujian ini bertujuan untuk menguji apakah padmehregresi ditemukan
adanya korelasi antar variabel bebas. Model regeesg baik seharusnya tidak terjadi
korelasi di antara variabel bebasnya. Jika varidieias saling berkolerasi, maka
variabel tersebut tidaklah ortogonal (variabel sekang nilai korelasi antar sesama
variabel bebasnya sama dengan nol) Suatu modedsiedinyatakan multikolinier
apabila nilaiTollerancenya < 0,10 atau sama dengan VIF18 (Ghozali, 2009:96).
Hasil uji multikolinieritas pada tabel 14 menurjak bahwa tidak ada gejala
multikolinieritas pada model regresi karena selurahiabel bebas memiliki nilai VIF

< 10 dan nilaiTollerancenya> 0,10.
2.2. Uji Heterokesdasitas

Pengujian ini bertujuan untuk menguji apakah dalaodel regresi terjadi
ketidaksamaarvariance dari residual satu pengamatan ke pengamatan Néodel

regresi yang baik adalah yang bebas dari heterak#ad. Pengujian heterokesdasitas
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Tabel 14 : Hasil Uji Multikolinieritas

No. | Variabel | Collinearity Statistics

Tolerance| VIF
1 X1 778 1.286
2 X5 713 1.403
3 X3 776 1.289
4 X4 722 1.386

Sumber: Data primer yang telah diolah (Lampirar26Q9

Tabel 15 : Hasil Uji Heterokesdasitas

Unstandardized Standardized
No. | Variabel Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 | (Constant)| -1,370 1.576 -.869 .387
2 X1 .045 .036 144 1.273 .206
3 X -.036 .057 -.076 -.640 524
4 X3 .020 .066 .035 .308 .759
5 X4 .078 .063 145 1.229 222

Variabel bebas: Lnti
Sumber: Data primer yang telah diolah (Lampirar2609

dalam penelitian ini menggunakan metode Park, ya#tegresikan logaritma kuadrat
residual (Lni) dengan variabel-variabel bebas (Ghozali, 200B:128) sehingga
bentuk persamaanya menjadi;

LnU% = a + bX; + bXo+ beXz+ huX,

Hasil uji heterokesdasitas pada tabel 15 menunjuklidak adanya gejala
heterokesdasitas pada variabel yang diteliti karkoefisien parameter beta dari
persamaan regresi tersebut tidak ada yang signifdecara stastitik. Berikut ini
adalah hasil pengujian heterokesdasitas dengangueakan metode Park pada SPSS
11.5.

2.3. Uji Autokorelasi

Penguijian ini bertujuan untuk mengetahui apakaardahodel regresi linear ada
korelasi antara kesalahan pengganggu pada periddegan kesalahan pengganggu
pada periode t-1 (Ghozali, 2009:99). Jika terjadirekasi, maka ada gejala
autokorelasi. Model regresi yang baik adalah yaebab dari gejala autokorelasi

(Gujarati dalam Ghozali, 2002:86).
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Terdapat beberapa cara yang dapat digunakan uneunkieteksi ada tidaknya
gejala autokorelasi, diantaranya adalah dengan gueagarrun test Run testadalah
bagian dari stastitik non-parametrik yang dapatigidéan untuk menguji apakah antar
residual terdapat nilai korelasi yang tinggi. Jikdar residual tidak terdapat hubungan
korelasi maka dikatakan bahwa residual adalah &Gdlozali, 2002:107). Ghozali
(2002:107) menyatakan dalamm testterdapat dua hipotesis, yaitu;

Ho : residual (res_1) acak

Ha. : residual (res_1) tidak acak

Hasil pengujian autokorelasi pada tabel 16 mendankahwa nilai tes adalah
0.12575, dengan probabilitas 0.228 (tidak sigiaifikpada 0.05) yang berartip H
diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa padaeimpepresi ini tidak terjadi

autokorelasi antar nilai residual (residual acak).

2.4. Uji Normalitas

Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui apakabhrdahodel regresi, variabel
pengganggu atau residual memiliki distribusi norrdala dua cara untuk mendeteksi
residual berdistribusi normal atau tidak yaitu dengiji stastitik dan metode analisis
grafik (tabel 17, gambar 7 dan 8). Uji stastitikngadigunakan untuk menguji
normalitas residual adalah uji stastitik non-paraitneKolmogorov-Smirnov (K-S).
Uji K-S dilakukan dengan membuat hipotesis (Gho24D9:151):

Ho: Data residual berdistribusi normal

Ha. Data residual tidak berdistribusi normal

Tabel 16 : Hasil Uji Autokorelasi

No. Hasil Pengujian | Unstandardized Residual
1 | Test Value 12575
2 | Asymp. Sig. (2-tailed .228

Sumber: Data primer yang telah diolah (Lamp8ar200¢

Tabel 17 : Hasil One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

No. Hasil Pengujian Nilai
1 | Kolmogrov —Smirnov Z .553
2 | Asymp. Sig. (2-tailed) 919

Sumber: Data primer yang telah diolah (Lampirar26p9
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Gambar 7 : Grafik Histogram Uji K-S

Dependent Variable: y
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Gambar 8 : Grafik Normal P-Plot Uji K-S

Dependent Variable: y
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Sumber: Data primer (Lampiran 6), 2009

Berdasarkan tampilan grafik histogram dan normalop- dapat disimpulkan
bahwa model regresi tidak menyalahi asumsi norasalitial ini dikuatkan dengan uji

stastitik yang menunjukkan nilai Kolmogorov-Smirndvsebesar 0.553 dan tidak
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signifikan secara stastitik (0.919), sehingga dagiaimpulkan, H diterima yang
berarti data residual berdistribusi normal.

Hasil pengujian asumsi klasik secara keseluruhamumukkan bahwa model
regresi layak untuk digunakan, karena persyaragasypratan untuk lolos uji asumsi
klasik dapat dipenuhi. Hasil analisis regresi bedgayang didapat pada penelitian ini
disajikan pada tabel 18. Bentuk persamaan matenpaiila penelitian ini dapat

dirumuskan sebagai berikut :

Y =0.106 + 0.050 X+ 0.184 % + 0.231 X%+ 0.687 X
Keterangan : Y = Pembelian tidak Terencana
X1 = Periklanan di dalam Toko
X2 = Promosi Penjualan
X3 = Promosi Harga
X4 = Keragaman Produk
Persamaan tersebut memiliki arti;

» Konstanta sebesar 0.106 menyatakan bahwa jikabehrizebas dianggap
konstan, maka tingkat pembelian tidak terencaniahdebesar 0.106%.

» Koefisien regresi X sebesar 0.050 menyatakan bahwa setiap kenaikan
periklanan di dalam ritel modern sebesar 1% makan afeningkatkan
pembelian tidak terencana sebesar 0.050%.

» Koefisien regresi X sebesar 0.184 menyatakan bahwa setiap kenaikan
promosi penjualan sebesar 1% maka akan meningkgikarbelian tidak

terencana sebesar 0.184%.

Tabel 18 : Hasil Analisis Regresi Berganda

No. | Variabel Keterangan Koef|3|(eBn) Regresi thitung Sig.
1. X1 Periklanan di dalam Ritel Moderr 0.050 0.942 0.348
2. X5 Promosi Penjualan 0.184 2.200 0.030
3. X3 Promosi Harga 0.231 2.365 0.020
4, X4 Keragaman Produk 0.687 7.334 0.000
5. a Konstanta 0.106 0.046 0.964
R R Square  AdjustedR Square Standart Deviation | Standart Error of Estimate
776 .602 .585 5.237 3.373

Sumber: Data primer yang telah diolah (Lampirar26))9
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» Koefisien regresi X sebesar 0.231 menyatakan bahwa setiap kenaikan
promosi harga sebesar 1% maka akan meningkatkarbegbem tidak
terencana sebesar 0.231%.

» Koefisien regresi X sebesar 0.687 menyatakan bahwa setiap kenaikan
keragaman produk sebesar 1% maka akan meningkatiaielian tidak
terencana sebesar 0.687%.

Tabel 18 juga menunjukkan bahwa variabel aktivijamasaran di dalam ritel
modern memberikan pengaruh sebesar 58.5% terhadalpefian tidak terencana (Y).
Hal ini berarti, sebesar 58.5% pembelian tidakrtes@a di Gianhypermarket Mall
Olympic Garden, Malang, dapat dijelaskan oleh \m#li@ktivitas pemasaran di dalam
ritel modern yang terdiri dari periklanan di dalaitel modern, promosi penjualan,
promosi harga, dan keragaman produk. Adapun sis&h@@%-58.5%= 41.5%),
dijelaskan oleh sebab-sebab lain, seperti suaskaa peletakan produk, hubungan
pelanggan, serta perubahan selera masyarakat. Siiladlar deviasi pembelian tidak
terencana sebesar 5.237 yang lebih besarstardart error of the estimatg3.373)
menunjukkan bahwa model regresi lebih bagus dalartindak sebagai prediktor
pembelian tidak terencana daripada rata-rata pémmb&tiak terencana itu sendiri.
Selain itu, nilai konstanta yang tidak signifikaecara stastitik tidak membuat
persamaan regresi tidak layak untuk digunakan,neapersamaan regresi tetap layak
untuk digunakan asalkan koefisien regresinya \&fidifikan secara stastitik
(Santoso, 2001:345).

4. Pengujian Hipotesis
4.1 Pengujian H; (Uji Serempak)

Hipotesis pertama dalam penelitian ini dinyatakahvia, “aktivitas pemasaran
di dalam ritel moderryang terdiri dari periklanan di dalam ritel modeprpmosi
penjualan, promosi harga, dan keragaman produkebggmuh secara serempak
terhadap pembelian tidak terencana.” Hasil uji &gpibel 19, didapatkan nilainfzing
sebesar 35.889 dengan probabilitas 0.000, karestzapititas jauh lebih kecil dari
0.05 dan nilai Fitung > F taber (3,087), maka dapat disimpulkan bahwa periklanan d
dalam ritel modern, promosi penjualan, promosi aadan keragaman produk secara
bersama-sama berpengaruh terhadap pembelian ¢éidaicéna di Giaritypermarket

Mall Olympic Garden, Malang, dengan demikian hig@eertama diterima.
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Tabel 19 : Hasil Uji ANOVA

Sum of
No. | Model Squares df Mean Squarg F Sig
1. | Regresi 1633,659 4 408,415 35,889 ,000(a)
2. Residual 1081,091 95 11,380
Total 2714,750 99
Sumber: Data prime Lampiran 6), 2009
Tabel 20 : Koefisien Regresi
Unstandardized
No. | Variabel Coefficients t Sig
Std.
B Error
1. Constant .106 2.328| .046| .964
2. Xy .050 .053| .942| .348
3. Xz .184 .084| 2.200| .030
4. X3 231 .098| 2.365/ .020
5. X4 .687 .094| 7.334| .000

Sumber: Data primer yang telah diolah (Lampirar26))9

4.2 Pengujian H (Uji Parsial)

Hipotesis kedua dalam penelitian ini dinyatakan weh “promosi harga
memberikan pengaruh yang dominan terhadap pembéliak terencana.” Koefisien
regresi pada tabel 20 menunjukkan bahwa variab@tlgean di dalam ritel modern
(X,) secara parsial ternyata tidak terbukti memberikamgpruh terhadap pembelian
tidak terencana karena memiliki nilai probilitasgatidak signifikan secara stastitik
padaa = 0.05, yaitu sebesar 0.348 dan nilgiutg (0.942) yang lebih kecil dari nilai t
tabel (1.984).

Adapun tiga variabel lainnya, yakni, promosi petgngX,), promosi hargaxs),
dan keragaman produlk4) terbukti berpengaruh secara parsial terhadap pkenb
tidak terencana karena memiliki nilaiifung > nilai t wer dan nilai probilitas yang
signifikan secara stastitik (tabel 20). Promosijpalan memiliki nilai thiung 2.200
yang lebih besar dari nilaiidhe, 1.984 dan signifikan secara stastitik pada 0.05
(0.030). Promosi harga memiliki nilaintung 2.365 yang lebih besar dari nilagge,
1.984 dan signifikan secara stastitik pada 0.05 (0.020). Sedangkan, keragaman
produk memiliki nilai thiung yang jauh lebih tinggi dari nilaiwdye (7.334 > 1.984) dan
signifikan secara stastitik pada= 0.05 (0.000). Kontribusi terbesar pada uji Ersi

67



ini diraih oleh keragaman produk (karena memilikainkoefisien korelasi terbesar),
sehingga hipotesis kedua yang menyatakan bahwa ogrofmrga memberikan
pengaruh yang dominan terhadap pembelian tidakndara secara stastitik tidak
terbukti.

C. Pembahasan Hasil Penelitian

Berdasarkan uraian hasil analisis penelitian yatght dijelaskan sebelumnya,
terbukti bahwa secara serempak aktivitas pemasdiradalam ritel modern yang
terdiri dari periklanan di dalam ritel modern, prsnpenjualan, promosi harga, dan
keragaman produk berpengaruh terhadap pembelicak tidrencana di Giant
hypermarket Mall Olympic Garden, Malang. Hasil penelitian imenguatkan hasil
penelitian terdahulu (Puspitaningsih, 2008), yangngungkapkan bahwa aktivitas
promosi di dalam ritel modernn¢store prom yang terdiri daribanner visiondan
diskon harga secara serempak/bersama-sama benperiganadap pembelian tidak
terencana.

Secara parsial, dari 4 variabel yang diteliti teayhanya 3 variabel aktivitas
pemasaran di dalam ritel modern saja, yang mendierigengaruh terhadap
pembelian tidak terencana di Giahypermarket Mall Olympic Garden, Malang
(yakni promosi penjualan, promosi harga, dan kerege produk). Periklanan di
dalam ritel modern secara parsial terbukti tidakminerikan pengaruh terhadap
pembelian tidak terencana dalam penelitian ini.apkn berbeda dengan penelitian
terdahulu milik Puspitaningsih (2008), hasil petmti ini sejalan dengan survei
Nielsen yang mengungkapkan bahwa sebagian besauik@m Indonesia ternyata
lebih  menyukai aktivitas promosi yang memberikéenefit secara langsung
(Marketing/Edisi Khusus/11/2007: 16). Adiwaluyo @®70) mengungkapkan bahwa
di era sekarang ini, iklan memang tidak bisa dida seratus persen sebagai
penggaetevenueperusahaan. Pembauran iklan dengan aktivitasskamakin tidak
dapat dilepaskan. Hal ini dikarenakan, calon korsumemerlukan informasi yang
lebih lengkap dan jelas, baik melalui teks, ganmaupun berita secara audio tentang
produk yang diingini (Semuel, 2007).

Selain itu, berdasarkan pengamatan peneliti, psirse@sponden tentang

pernyataan yang diajukan berkaitan dengan periklahalalam Gianhypermarket
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Mall Olympic Garden, Malang, ternyata berbeda derggumsi yang diinginkan oleh
peneliti. Informasi produk yang dimaksud oleh pg&ndisini adalah murni informasi
tentang keunggulan sebuah produk yang sedang disikam (sebagamainana
definisi Tjiptono, 1995:206, bahwa iklan adalah taudentuk komunikasi tidak
langsung, yang didasari pada informasi tentang gguian suatu produk), dan bukan
informasi tentang aktivitas promosi lain sepertrposi harga dan promosi penjualan
(karena kedua aktivitas promosi tersebut pada piamelni termasuk pada variabel
lain). Perbedaan tersebut dapat dimengerti karkinatas periklanan yang dilakukan
di dalam Gianthypermarket Mall Olympic Garden, Malang, cenderung menjadikan
iklan sebagai median untuk menginformasikan ham@niosi harga). Beberapa
contoh bentuk periklanan di dalam GigwpermarketMall Olympic Garden, Malang
tersaji pada gambar 9. Gambar-gambar tersebut mukam bahwa Giant
hypermarket Mall Olympic Garden, Malang, menggunakan iklarbaggmi media
untuk menginformasikan harga dan bukan untuk mémgiasikan keunggulan suatu

produk.

Gambar 9 : Beberapa Bentuk Iklan di dalam GiantHypermarket, Malang

GARANSI

g rsmm L HARGA MURAH ',;ANYAK
ORANG SERBA ¢ PILIHAN
INDONESIA Rp. . HARGA

BERBELANJA MU

Sumber: Data primer, 2009
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Keragaman produk merupakan kontributor dominanatdasp pembelian tidak
terencana di GiarftypermarketMall Olympic Garden, Malang. Hal ini tidak sejala
dengan hasil penelitian terdahulu (Puspitaning2®08) yang justru menyatakan
bahwa bahwa faktor diskon hargalah yang merupakammabel dominan dalam
mempengaruhi pembelian tidak terencana. Terdag@drapa alasan yang mendasari
perbedaan hasil penelitian ini dengan penelitiesteteulu, diantaranya adalah:

1. Perbedaan variabel penelitian

Penelitian terdahulu milik Puspitaningsing (2008 milih aktivitas promosi di
dalam ritel modern, yang terdiri ddranner visiondan diskon harga sebagai variable
bebasnya. Sedangkan, penelitian ini memilih alts/ipemasaran di dalam ritel
modern, yang terdiri dari periklanan di dalam ritabdern, promosi penjualan,
promosi harga, dan keragaman produk sebagai varlzdeasnya. Penelitian ini
merupakan lanjutan penelitian terdahulu milik Ptaspngsih.

2. Perbedaan lokasi penelitian

Penelitian ini mengambil lokasi di Giamypermarket sedangkan penelitian
terdahulu milik Puspitaningsih (2008) memilih Indarat (inimarke} sebagai lokasi
penelitiannya. Foster (2008:20) menyatakan bahwdira gerai hypermarket
mampu memberikan keleluasaan bagi konsumen untukilineproduk yang akan
dibelinya (karena barang yang ditawarkan dhgipermarketlebih banyak, lengkap
dan beragam dibandingkaninimarke}. Mubarak (2008:2) menyatakan, umumya,
sebuahhypermarketmampu menyediakan 40.000 — 60.000 item produk yaog
lebih besar dibandingkan dengan apa yang mampulidisen minimarket(x 3500
item produk). Selain itu, adanylaypermarketterbukti selalu memberikan deflasi,
karena keberhasilan mereka dalam menekan hidggeermarketmampu menawarkan
harga rata-rata minyak goreng per liter yang lebitdah dibandingkan dengan harga
total kota (Ghozali, 2008a:18).

3.  Anggaran belanja

Konsepone stop shoppingadahypermarket mengharuskan konsumen yang
berbelanja di sana menyiapkan anggaran belanja Yetrij besar dibandingkan
dengan konsumen yang berbelanjamdnimarket Lengkapnya variasi produk yang
ditawarkan (baik dari segi merek ataupun model gkpdidak jarang menjadikan
konsumen berbelanja melebihi anggaran. Hal ini g&ib@dana diungkapkan Nielsen
bahwa 85% pembelanja di ritel modern Indonesia eemd) untuk berbelanja sesuatu
yang tidak direncanakan (Marketing/Edisi Khusu2007: 22).
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Kurang maksimalnya kontribusi aktivitas pemasarandalam ritel modern
terhadap pembelian tidak terencana di Giayywermarket Mall Olympic Garden,
Malang, menunjukkan bahwa terdapat variabel-variakeu sebab-sebab lain yang
tidak diteliti dalam penelitian ini namun ternyajaga berpengaruh terhadap
pembelian tidak terencana. Beberapa diantaranyalgda
. Suasana Toko

Gibert dalam Foster (2008:61) menyatakan bahwaasaasoko merupakan
kombinasi dari pesan secara fisik yang telah daeakan sebelumnya. Suasana toko
dapat digambarkan sebagai perubahan terhadap pagarc lingkungan pembelian
yang menghasilkan efek emosional khusus yang dapatyebabkan konsumen
melakukan tindakan pembelian. Leand Weitz (2001:491) menyatakan bahwa,
“specifically, retailers would like to the store @psto attracr customers to the store,
enable them to easily locate merchandise of intekezp them in the store for a long
time, motivate them to make unplanned, impuls @sehand provide them with
satisfying shopping experience.”

. Peletakan produk

Purjono (2007:37) menyatakan diantara karakteristik konsumen Indonesia
adalah tidak terencana. Produk yang semakin mefmgaarik) perhatian mempunyai
peluang yang besar untuk dibeli, walaupun tida&rdianakan sebelumnya.

. Pemasaran hubungan pelanggaus{omer relationship marketihg

Zeithmal dan Bitner dalam Foster (2008:31) menyataiahwa pada dasarnya
tujuan utama dari hubungan pelanggan adalah untugmbangun dan
mempertahankan komitmen sekumpulan pelanggan yamguntungkan bagi suatu
organisasi. Melalui kegiatan ini, perusahaan (atalam hal ini ritel modern) dapat
menciptakan nilai bagi pelanggannya sehingga pgkmgnenjadi puas dan terbina
hubungan jangka panjang dengan pelanggan yang lveniken mereka akan menjadi
setia. Lorber dalam Foster (2008:32) menunjukkdwaadibandingkan dengan upaya
merekrut pelanggan baru, upaya mempertahankan goglan lama mampu
menghemat biaya hingga lima kali lebih kecil. Vawlalam Foster (2008:32)
menambahkan bahwa keberhasilan suatu perusahaamk umnekan hilangnya
konsumen menjadi 50% per tahunnya mampu meningkalitha sebesar 75%
(Kendrick dalam Foster, 2008:32). Salah satu upg@g biasa dilakukan peritel
dalam mempertahankan kesetiaan konsumennya adatafarm menyelenggarakan
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perayaan-perayaan khusus (perayaan hari-hari bgsag)melibatkan konsumen serta
mengeluarkamember card
. Mutu dan kualitas pelayanan

Bisnis ritel bukan hanya sekedar bisnis penjualararyg, tetapi di dalamnya
juga melibatkan unsur jasa (pelayanan). Pelayaremg ybaik diharapkan akan
menghadirkanpositive affectdari diri konsumen ketika berbelanja sehingga tapa
mendorong mereka untuk lebih banyak melakukan peambeidak terencana.
Pelayanan yang baik dapat dilakukan dengan cara:

a. Mengucapkan selamat datang atau terima kasih klktikaumen datang atau
selesai berbelanja, serta apabila perlu  membantunsukeen
membawa/mengantarkan barang belanjaan mereka katearkir kendaraan
konsumen

b. Tidak mengawasi konsumen saat berbelanja dengangikogn mereka
kemanapun berjalan, dikarenakan hal ini justru akambuat konsumen tidak
nyaman dalam berbelanja.

c. Menggunakan teknologveb cameralalam mengawasi konsumen

d. Pro aktif dalam mendekati dan menanyakan sesuatbilagkonsumen terlihat
kebingungan dalam mencari suatu produk ataupumjeerg/kereta belanja.

. Perubahan selera masyarakat

Perubahan selera umumnya berkaitan dengan gaya kiigln kondisi makro
perekonomian. Ghozali (2008a:17) menyatakan, meknpaikondisi perekonomian
nasional selama tahun 2007 secara langsung berikepasla peningkatan daya beli
konsumen. Hasil survey tahunan yang dilakukan Hieleentang Media Index di
sembilan kota menunjukkan bahwa pengeluaran konsuma®nesia meningkat 13 %
dibandingkan tahun 2006. Pada tahun 2006 lalu,gdeatan konsumen Indonesia per
bulan rata-rata sebesar Rp. 1.290.000,- kemudida f@un 2007 pengeluaran rata-
ratanya meningkat menjadi sebesar Rp. 1.458.7Bérkaitan dengan gaya hidup,
kini konsumen menganggap bahwa kegiatan belanjahsuterupakan gaya hidup
(terutama di ritel modern), dimana 83% dari merekenganggap belanja sebagai

bagian dari hiburan.

72



BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasah geagtlitian yang telah
dilakukan, maka dapat disimpulkan bahwa :

1. Aktivitas pemasaran di dalam ritel modern yamgliti dari periklanan di dalam
ritel modern, promosi penjualan, promosi harga, kammgaman produk terbukti
secara serempak (bersama-sama) berpengaruh teqeméplian tidak terencana
di GianthypermarketMall Olympic Garden, Malang.

2. Aktivitas pemasaran di dalam ritel modern yaggliti dari periklanan di dalam
ritel modern, promosi penjualan, promosi harga, daragaman produk mampu
menjelaskan 58.5% pembelian tidak terencana di tGreypermarket Mall
Olympic Garden, Malang.

3. Keragaman produk merupakan variabel yang domidalam mempengaruhi
pembelian tidak terencana di GidaypermarketMall Olympic Garden, Malang.

4. Rata-rata responden cenderung cukup setuju balemgan adanya aktivitas
pemasaran di dalam ritel modern, seperti perikladardalam ritel modern,
promosi penjualan, promosi harga, dan tawaran kemag produk mampu
menarik minat mereka membeli suatu produk. Setainrata-rata responden juga
cenderung cukup setuju jika mereka termasuk oramgy ynelakukan pembelian
tidak terencana.

5. Periklanan di dalam ritel modern secara parsgbukti tidak berpengaruh
terhadap pembelian tidak terencana di GlmtermarketMall Olympic Garden,
Malang. Shelf visionmerupakan pendorong minat responden terbesar untuk
membeli suatu produk di GiahypermarketMall Olympic Garden, Malang, pada
varibel ini.

6. Tawaran hadiah (pada variabel promosi penjualan) kedalaman produk (pada
variabel keragaman produk) memiliki persentase frekuendbewar terhadap
pembelian tidak terencana yang dilakukan oleh med@o di Gianthypermarket
Mall Olympic Garden, Malang. Adapun, pada variapedmosi harga, tawaran
harga promosi pada periode-periode tertespedgial even pricingdan diskon

harga memiliki persentase frekuensi yang sama lesaadap pembelian tidak
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terencana yang dilakukan oleh responden di Gigmpermarket Mall Olympic
Garden, Malang.

7. Mayoritas responden pada penelitian ini melakugambelian tidak terencana
secara parsial dalam arti keputusan penetapan nuamekmodel produk baru
ditetapkan ketika telah berada di Giamgpermarket Mall Olympic Garden,
Malang.

B. Saran

Beberapa saran yang diharapkan dapat memberikafiaatabaik dari aspek
praktis maupun teoritis, dapat dijelaskan sebagakbt:
1. Aspek Praktis

Periklanan di dalam Giarttypermarket Mall Olympic Garden, Malang, pada
penelitian ini terbukti secara parsial tidak begmmh terhadap pembelian tidak
terencana yang dilakukan oleh responden. Hal seldibkan, periklanan di dalam
Giant hypermarket Mall Olympic Garden, Malang, lebih difungsikarbagai media
untuk menginformasikan harga, dan bukan sebagaiamedtuk menginformasikan
keunggulan suatu produk. Penelitian terdahulu (2&n2007) menyimpulkan bahwa
calon konsumen pada era globalisasi ini, memerlukBormasi yang komperhensif
berkaitan dengan produk yang akan dibelinya (buiaarya informasi tentang harga).
Oleh karenanya, peneliti menyarankan peritel (jekama dengan pemilik merek)
untuk meningkatkan investasi dan membuat periklatiatalamhypermarketyang
mampu menyajikan informasi tentang keunggulan selpraduk yang ditawarkan
secara ringkas namun padat makna dan menarik. dpkan, dengan hadirnya iklan
tersebut mampu meningkatkan pembelian tidak terendaGianthypermarketMall
Olympic Garden, Malang, mengingat sebagian besgrorelen pada penelitian ini
melakukan pembelian tidak terencana secara pgksplitusan penetapan merek dan
model produk baru ditetapkan ketika telah beradadalam Giant). Frekuensi
pembelian tidak terencana juga dapat ditingkatkdeh peritel dengan meningkatkan
aktivitas-aktivitas promosi penjualan, promosi l@rglan tawaran produk yang
beragam. Misalnya dalam tawaran produk yang beratmlihat bahwa tawaran
produk sejenis dari berbagai merek memiliki nilatarrata terendah dibandingkan
indicator-indikator lainnya pada variabel yang samHal ini menunjukkan bahwa

tawaran merek pada suatu produk di Giagpermarket Mall Olympic Garden,
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Malang, masih homogen. Oleh karenanya, pihak Giantdaknya tanggap terhadap
hal tersebut dengan menawarkan merek yang lebiagher untuk suatu kategori
produk.
2. Aspek Teoritis

Kurang maksimalnya pengaruh aktivitas pemasarandalam ritel modern
terhadap pembelian tidak terencana di Giayyppermarket Mall Olympic Garden,
Malang, menunjukkan bahwa terdapat sebab-sebabykmg tidak diteliti dalam
penelitian ini, namun ternyata juga berpengaruhaigap pembelian tidak terencana.
Beberapa diantaranya adalah suasana ritel modetatakan produk, pemasaran
hubungan pelanggan, dan perubahan selera masyatd&htkarenanya, diharapkan
penelitian selanjutnya (berkaitan dengan pengaktikitas pemasaran di dalam ritel
modern terhadap pembelian tidak terencana), memgigmn atau menambahkan

sebab-sebab tersebut sebagai variabel penelitiannya
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