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RINGKASAN

ANDWITYA PUSPITA H. 0510443002-44. Analisis Kepuasa Konsumen
Dalam Melakukan Pembelian Buah-Buahan (Studi Kasusdi Hypermart,
Kota Malang). Di bawah bimbingan Ir. Purwohadi Wijoyo sebagai
Pembimbing Utama dan Fitria Dina Riana, SP. MP. sehgai Pembimbing
Pendamping.

Negara Indonesia merupakan salah satu negara @#ngbah terbesar
dengan produksi buah-buahan yang meningkat seiaynhya, namun potensi
produksi buah yang meningkat belum dapat dimanfamatkleh masyarakat
Indonesia, terbukti dengan rendahnya konsumsi llaah sayur. Perbandingan
dengan negara lain, jumlah konsumsi buah di Indargding rendah yaitu hanya
40,06 kilogram per kapita per tahun. Berdasarkah iha perlu adanya
Hypermarket yang dapat dijadikan basis penjualahyang baik, baik itu dalam
kualitas buah hingga pelayanannya. Sehingga Hypéermabagai pelopor
berdirinya Hypermarket di Malang, perlu melakukardagai macam terobosan
guna terwujudnya peningkatkan kualitas penyediaan genjualan buah-buahan
untuk memuaskan konsumen, sehingga dapat menimgkatknsumsi buah-
buahan konsumen di Hypermart pada khususnya dayanaé&at Indonesia pada
umumnya.

Tujuan penelitian ini adalah: (1) Menganalisiskaittatribut apa saja yang
mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelianh-bu@han di
Hypermart, kota Malang. (2) Menganalisis tingkapka&san konsumen dalam
melakukan pembelian buah-buahan di Hypermart, Matang.

Metode penentuan lokasi penelitian dilakukan dersgargaja furposive)

di pusat perbelanjaan Hypermart, Malang Town Squaey terletak di kota
Malang, Jawa Timur. Untuk metode penentuan sangtl gccidental sampling,
dengan metode penentuan banyaknya sampel yang ifiafidasarkan pada
teknik pengambilan sampel menurut Maholtra, dimgmalah atribut yang
dianalisis dikalikan 4 sehingga jumlah sampel dajzenelitian ini adalah 152
responden. Data yang dikumpulkan dari respondesipdittan dengan wawancara
dan menyebarkan kuesioner kepada konsumen yamgghjlangsung saat keluar
dari kasir Hypermart dan bersedia dijadikan sanap@&li contoh, lalu data yang
sudah tersedia dianalisis menggunakan analisigigeEkan kuantitatif. Analisis
deskriptif untuk menggambarkan karakteristik konsongengan menggunakan
tabulasi sederhana. Analisis kuantitatif menggunak#i Cochran Q Test,
Importance Performance Analysis (IPA) danCustomer Satisfaction Index (CSI).

Hasil dari penelitian yang mengunakan Uji Cochrai&3t menunjukkan
bahwa atribut yang dipertimbangkan oleh konsumelandaberbelanja buah-
buahan di Hypermart terdiri dari dua belas atrijmitu manfaat atau kandungan
gizi buah-buahan, rasa buah-buahan, kesegaranbuaddan dan higienitas buah-
buahan (variabel kualitas buah-buahan) dan ketepaeaimbangan, ketepatan
pengkonversian harga berdasarkan berat, tanggandalembantu kesulitan



konsumen dalam berbelanja, pendingin buah-buahamagan buah-buahan,
ketersediaan daftar harga, kebersihan dan kenyamarsngan berbelanja di
Hypermart serta kerapihan dan kebersihan petugamel kualitas pelayanan).

Keduabelas atribut di atas diteliti lagi menggumakbmportance
performance Analysis yaitu analisis kesenjangan (GAP) dan didapatk#sish
nilai rata-rata kinerja dan kepentingan sebes&7-XKeduabelas atribut dianalisis
menggunakan analisis kuadran dengan hasil atrésbagi ke dalam 4 kuadran
dalam diagram kartesius. Kuadran A terdiri daanfaat’kandungan gizi buah-
buahan, kesegaran buah-buahan, higienitas bualabisgta tanggap dalam membantu
kesulitan konsumen dalam berbelanja, dan variabalitks buah-buahan. Kuadran B
meliputi ketepatan penimbangan, ketepatan pengksiave harga berdasarkan berat,
kebersihan dan kenyamanan ruangan berbelanja derbhgot serta kerapihan dan
kebersihan petugas, kudran C yaitu rasa buah-buddnarketersediaan daftar harga dan
kuadran D meliputi pendingin buah-buahan dan kemdmeh-buahan, serta variabel
kualitas pelayanan

Berdasarkan hasil perhitung&ustomer Satisfaction Index didapatkan angka
sebesar 0,8 atau 80%, angka ini berada pada &rjiass karena berada dalam range 0,66
- 0,80. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen merasas gerhadap kinerja atribut-
atribut dari variabel kualitas buah-buahan dan itaglpelayanan saat berbelanja buah-
buahan di Hypermart, kota Malang.



SUMMARY

ANDWITYA PUSPITA H. 0510443002-44. Consumer Satisfaion Analysis
Of Buying Fruits (Study Case at Hypermart, Malang Gty). Supervisor: Ir.
Purwohadi Wijoyo, Co-Supervisor: Fitria Dina Riana, SP. MP.

Indonesian is one of the biggest country in theladvor producing fruit,
which is the production will grow up every yearwever looking for potency
inhabitants cannot use the benefit, proof by lowstmnption of fruit and
vegetables in this country. If we make an equivialeith another country, fruit
consumption in Indonesia is the lower one, whictnk/ produce 40,06 kilogram
per capita every year. Based on that, Hypermask#tda one solution to solve this
problem. Hypermarket can be the base of showirgd goarketing of selling
fruit, kind of quality of the fruit and service. idgrmart is one of the pioneer in
establish Hypermarket in Malang, need to make s&md of penetration in
selling fruit, which is the penetration can incredlse quality of fruit supply and
selling. Impact of that is fruit consumption highttvan before, especially in
Hypermart and generally in Indonesia.

Purpose of this research are: (1) Analyzing whaibates can influence
consumer in buying fruit at Hypermart, Malang Cif) Analyzing the satisfy
degree of consumer in buying fruit at Hypermart)aig City.

How to define the location of this searching is pyrposive at the
shopping store Hypermart, Malang Town Square wiptseed at Malang, East
Java. For sampling method, researcher use accidantgling, by this method
researcher try to define many sample that will taksearcher use this method
base on Maholtra, which ever the analyzable ateilboultiple four time with the
result in this search is 152 respondent. Datadbléct from respondent got from
direct interview, and disseminate questionnairecaasumer whom researcher
passes by when the customer exit from the Hyperoaestiier and bring fruit that
they brought, researcher must try to find custorveo willing to fulfill the
questionnaire. The questionnaire will be analyzeith Wescriptive and quantity
analysis. Use simple tabulation, descriptive anslyshowing customer
characteristic. Quantity analysis use Cochran Q, Tlegportance Performance
Analysis (IPA) dan Customer Satisfaction Index (CSI

Result from this search which is use Cochran Q 3lestving considerable
attribute that will use in buying fruit at Hypermarhe attribute such as : Benefit
of ingredient nutrient at fruit, fruit taste, fruiteshness and fruit hygienic (fruit
quality variable) and right weighing, right convers between price and weight,
cooperative in helping customer, fruit freezer,itfppackaging, fruit price list,
cleanness and pleasant place, and employee clsamames neatness (service
quality variable).

Twelve attribute will be continue by using Importan performance
Analysis with gap analysis. This analysis we wel glifference average between
performance and importance equal with -0,67. Tweliebute analyzed by using



quadrant analysis with the result of the twelveitaite multiple in four quadrant
in cartesius diagram. Composition of Quadrant Aasefit of ingredient nutrient
at fruit, fruit freshness and hygienic, cooperatimehelping customer and fruit
quality variable. Composition of Quadrant B is tigheighing, right conversion
between price and weight, cleanness and pleasace,ptmployee cleanness and
neatness. Composition of Quadrant C is fruit teemte fruit price list. And
composition of Quadrant D is fruit freezer, fruagkaging, and service quality
variable.

Based on the result of calculating Customer Satisfia Index we will get
score 0,8 or 80 %, this score placed at satistggcoay, range between 0,66 —
0,80. According to that, researcher can concludeswmer feel satisfy to
performance of attributes, kind of quality fruitcaeerve quality when costumer
shopping at Hypermart, Malang City.
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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dalam kehidupan ini manusia memerlukan makanangseh@nunjang
atau bahan bakar untuk menjalani segala kegiatiamdhidupnya, salah satu
jenis makanan yang perlu dikosumsi adalah buah&wualDalam pedoman
“Empat sehat lima sempurna”’ buah-buahan adalah eurmitamin dan mineral
yang wajib dikonsumsi untuk kesehatan tubuh. Beamamacam gizi yang
terkandung dalam masing-masing buah, namun tidakyehdergizi, ternyata
buah-buahan juga mengandung zat-zat non gizi yagey gukup penting disebut
dengan serat. Serat yang terkandung dalam bualablumrguna untuk menjaga
fungsi normal dari saluran pencernaan serta mengkfdar gula darah
(Anonymous, 2007).

Indonesia termasuk negara yang kaya akan buah4bubbBebagai ragam
tanaman buah dapat tumbuh subur di berbagai wilkgafasan Indonesia. Dilihat
dari beragamnya tanaman buah yang dapat tumbuln dubagara ini, diketahui
bahwa Indonesia merupakan salah satu negara pdéndhssh terbesar
(Anonymous, 2008 (a)). Produksi buah-buahan dimed@ setiap tahun semakin
meningkat yaitu mulai tahun 2003 hingga tahun 2@@6turut-turut adalah
13.551.435 ton; 14.348.456 ton; 14.786.599 ton17K130 ton, namun potensi
produksi buah yang meningkat belum dapat dimanématkleh masyarakat
Indonesia dilihat dari rendahnya konsumsi buah sggmur. Rendahnya konsumsi
buah dan sayur diakibatkan oleh beralihnya poleslkmsi masyarakat dari alami
menjadi siap saji atau instan yang umumnya kuragggandung vitamin alami.

Hasil data Susenas tahun 2004 mencatat bahwal%0masyarakat
Indonesia kurang mengkonsumsi sayur dan buah. B&tanasyarakat Indonesia
hanya mengonsumsi satu porsi buah (50 gram) skeéiapsatu porsi buah setara
dengan 1 potong buah, Y2 gelas buah kaleng, ataelds gis buah. Idealnya
menurut Food Agriculture Organisation/Organisasi Pangan Dunia (FAO)
dibutuhkan tiga porsi buah setiap hari agar martfaah bisa didapatkan secara

optimal. Angka konsumsi buah di Indonesia ini masibkup jauh dari



rekomendasi FAO yang mematok 65,75 kilogram perit&aper tahun untuk
konsumsi buah setiap negara.

Jika dibandingkan dengan negara lain, jumlah kossimneh di Indonesia
paling rendah yaitu hanya 40,06 kilogram per kag& tahun, sedangkan
Malaysia sudah mengonsumsi buah 52 kilogram peit&kapr tahun, Filipina 67
kilogram per kapita per tahun, bahkan Thailand Budancapai 92 kilogram per
kapita per tahun (Anonymous, 2008 (b)). Hal inieth@bkan karena minimnya
kepedulian masyarakat Indonesia dalam mengkonshoa akibat kurangnya
pemahaman akan pentingnya buah dan manfaat yaagdilikg oleh masing-
masing buah untuk menjaga kesehatan. Hal ini bdibgnterbalik dengan
informasi serta ketersediaan buah-buahan yang mddipatkan di berbagai
tempat perbelanjaan seperti pasar tradisional daarpnodern.

Buah-buahan dapat dibeli di berbagai pusat perfaglarmulai dari pasar
modern hingga pasar tradisonal. Perbedaan fasyaag ditawarkan di pasar
tradisional dan pasar modern dapat mempengarulai gayip masyarakat, salah
satunya kebiasaan dalam berbelanja khususnya &aejdebuah. Saat ini
kebiasaan masyarakat berbelanja di pasar tradissadah mulai bergeser dengan
kebiasaan berbelanja di pasar modern. Pada tab@ dominasi penjualan di
segmen pasar tradisional mencapai 75%, sedangkda taoun 2004 turun
menjadi hanya 70% (Sujito, 2005). Masyarakat lebémilih berbelanja di pasar-
pasar modern karena berbagai pertimbangan, diagtmr&enyamanan fisik
bangunan, kebersihan, kemudahan, kualitas baraglgndkapan produk yang
ditawarkan, harga pasti sehingga konsumen tidaku gawar-menawar, letak
pasar strategis, pelayanan yang memuaskan serta bedbelanja lebih leluasa.

Kebiasaan masyarakat berbelanja buah di pasar modakin didukung
dengan keberadaan pasar modern, khususnya bisaisra&sasa yang semakin
banyak. Pasar modern dapat berdgaartment stores, supermarket, toko barang
kebutuhan sehari-hasuperstore hinggahypermarket. Salah satinypermarket di
kota Malang yang menjual buah-buahan adalah Hypérkgpermart merupakan
pasar modern yang cukup tangguh menghadapi peasgimgnana dewasa ini

banyak muncul pesaing Hypermart lain di kota Malamng secara khusus



menjual buah-buahan. Dengan strategi pemasaranbghbhgda-beda setiap pasar
modern ini bersaing menarik konsumen, mulai daonpsi langsung yang
dilaksanakan di Hypermart seperti diskon langspegerbitarflyer atau katalog
harga-harga produk, pemasangan iklan di koran,gaingemasangan iklan di
jalan-jalan. Promosi ini diharapkan sangat intemsipat mempengaruhi minat
konsumen untuk berbelanja buah-buahan di Hypermariun yang juga harus
diperhatikan oleh Hypermart adalah menjaga tingiedayanan hingga kualitas
fisik buah-buahan. Sampai saat ini masih banyadndikan komplain terhadap
pelayanan karyawan dan kualitas fisik buah-buahah,ini perlu diperhatikan
lebih mendalam oleh manajemen Hypermart agar kepuasnsumen dalam
berbelanja buah di Hypermart tetap terjaga.

Apabila kepuasan konsumen dapat dicapai, maka #eo@mgan
konsumen untuk melakukan pembelian ulang akan semia&sar sehingga
berpengaruh pada peningkatan penjualan, dengankidemprodusen perlu
menjaga kestabilan atau bahkan meningkatkan kepu&sasumen untuk
meningkatkan kuantitas penjualan perusahaan, s@esihgkatan kinerja atribut
produk, kemudahan yang ditawarkan serta kualitks/aean.

Berdasarkan uraian diatas, maka perlu untuk dilakugenelitian yang
mengukur tingkat kepuasan konsumen dalam melakp&arbelian buah-buahan
di Hypermart. Hal ini dikarenakan dalam membuatutegan untuk membeli
suatu produk, konsumen dipengaruhi oleh pengalayaaketika berbelanja serta
pengalaman dalam mengkonsumsi produk tersebut. &kdulamya dapat diketahui
kebutuhan dan kepuasan yang diinginkan konsumery Yemus diwujudkan
dalam bentuk kualitas produk, berbagai kemudahea kealitas pelayanan yang
baik, sehingga dapat dijadikan acuan oleh pihakeryart Malang Town Square.
Oleh karena itu, bentuk penelitian tentang “Analisepuasan Konsumen Dalam
Melakukan Pembelian Buah-buahan (Studi Kasus dieHyprt, Kota Malang)”

relevan untuk dilakukan.



1.2 Perumusan Masalah

Indonesia termasuk salah satu negara penghasHduaian terbesar, oleh
karena itu dapat dengan mudah menemukan buah-buwdihberbagai tempat
perbelanjaan baik itu pasar tradisional maupunrpasaern. Saat ini di Malang
telah hadir beberapa pasar modern yang menawatalitals, kenyamanan serta
berbagai kemudahan, sehingga banyak masyarakét selia berbelanja buah-
buahan di pasar modern, terbukti dengan berdiriHypermart yang sukses
menarik konsumen mulai kalangan tinggi hingga ren#@suksesan Hypermart
menjadi pelopor berdirinylayper market-hypermarket lain.

Produksi buah-buahan yang tinggi di Indonesia damuanculan
hypermarket-hypermarket yang menjual buah-buahan belum diikuti dengan
meningkatnya konsumsi buah-buahan di Indonesia.itiahembuat Hypermart
harus mempunyai strategi pemasaran pasti, untulamkeminat konsumen yang
awalnya hanya ingin membeli kebutuhan sehari-barwisata belanja atau hanya
sekedar berjalan-jalan akhirnya mempunyai minatkumbembeli buah-buahan.
Buah-buahan yang ditata semenarik mungkin, dengaht&s yang bagus, harga
yang terjangkau, diskon yang ditawarkan dan pekayayang baik merupakan
beberapa strategi pemasaran diantara berbagai msitatagi pemasaran lain
yang dapat dipakai dalam pemasaran buah-buahanypgéridart. Jika minat
masyarakat mulai meningkat, strategi pemasararstarus ditingkatkan menjadi
lebih baik untuk mencapai kepuasan konsumen.

Tingkat kepuasan yang dirasakan konsumen setelldkukan pembelian
buah-buahan di Hypermart dapat diukur berdasarkaarhya harapan konsumen
dengan kenyataan yang terjadi. Konsumen akan nkemasian membandingkan
kualitas buah, kemudahan serta pelayanan yangwidengan yang diharapkan
setelah berbelanja buah di Hypermart. Jika kualltasah, kemudahan serta
pelayanan sesuai dengan yang diharapkan, maka rkensakan memberikan
respon positif dengan menunjukkan kepuasan dan bkgpengaruh terhadap
loyalitas konsumen.

Kepuasan konsumen akan dimanfaatkan oleh pihak rahgresebagai

parameter atas kesesuaian atribut-atribut kugitaduk, kemudahan dan kualitas



pelayanan dengan harapan konsumen. Kepuasan kamsterteadap kinerja

perusahaan relatif tinggi menunjukkan atribut-afiriypang ada telah sesuai dengan

harapan konsumen begitu pula sebaliknya, apabpadsan konsumen tersebut

cukup rendah, maka Hypermart masih harus memperkaekitas atribut-atribut

tersebut.

Berdasarkan uraian yang dikemukakan di atas, madsalath yang akan

dikaji dalam penelitian ini adalah sebagai berikut

1.

Atribut-atribut apa saja yang mempengaruhi konsurdalam melakukan
pembelian buah-buahan di Hypermart, kota Malang?
Seberapa besar tingkat kepuasan konsumen dalankukata pembelian

buah-buahan di Hypermart, kota Malang?

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan perumusan masalah penelitian yangikiumr di atas, maka

tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut :

1.

Menganalisis atribut-atribut apa saja yang mempeingekonsumen dalam

melakukan pembelian buah-buahan di Hypermart, Matang.

. Menganalisis tingkat kepuasan konsumen dalam miedakpembelian buah-

buahan di Hypermart, kota Malang.

1.4 Kegunaan Penelitian
Kegunaan dari penelitian ini adalah sebagai beriku
Sebagai bahan informasi bagi pihak Hypermaghgenai atribut-atribut yang
termasuk dalam variabel kualitas produk, kemudaten kualitas pelayanan
yang mempengaruhi kepuasan konsumen dalam melakgmabelian buah-

buahan.

2. Sebagai bahan informasi bagi pihak Hypermart umaknasarkan produknya.

Sebagai bahan masukan bagi pihak Hypermart untukimeskan strategi
perusahaan, khususnya strategi yang bersifat defenti mempertahankan

konsumen.



kepuasan konsumen pada umumnya, dan kepuasan kemsaalam

4. Sebagai bahan referensi untuk peneliti selanjutyslag berkaitan dengan
melakukan pembelian buah-buahan pada khususnya.
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[I. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Telaah Penelitian Terdahulu

Beberapa penelitian terdahulu yang berkaitan dekRgpoasan konsumen
menjadi bahan acuan dan pembanding bagi penelitianSeperti penelitian
Sudiyarto (2008) dalam jurnal yang meneliti tentdagan faktor-faktor yang
mempengaruhi perilaku konsumen dalam membeli atemgkonsumsi buah
lokal, menyatakan bahwa perubahan budaya maupumgb@tan psikologis
konsumen, dapat meningkatkan secara nyata sikagrdeg@mannya dalam
membeli atau mengkonsumsi buah lokal. Sedangkamglatan karakteristik
individu konsumen tidak menjadikan sikap kepercay@ansumen meningkat
dalam membeli atau mengkonsumsi buah lokal, konsuntidak perlu
mempertimbangkan lingkungan sosial dalam membelhbakal serta konsumen
tidak merasakan adanya strategi pemasaran yangplite perusahaan atau
pemasar dapat mendukung meningkatkan sikap keencakonsumen dalam
membeli atau mengkonsumsi buah lokal. Tujuan peaelini dianalisis dengan
menggunakarSructural Equation Model (SEM) yang juga dinamakan Model
Persamaan Struktural (MPS) dengan menggunsiawmare AMOS.

Selanjutnya berdasarkan penelitian yang dilakukeh @ardhani (2008)
dalam skripsi yang meneliti tentang pembentukara pedrsepsi dan analisis
tingkat kepuasan UMKM agribisnis dan non agribisi@ghadap pelayanan PT
Bank Rakyat Indonesia (BRI) unit Tawangmangu Malgrayla Kecamatan
Lowokwaru, Malang, Jawa Timur, menyatakan bahwaofaklominan yang
mempengaruhi responden dalam memilih lembaga kemapgng menyediakan
kredit mikro adalah faktor kepercayaan nasabah @RliaUnit Tawangmangu
sebagai lembaga pemerintah. Bank milik pemerintgdersepsikan baik bagi
sebagian nasabah yang mayoritas adalah masyarakehgah ke bawah. Atribut
yang diprioritaskan oleh nasabah agribisnis ad&etepatan Unit Pelayanan
Nasabah (UPN) dalam melayani nasabah sesuai dgaggndijanjikan (dimensi
realibilitas/keandalan), UPN memberikan informasiny jelas dan mudah

dimengerti/konsisten (dimensesponsiveness/daya tanggap) dan UPN jujur dan



terpercaya dalam melayani nasabah (dimeswsifidence/kepastian). Dengan
menggunakan alat analisMultidimentional Scaling (MDS) untuk memetakan
posisi BRI Unit Tawangmangu Malang berdasarkangpsiskonsumen terhadap
pelayanan dibandingkan dengan pesaing-pesaingnyda skmportance
Performance Analysis (IPA) dan Customer Satisfaction Index (CSI) untuk
mengetahui sejauh mana tingkat kepuasan konsumferdsp kinerja BRI.

Berdasarkan penelitian Fitrida (2009) dalam sknj@sig meneliti analisis
tingkat kepuasan dan persepsi konsumen terhadaulptehcup Tong Tji di
Malang Town Square dan Mal Olympic Garden Malan@nyatakan bahwa
tingkat kesesuaian konsumen terhadap atribut-atdionensi kualitas produk teh
cup Tong Tji sebesar 96,14% yang menunjukkan kesesuaiara apa yang
diharapkan atau kepentingan konsumen dengan kidarjgroduk tetcup Tong
Tji yang dirasakan konsumen, sedangkan berdasamkan indeks kepuasan
pelanggan diperoleh nilai sebesar 80% dengan iariperas. Secara keseluruhan
konsumen puas terhadap kinerja atribut-atributitasaproduk tercup Tong Tiji.
Dengan menggunakan alat analisnportance Performance Analysis (IPA) untuk
mengetahui sejauh mana kepuasan konsumen terhauzga kproduk teh cup
Tong Tji sertaCustomer Satisfaction Index (CSI) untuk mengetahui tingkat
kepuasan konsumen secara menyeluruh dengan mighigkét kepentingan dari
atribut-atribut produk atau jasa.

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian sebelanterletak pada
variabel yang akan diteliti, yaitu: kualitas produkemudahan dan kualitas
pelayanan yang masing-masing terdiri dari bebempaut. Kesemua atribut
dalam masing-masing variabel ini diteliti terlebdahulu menggunakan uji
asosiasi Cochran Q Test yang digunakan untuk maingeatribut apa saja yang
dipertimbangkan oleh konsumen untuk membeli buaibo di Hypermart.
Selanjutnya data yang telah didapatkan dianalisenggunakanlmportance
Performance Analysis (IPA) dan Customer Saticfaction Index (CSI) untuk
mengetahui tingkat kepuasan konsumen berdasaij&ivemiabel kualitas produk,

kemudahan serta kualitas pelayanan.



2.2 Pemasaran

2.2.1 Pengertian dan Konsep Inti Pemasaran
Pemasaran adalah proses sosial dan manajerial @iseseorang atau
kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan d@gmken melalui
penciptaan dan pertukaran produk dan nilai dendaakpain (Kotler, 1991: 4).
Menurut Stanton dan Lamarto, (1996: 2) konsep paraasadalah sebuah
filsafat bisnis yang mengatakan bahwa kepuasamgiein dari konsumen adalah
dasar kebenaran sosial dan ekonomi kehidupan sepealsahaan. Sudah
sewajarnya jika segala kegiatan perusahaan hacusatikan untuk mengetahui
apa yang diinginkan oleh konsumen dan kemudian raskan keinginan-
keinginan itu; tentu pada akhirnya perusahaan joentuuntuk memperoleh laba.
Ada tiga ketetapan pokok yang mendasari konsep saana yaitu :
1. Semua operasi dan perencanaan perusahaan haruseriiasd kepada
konsumen.
2. Sasaran perusahaan merupakan volume penjualan lgangasis laba.
Sehingga bukan volume demi kepentingan volumeeitulisi.
3. Semua kegiatan pemasaran di sebuah perusahaan dikemosdinir secara

organisatoris.

2.2.2 Pengertian dan Konsep Strategi

Glueck dalam Amirullah dan Cantika (2002: 4) meimdsikan strategi
sebagai sebuah rencana yang disatukan, luas dantegessi yang
menghubungkan keunggulan strategi dengan tantaliggkungan dan yang
dirancang untuk memastikan bahwa tujuan perusaitaatapat dicapai melalui
pelaksanaan yang tepat oleh organisasi.

Strategi adalah suatu kesatuan rencana perusaleaan ngenyeluruh,
komprehensip, dan terpadu yang digunakan untuk apamdujuan perusahaan
(Amirullah dan Cantika, 2002: 4).
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Jain, 1990 (dalam Tjiptono, 1997: 3) menyebutkamhwa setiap
organisasi membutuhkan strategi ketika menghadtasiss berikut :
1. Sumber daya yang dimiliki terbatas.
Ada ketidakpastian mengenai kekuatan bersaing m@sin
Komitmen terhadap sumber daya tidak dapat diubgh la
Keputusan-keputusan harus dikoordinasikan antaabagpanjang waktu.

Lo YIS

Ada ketidakpastian mengenai pengendalian inisiatif.

Menurut Stoner dan Gilbert, Jr, (1995) seperti loisiean dalam Tjiptono
(1997: 3) konsep strategi dapat didefinisikan bsmdean dua perspektif yang
berbeda yaitu :

1. Dari perspektif apa suatu organisasi ingin lakukisabends to do) dimana
strategi dapat didefinisikan sebagi program unt@nemtukan dan mencapai
tujuan organisasi dan mengimplementasikan misinya.

2. Dari perspektif apa yang organisasi akhirnya lakuKeventually does)
dimana definisi strategi adalah merupakan pola gapgn atau respon
organisasi terhadap lingkungannya sepanjang waktu.

Pernyataan strategi secara eksplisit merupakani keberhasilan dalam
menghadapi perubahan lingkungan bisnis. Strategnbmeekan kesatuan arah
bagi semua anggota organisasi. Bila konsep strétik jelas, maka keputusan
yang diambil akan bersifat subyektif atau berdamarkntuisi belaka dan

mengabaikan keputusan yang lain.

2.2.3 Konsep Strategi Pemasaran

Pemasaran merupakan fungsi yang memiliki kontakngdlesar dengan
lingkungan eksternal, padahal perusahaan hanya likiek@ndali yang terbatas
terhadap lingkungan. Oleh karena itu pemasaran m&ara peranan penting
dalam pengembangan strategis (Tjiptono, 1997: 5).

Strategi pemasaran merupakan pernyataan (baikaseualisit maupun
eksplisit) mengenai bagaimana suatu merek atapidoduk mencapai tujuannya.
Bennet, 1998 (dalam Tjiptono, 1997: 6) mendefiranikstrategi pemasaran

sebagai alat fundamental yang direncanakan untuicapai tujuan perusahaan
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dengan mengembangkan keunggulan bersaing yangsbekeungan melalui
pasar yang dimasuki dan program pemasaran yangakgn untuk melayani
pasar sasaran tersebut. Sedangkan Amirullah dantik€arf2000: 134)
mendefinisikan strategi pemasaran sebagai pernygtakok mengenai dampak
yang diharapkan akan dicapai dalam hal permintada pasar sasaran tertentu.

Langkah-langkah yang dapat dilakukan dalam imptease formulasi
strategi pemasaran yang unggul dapat dikelompo#&kéam lima kegiatan utama
: 1) mengidentifikasi dan manajemen peluang-pelyzasar, 2) mengembangkan
dan melaksanakan strategi memasuki pasar, 3) mdéaggkan dan
melaksanakan strategi penerobosan pasar, 4) meaggkdn dan melaksanakan
strategi mempertahankan pangsa pasar, 5) mendsoiean pemasaran. Lima
langkah tersebut harus dilakukan dengan cermat lumgb@rtimbangan yang
matang, terutama menghadapi pendatang baru ataainggsesaing yang
memiliki keunggulan pada aspek-aspek teknis danajearen (Amirullah dan
Cantika, 2000: 135).

Kemampuan strategi pemasaran suatu perusahaak umnanggapi
setiap perubahan kondisi pasar dan faktor biaymiteung pada analisis terhadap
faktor-faktor berikut (Tjiptono, 1997: 7) :

1. Faktor Lingkungan

Analisis terhadap faktor lingkungan seperti pertuhrdn populasi dan
peraturan pemerintah sangat penting untuk mengetgangaruh yang
ditimbulkannya pada bisnis perusahaan. Selain iaktof-faktor seperti
perkembangan teknologi, tingkat inflasi dan gayalupi juga tidak boleh
diabaikan. Hal-hal tersebut merupakan faktor limgJan yang harus
dipertimbangkan sesuai dengan produk dan pasasqieaan.

2. Faktor Pasar

Setiap perusahaan perlu selalu memperhatikan danperémbangkan
faktor-faktor seperti ukuran pasar, tingkat pertutrdn, tahap perkembangan, tren
dalam sistem distribusi, pola perilaku pembeli,npmataan musiman, segmen
pasar yang ada saat ini atau yang dapat dikembargga dan peluang-peluang

yang belum terpenuhi.



12

3. Persaingan

Dalam kaitannya dengan persaingan, setiap perusgiextu memahami
siapa pesaingnya, bagaimana posisi produk/pasaingetersebut, apa strategi
mereka, kekuatan dan kelemahan pesaing, strukdéiyalpesaing dan kapasitas
produksi para pesaing.
4. Analisis Kemampuan Internal

Setiap perusahaan perlu menilai kekuatan dan kél@nmga dibandingkan
para pesaingnya. Penilaian tersebut dapat didasgéda faktor-fakor seperti
teknologi, sumberdaya finansial, kemampuan pematutn, kekuatan
pemasaran dan basis pelanggan yang dimiliki.
5. Konsumen

Perilaku konsumen perlu dipantau dan dianalisierarhal itu sangat
bermanfaat bagi pengembangan produk, desain progeketapan harga,
pemilihan saluran distribusi dan penentuan stragggmosi. Analisis perilaku
konsumen dapat dilakukan dengan penelitian (riasap), baik melalui observasi
maupun metode survei.
6. Analisis Ekonomi

Dalam analisis ekonomi, perusahaan dapat mempkakirgopengaruh
setiap peluang pemasaran terhadap kemungkinan pegkda laba. Analisis
ekonomi terdiri atas analisis terhadap komitmengydiperlukan, analisis BEP

(Break Even Poaint), penilaian resiko/laba dan analisis ekonomi pesai

2.3 Perilaku Konsumen

2.3.1 Teori Perilaku Konsumen

Ada beberapa definisi perilaku konsumen. Pengegeilaku konsumen
yang diungkapkan oleh Engel et al (1995) adalahilgd@ konsumen adalah
tindakan yang langsung terlihat untuk mendapatkarengkonsumsi dan
menghabiskan produk dan jasa termasuk proses legputang mendahului dan

mengikuti tindakan ini”.
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Menurut Mangkunegara (1988), perilaku konsumenupean tindakan-
tindakan yang dilakukan individu, kelompok atau ngrayang berhubungan
dengan pengambilan keputusan dalam mendapatkaggonegikan barang-barang

atau jasa ekonomis yang dapat dipengaruhi lingkunga

2.3.2 Model Perilaku Konsumen
Seiring dengan besarnya pasar maka memahami konsiemgan cara

kontak langsung semakin sulit dilakukan. Oleh karém senantiasa pemasar
melakukan riset konsumen untuk menjawab pertangagrakah yang membeli?
bagaimana mereka membeli? mengapa mereka memlagliagh yang mereka
beli? Model perilaku konsumen yang diutamakan beersgimulus respon atau
rangsangan tanggapan (Kotler, 1997). Karakterisiia proses pengambilan
keputusan konsumen menghasilkan keputusan pemipzbaink tertentu. Proses
pengambilan keputusan pembelian oleh konsumenbtgrstapat digambarkan

dalam bentuk model perilaku konsumen seperti padaltar 1 berikut :

STIMULI STIMULI KARAKTER PROSES KEPUTUSAN
KEPUTUSAN PEMBELI
PEMASARAN LAIN PEMBELI PEMBELI
. Pengenalan
Produk Ekonomi Budaya Masalah
Harga Teknologi Sosial
Tempat Politik Pribadi Pencanap Pilihan Produk
Informasi -
. . . Pilihan Merek
Promosi Budaya (»  Psikologis
. [® Pilihan Toko
Evaluasi
Pilihan Waktu
Keputusan Pilihan Jumlah
Perilaku
Pembeli

Gambar 1. Model Perilaku Konsumen Menurut Kotler

Pada awalnya muncul anggapan bahwa dorongan segeanatuk
melakukan tindakan pemilihan diantara berbagaisjgmoduk didasarkan pada
kualitas dan harga barang. Namun kenyataannya yadg seringkali

menunjukkan bahwa bukan hanya pada kualitas dayalrang saja, tetapi juga
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terdapat dorongan lain dalam keputusan pembeliagugryaitu dorongan secara
psikologis. Pertimbangan-pertimbangan yang sifagmjasional tersebut kadang-
kadang lebih dominan, sehingga apabila kita mehgetaotif-motif apa yang

akan mendorong seseorang untuk melakukan pembekdma terdapat cara lain

yang dapat mendorong konsumen untuk membeli pr@doter, 1997).

2.3.3 Faktor-faktor yang Menpengaruhi Perilaku Konsimen

Apabila diurutkan mulai dari konteks yang lebilasusampai lebih sempit
maka faktor-faktor yang berpengaruh pada perilakaskmen adalah faktor
kebudayaan, faktor sosial, faktor personal danofagsikologis. Hal ini sesuai

dengan pendapat Engel et al (1995), hanya sajakemenenambahkan faktor

situasi.
Kebudayaan
Kultur Sosial
Kultur rujukan Personal
Usia Psikologi
Tahap daur hidup Motivasi
Subkultur Jabatan Persepsi Pembeli
Keluarga Keadaan ekonomi .
Learning
Gaya hidup Kepercayaan
Kepribadian Sikap
Peran dan Konsep diri
Status sosial
Kelas sosial

Gambar 2. Faktor-faktor yang Mempengaruhi PeriR&mbelian Konsumen

Peran faktor-faktor tersebut berbeda untuk prodakgyberbeda. Dengan
kata lain, ada faktor yang dominan pada pembelatusproduk sementara faktor

yang lain kurang berpengaruh.
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1. Faktor Kebudayaan
Faktor kebudayaan mempunyai pengaruh yang paling tan paling
dalam terhadap perilaku konsumen. Pemasar harusahasm peran yang
dimainkan oleh kultur, sub kultur dan kelas sog&hbeli.
a. Kultur
Kultur adalah penentu paling pokok dari keinginaan dperilaku
seseorang. Perilaku manusia biasa dipelajari dagkungan sekitarnya,
sehingga nilai, persepsi, preferensi dan perilakaraseseorang yang tinggal
pada daerah tertentu dapat berbeda dengan orangydsg berada di
lingkungan yang lain pula. Oleh karena itu pemasargat berkepentingan
untuk melihat pergeseran kultur tersebut, agar tdapnyediakan produk-
produk baru yang diinginkan konsumen.
b. Sub kultur
Tiap kultur mempunyai sub kultur yang lebih keatau kelompok
orang dengan sistem nilai yang sama berdasarkagalgenan dan situasi
hidup yang sama. Seperti kelompok kebangsaan yarignppat tinggal pada
suatu daerah mempunyai cita rasa dan minat etmg ihas, demikian pula
halnya dengan kelompok keagamaan maupun daerahmafjgoddanyaknya
sub kultur ini merupakan manfaat dengan merancesdu yang disesuaikan
dengan kebutuhan sub kultur tersebut.
c. Kelas Sosial
Kelas sosial adalah susunan yang relatif permaaenteratur dalam
suatu masyarakat yang anggotanya mempunyai nilagtrdan perilaku yang
sama. Kelas sosial tidak ditentukan oleh faktorggah seperti pendapatan
tetapi diukur sebagai kombinasi pekerjaan, pendapaendidikan, kekayaan
dan variabel lainnya. Kelas sosial memperlihatkaefgoensi produk dan
merek yang berbeda.
2. Faktor Sosial
Perilaku konsumen juga akan dipengaruhi oleh faldosial seperti

kelompok kecil, keluarga, peran dan status sosalkdbnsumen. Faktor-faktor ini
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sangat mempengaruhi tanggapan konsumen, oleh kitmgmemasar harus benar-
benar memperhitungkan untuk menyusun strategi penaas
a. Kelompok
Perilaku seseorang dipengaruhi oleh banyak kelompaiil.
Kelompok yang berpengaruh langsung dimana seseonangadi anggotanya
disebut kelompok keanggotaan. Ada yang disebut atelkglompok primer,
dimana anggotanya berinteraksi secara tidak foseperti keluarga, teman
dan sebagainya. Ada pula yang disebut dengan kelorspkunder, yaitu
seseorang berinteraksi secara formal tetapi regular
b. Keluarga
Anggota keluarga pembeli dapat memberikan pengagaryg kuat
terhadap perilaku pembeli. Keluarga orientasi ddkéduarga yang terdiri dari
orang tua yang memberikan arah dalam hal tuntugama, politik, ekonomi
dan harga diri. Bahkan jika pembeli sudah tidakhbbungan lagi dengan
orang tua, pengaruh terhadap perilaku pembeli tatigpp Sedangkan pada
keluarga prokreasi, yaitu keluarga yang terdirisatmami-istri dan anak
pengaruh pembelian itu akan sangat terasa. Penmesr menentukan
bagaimana interaksi diantara para anggota kelualgam mengambil
keputusan dan berapa besar pengaruh dari mereka.
c. Peran dan Status
Posisi seseorang dalam tiap kelompok dapat ditantdlari segi peran
dan status. Tiap peran membawa status yang memd@mipenghargaan
umum oleh masyarakat.
3. Faktor Pribadi
Keputusan seseorang pembeli juga dipengaruhi cdedkteristik pribadi
seperti umur dan tahap daur hidup pembeli, jabataadaan ekonomi, gaya
hidup, kepribadian dan konsep diri pembeli yangéegkutan.
a. Usia dan Tahap Daur Hidup
Orang akan mengubah barang dan jasa yang merekaepahnjang
kehidupan mereka. Kebutuhan dan selera seseoramgy laérubah sesuai

dengan usia. Pembelian dibentuk oleh tahap dawphkgtluarga, sehingga
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pemasar hendaknya memperhatikan perubahan mindiefiamyang terjadi
yang berhubungan dengan daur hidup manusia.
. Pekerjaan

Pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan jagadyzelinya.
Dengan demikian pemasar dapat mengidentifikasi nietk yang
berhubungan dengan jabatan yang mempunyai mirzaslirata-rata terhadap

produk mereka.

. Keadaan Ekonomi

Keadaan ekonomi sangat mempengaruhi pilihan prdéeiasar yang
produknya peka terhadap pendapatan dengan seksaemapemnatikan
kecenderungan dalam pendapatan pribadi, tabunganirdgkat bunga. Jadi
jika indikator-indikator ekonomi tersebut menunjakk adanya resesi,
pemasar dapat mencari jalan untuk menetapkan presuknya.

. Gaya Hidup

Orang yang berasal dari sub kultur, kelas sosial mizkerjaan yang
sama dapat mempunyai gaya hidup yang berbeda. Gidyp seseorang
menunjukkan pola kehidupan orang yang bersangkag tercermin dalam
kegiatan, minat dan pendapatnya. Konsep gaya lagapila digunakan oleh
pemasar secara cermat, dapat membantu untuk memahiéamrnilai
konsumen vyang terus berubah dan bagaimana ni&i-niersebut
mempengaruhi perilaku konsumen.

. Kepribadian dan Konsep Diri

Tiap orang mempunyai kepribadian yang khas dan akan
mempengaruhi  perilaku pembeliannya. Kepribadian gaea pada
karakteristik psikologis yang unik yang menimbulk#éanggapan relatif
konstan terhadap lingkungannya sendiri. Kepribadargat bermanfaat untuk
menganalisis perilaku konsumen bagi beberapa pilrduk atau merek.
Atau pemasar juga dapat menggunakan konsep diriciti@ diri seseorang.
Untuk memahami perilaku konsumen, pemasar dapahanglada hubungan
antara konsep diri dan harta milik konsumen. Kondiepini telah berbaur

dalam tanggapan konsumen terhadap citra diri mereka
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4. Faktor Psikologis
Pada suatu saat tertentu seseorang mempunyai b&epakuhan baik
yang bersifat biogenik maupun biologis, kebutuha@rtimbul dari suatu keadaan
fisiologis tertentu seperti rasa lapar, haus dabaga&inya. Kebutuhan yang
bersifat psikologis adalah kebutuhan yang timbui Keadaan fisiologis tertentu
seperti kebutuhan untuk diakui, harga diri atauukeivan untuk diterima oleh
lingkungannya. Pilihan pembelian seseorang jugaergjpruhi oleh faktor
psikologis yang utama, yaitu motivasi, persepases belajar, serta kepercayaan
dan sikap.
a. Motivasi
Kebanyakan dari kebutuhan-kebutuhan yang ada taakip kuat
untuk memotivasi seseorang untuk bertindak padtussaat tertentu. Suatu
kebutuhan akan berubah menjadi motif apabila ketaututu telah mencapai
tingkat tertentu. Motif adalah suatu kebutuhan yamkup menekan seseorang
untuk mengejar kepuasan.
b. Persepsi
Seseorang yang termotivasi akan siap bereaksi.ifBaga orang itu
bertindak dipengaruhi oleh persepsi mengenai sitUasa orang dalam
kondisi motivasi yang sama dan tujuan situasi ysamga mungkin bertindak
secara berbeda karena perbedaan persepsi metekdageisituasi itu. Persepsi
menurut Philip Kotler diartikan sebagai proses diemandividu memilih,
merumuskan dan menafsirkan masukan informasi untekciptakan suatu
gambaran.
c. Learning/Proses Belajar
Proses belajar menjelaskan perubahan dalam peskseorang yang
timbul dari pengalaman dan kebanyakan perilaku siarmadalah hasil proses
belajar. Secara teori, pembelajaran seseorang ilddrasnelalui dorongan,
rangsangan, isyarat, tanggapan dan penguatan. Peamaasar dapat
membangun permintaan akan produk dengan menghubongk dengan
dorongan yang kuat, dengan menggunakan isyaratvasotdan dengan

memberikan penguatan yang positif.



d.

19

Kepercayaan dan Sikap

Melalui tindakan dan proses belajar, orang akan daeatkan
kepercayaan dan sikap yang kemudian mempengaruiiakpe pembeli.
Kepercayaan adalah suatu pemikiran deskriptif yalmgiliki seseorang
tentang sesuatu. Sedangkan sikap adalah orgaxigasmotivasi, perasaan
emosional, persepsi dan proses kognitif kepadausaapek. Dapat pula
dikatakan bahwa sikap adalah cara kita berpikirasgedan bertindak melalui
aspek di lingkungan seperti toko retail, progranfeviei atau produk.
Kepercayaan inilah yang akan membentuk citra pratiukmerek. Sedangkan
sikap menuntun orang untuk berperilaku secaraifrdtansisten terhadap

obyek yang sama.

2.3.4 Peran Pembelian

Simamora (2002), menyatakan bahwa suatu prosesusspu membeli

bukan sekedar mengetahui berbagai faktor yang ak@ampengaruhi pembeli,

tetapi berdasarkan peranan dalam pembelian dantusgpu untuk membeli.

Terdapat lima peran yang terjadi dalam keputusarbpéan, yaitu :

1.

Pengambil inisiatififitiator)
Orang yang pertama kali menyarankan membeli suabdug atau jasa

tertentu.

. Pemberi pengaruhnfluencer)

Orang yang pandangan atau nasehatnya memberi balawh pengambilan
keputusan akhir.

Pengambil keputusandcider)

Orang yang sangat menentukan sebagian atau kdsaturikeputusan
pembelian, apakah membeli, apa yang dibeli, kajgaaddk membeli, dengan

bagaimana cara membeli dan dimana akan membeli.

. Pembeli buyer)

Orang yang melakukan pembelian nyata.
Pemakai (ser)

Orang yang mengkonsumsi atau menggunakan produliesia.
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2.3.5 Tahap-tahap dalam Proses Keputusan Membeli

Menurut Simamora (2002), ada lima tahap yanguilabnsumen dalam
proses pembelian, yaitu pengenalan masalah, pancanformasi, evaluasi
alternatif, keputusan pembelian dan perilaku permbeModel ini menekankan
bahwa proses pembelian bermula sebelum pembelmbeakibat jauh setelah
pembelian. Setiap konsumen tentu melewati kelinfzagaini untuk setiap
pembelian yang mereka buat. Dalam pembelian yaigh leutin mereka
membalik tahap-tahap tersebut. Untuk lebih jelastg@at dilihat pada Gambar 3

di bawah ini :
Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan Perilaku purna
masalah informasi alternatif pembelian pembelian

Gambar 3. Proses Keputusan Pembelian

Proses keputusan pembelian adalah sebagai berikut :
1. Pengenalan Masalah

Proses dimulai saat pembeli menyadari adanya niasééa kebutuhan.
Pembeli merasakan adanya perbedaan antara yang dgatyang diinginkan.
Kebutuhan ini disebabkan karena adanya rangsamgamal maupun eksternal.
Dari pengalaman sebelumnya orang telah belajaritpaga mengatasi dorongan
ini dan dimotivasi ke arah produk yang diketahuiaan memuaskan dorongan
ini.
2. Pencarian Informasi

Seseorang konsumen yang terdorong kebutuhannya kmyngtau
mungkin juga tidak, mencari informasi lebih lanjlika dorongan konsumen kuat
dan produk itu berada di dekatnya, mungkin konsunakan langsung
membelinya. Jika tidak, kebutuhan konsumen ini haakkan menjadi ingat saja.

Pencarian informasi terdiri dari dua jenis menutimigkatnya. Yang
pertama adalah perhatian meningkat, yang ditanelagah pencarian informasi
yang sedang-sedang saja. Kedua adalah pencarammasi secara aktif yang

dilakukan dengan mencari informasi dari segala sunibari penelitian sumber-
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sumber ini akan diperoleh beberapa alternatif péarbeg/ang dapat dilakukan
konsumen.
3. Evaluasi Alternatif

Konsumen memproses informasi tentang pilihan mergkk membuat
keputusan terakhir. Pertama, kita melihat bahwa sko®en mempunyai
kebutuhan. Konsumen akan mencari manfaat terteatusglanjutnya melihat
kepada atribut produk. Konsumen akan memberikarotogéng berbeda untuk
setiap atribut produk sesuai dengan kepentingani§egmudian konsumen
mungkin akan mengembangkan himpunan kepercayaaekmi€onsumen juga
dianggap memiliki fungsi utilitas, yaitu bagaimakansumen mengharapkan
kepuasan produk bervariasi menurut tingkat altdrngap ciri. Akhirnya
konsumen akan tiba pada sikap kearah alternatéknaelalui prosedur tertentu.
4. Keputusan Pembelian

Pada tahap evaluasi, konsumen menyusun merek-rdatai himpunan
pilihan serta membentuk niat pembelian. Biasanyaken memilih merek yang
disukai, tetapi ada pula faktor yang mempengarapesi sikap orang lain dan
faktor-faktor keadaan yang tidak terduga.
5. Perilaku Sesudah Pembelian

Sesudah pembelian terhadap suatu produk, konsuksem rmaengalami
beberapa tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. Kmmsumendasarkan
harapannya kepada informasi yang mereka terimarigrgroduk. Jika kenyataan
yang mereka dapat ternyata berbeda dengan yangaplf@a maka mereka
merasa tidak puas. Bila produk tersebut memenufaiplaa, mereka akan merasa
puas. Oleh karena itu perusahaan harus mempenm&igaiasan pelanggan. Jika
konsumen merasa puas ia akan memperlihatkan kenmamgkntuk membeli lagi
produk tersebut. Sedangkan konsumen yang tidak gleas melakukan hal yang
sebaliknya, bahkan menceritakan ketidakpuasannygadee orang lain di
sekitarnya, yang membuat konsumen lain tidak meaiyptoduk tersebut. Secara
umum, konsumen yang merasa tidak puas dapat merigamlakan, misalnya
dengan mengembalikan barang yang dibeli. Pemapat deenggunakan berbagai

cara untuk mengurangi ketidakpuasan konsumen iomufikasi purna beli
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adalah cara yang sangat tepat untuk mempertahg@ekamggan, misalnya dengan
sistem saran, mengirimkan sepucuk surat atau nporelerang yang telah
membeli produknya.

Memahami kebutuhan konsumen dan proses pembel@éahadasar bagi
suksesnya pemasaran karena dengan demikian peaonsalapat menyusun
strategi yang efektif untuk mendukung penawarangyamenarik bagi pasar

sasaran.

2.3.6 Perilaku di Tempat Belanja

Menurut David Cook dan David Walters dalam buku dHerMaaruf

(2005: 53) menggambarkan perbedaan kedua jenislpenrang pergi berbelanja

seperti dalam diagram berikut :

Orientasi belanja
adalah lebih
mementingkan
hal-hal fungsional

Orientasi rekreasi
lebih dipengaruhi
oleh suasana

Cukup parkir
Dekat dengan gerai lain
Pilihanmerchandise pelengkap atau
pengganti

Prabelanja Prabelanja
(mencari dan memilih gerai) (mencari dan memilih gerai)
Lokasi mudah dicapai Bergengsi

Ada toko utama seperti: Hero, Matahari

Pilihan barang banyak
Merchandise banyak

Selama belanja
Barang yang tersedia

Harga menarik
Cepat proses pembayarannya (antrian
kasir tidak terlalu panjang)

Selama belanja
Daya tarik suasana internal
Visual merchandising
Fasilitas dalam gerai
Pusat barang dan jasa
Fasilitas kredit

di

Pasca belanji (antaran barang,

Pasca belanji (antaran barang,

Gambar 4: Perilaku Berbelanja

pemasangan, evaluasi kunjungan ularjgpemasangan, evaluasi kunjungan ulang)
Display barang Display tema
Area informasi dan petunjuk bagi Area informasi dan petunjuk bagi
konsumen konsumen
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Perbedaan orientasi orang pergi berbelanja mempgmgaerilaku
sebelum belanja dalam proses dan setelah belamparkyakan konsumen di
Indonesia yang berbelanja di pasar-pasar moderrdecemg berorientasi
“rekreasi’. Pasar modern yang mengalami pertumbulemgan cepat sebagai
pertanda bahwa faktor rekreasi cukup kuat. Kelebipasar modern dibanding
pasar tradisional terletak pada penataan, keberslitia pendingin ruangan (AC).

2.4 Kepuasan Konsumen

2.4.1 Pengertian Kepuasan dan Ketidakpuasan Konsume

Ada beberapa pakar yang memberikan definisi memngespuasan atau
ketidakpuasan konsumen sebagaimana dikutip olghtohp (1997: 24) antara
lain :

1. Day (dalam Tse dan Wilton, 1988) menyatakan bahwau&san atau
ketidakpuasan konsumen adalah respon konsumen dégrhavaluasi
ketidaksesuaiandisconfirmation) yang dirasakan antara harapan sebelumnya
(atau norma kinerja lainnya) dan kinerja aktualdptoyang dirasakan setelah
pemakaiannya.

2. Wilkie (1990) mendefinisikannya sebagai suatu tapam emosional pada
evaluasi terhadap pengalaman konsumsi suatu patdukasa.

3. Engel, et al. (1990) menyatakan bahwa kepuasanukws merupakan
evaluasi purnabeli dimana alternatif yang dipil#kisrang-kurangnya sama
atau melampaui harapan pelanggan, sedangkan katiasdn timbul apabila
hasil outcome) tidak memenuhi harapan.

4. Kotler, et al. (1996) menandaskan bahwa kepuaskmggean adalah tingkat
perasaan seseorang setelah membandingkan kinega [esil) yang ia

rasakan dibanding dengan harapan.

2.4.2 Konsep Kepuasan Pelanggan dan KetidakpuasarelBnggan
Tujuan inti dari suatu bisnis pada dasarnya adatabkk menciptakan para

konsumen yang merasa puas. Terciptanya kepuasanrken dapat memberikan
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manfaat, diantaranya hubungan antara perusahaarpe&langgannya menjadi
harmonis, memberikan dasar yang baik bagi pembeliang dan terciptanya
loyalitas pelanggan, dan membentuk suatu rekomertdas mulut ke mulut
(word-of-mouth) yang menguntungkan bagi perusahaan (Tjiptono/:1249).

Pada dasarnya, pengertian kepuasan dan ketidakpukensumen
merupakan perbedaan antara harapan dan kinerjadyasgkan. Jadi, pengertian
kepuasan pelanggan berarti bahwa kinerja suatingpaekurang-kurangnya sama
dengan apa yang diharapkan.

Supranto (2001: 224) membedakan ukuran kinerjagaetberikut :

1. Ukuran kinerja deskriptif yang menyediakan wawatartang operasi suatu
sistem tanpa menilai kualitas operasi itu.

2. Ukuran Kkinerja evaluatif menyediakan suatu normauatikuran yang
dipergunakan sebagai pedoman untuk menilai sigg@narnya.

3. Ukuran kinerja ekonomis merupakan bagian dari knevaluatif yang
berlandaskan norma ekonomis.

Tjiptono (1997: 25) menggambarkan konsep kepuasersuien (lihat
Gambar 5) sebagai pertemuan dari nilai produk daagan konsumen terhadap

produk yang ditawarkan oleh perusahaan.

Tujuan Kebutuhan dan
Perusahaan Keinginan
l Konsume|
Produl ¢
v Harapan
qai : Konsumen
Nilai Produk Bagi
Konsume! Terhadap Prodt

v

Tingkat Kepuasan
Konsumen

Gambar 5. Konsep Kepuasan Konsumen



2.4.3 Teoridan

Teori dan model kepuasan konsumen sangat beragekar&arena topik

ini masih terus di

model yang paling efektif. Meskipun demikian betiku dikemukakan beberapa

model yang banyak dijumpai dan digunakan (Pawi®83 dalam Tjiptono, 1997:

30) yaitu :

1. Teori ekonomi

Dalam teori ekonomi, dasar yang digunakan oleh asgprkonsumen

dalam melakukan alokasi sumber daya yang langkat dijelaskan melalui dua

pendekatan yaitu

Model Kepuasan Konsumen

kembangkan sehingga belum dicspaiu kesepakatan tentang

mikro

a. Pendekatamarginal utility

Perilaku konsumen bisa diterangkan dengan menggunnaéndekatan

marginal utility sebagai berikut :

Anggap bahwa ajtility bisa diukur dengan uang, dan b) hukum Gosken (

of diminishing marginal utility) berlaku, yaitu semakin banyak sesuatu barang

yang dikonsu

diperoleh dari

msikan, maka tambahan kepuasaarg(nal utility) yang

setiap satuan tambahan yang dikosikam menurun, dan c)

konsumen selalu berusaha mencapai kepuasan tatahyaksimum.

Rp
Marginal Utility yang
diukur dalam nilai uang
PY
P'X NG
PX . A NC D
0 X Xi Xz Xa X

Gambar 6. Grafik Perilaku Konsumen Berdasarkan &eatdnMarginal Utility
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Pada Gambar 6 menunjukkanarginal utility dari konsumsi suatu
barang. Bila harga X adalah @QHnaka pada tingkat konsumsi yang lebih
rendah dari OX tingkat kepuasan totaltofal utility) konsumen belum
mencapai maksimum. Misalnya pada tingkat konsumxi, Gnaka setiap
tambahan pembelian 1 unit X akan memberikan tamb&leauasan (yang
dinilai dengan uang) sebesar;BX sedangkan pengorbanan (berupa
pembayaran harga) untuk unit tersebut hanya ¢¢OP,). jadi ada tambahan
kepuasan netto sebesar AB bila konsumen membeh lednyak X. Oleh
sebab itu masih lebih menguntungkan baginya apalglamenambah
pembelian barang X. Kepuasan total maksimum terdalaa

Ux

P, = MUy atau =1

X
Keterangan: P = harga
MU  =Marginal Utility

. Pendekatamdifference curve

Perilaku konsumen bisa pula diterangkan dengan gkatan
indifference curve sebagai berikut :
Anggap bahwa a) konsumen mempunyai pola prefeek@si barang-barang
konsumsi (misalnya X dan Y) yang bisa dinyatakadardebentukindifference
curve atau kumpulan darindifference curve, b) konsumen mempunyai
sejumlah uang tertentu dan c) konsumen selalu deausiencapai kepuasan

maksimum.



27

P

Gambar 7. Grafik Perilaku Konsumen Berdasarkan &lextdnl ndifference Curve

Perhatikan Gambar 7. Dengan sejumlah uang ter{@htkonsumen

M
bisa membelikannya semua untuk barang X dan merlmhesebanyak; ;
X

M
atau membelikannya semua untuk barang Y dan mellnpe;;o ; atau bisa
y

membelanjakan jumlah uang M tersebut untuk berbdganungkinan

kombinasi X dan Y seperti yang ditunjukkan oleh igalurus yang

M M
menghubungkan— dan— .
X Py
Garis ini disebut garis budgebudget line). Tingkat kepuasan yang
maksimum dicapai bila konsumen membelanjakan M kuntnembeli
sebanyak OY barang Y dan OX untuk barang X, yaitu pada posisi

persinggungan antabaidget line dengarindifference curve.

2. Perspektif psikologi dari kepuasan konsumen
Berdasarkan perspektif psikologi, terdapat dua rnloelguasan pelanggan,

yaitu :
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a. Model kognitif
Pada model ini, penilaian konsumen didasarkan pedaedaan antara

kumpulan dari kombinasi atribut yang dipandang lideguk individu dan
persepsinya tentang kombinasi dari atribut yangis&mya. Dengan kata lain,
penilaian tersebut didasarkan pada selisih atabedaan antara yang ideal
dengan yang aktual. Apabila yang ideal sama dengary sebenarnya
(persepsi atau yang dirasakannya), maka peland@ansangat puas terhadap
produk atau jasa tersebut. Sebaliknya, bila pedredamtara yang ideal dan
yang sebenarnya (yang dipersepsikan) itu semalgarpmaka semakin tidak
puas pelanggan tersebut.

b. Model afekitif

Model afektif menyatakan bahwa penilaian konsumedividual

terhadap suatu produk atau jasa tidak semata-nestiagarkan perhitungan
rasional, namun juga berdasarkan kebutuhan sulbye&spirasi dan
pengalaman. Fokus model afektif lebih dititikbeeatkpada tingkat aspirasi,
perilaku belajar learning behavior), emosi, perasaan spesifik (apresiasi,
kepuasan, keengganan dan lain-lain), suasana dratiath-lain. Maksud dari
fokus ini adalah agar dapat dijelaskan dan diukugkat kepuasan dalam
kurun waktu (ongitudinal).

3. Berdasarkan perspektif TQMdtal Quality Management)

Total Quality Management (TQM) merupakan suatu pendekatan dalam
menjalankan bisnis yang mencoba untuk memaksimurdigia saing organisasi
melalui perbaikan secara berkesinambungan atasikrgalsa, manusia, proses
dan lingkungannya. Sistem manajemen TQM berlandaskada usaha
mengangkat kualitas sebagai strategi usaha darridigesi pada kepuasan

konsumen dengan melibatkan seluruh anggota organisa

2.4.4 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Kepuasan Konsmen
Perusahaan yang sukses dapat memuaskan konsumekamkarena
konsumen yang tidak puas akan mempengaruhi biso&g & negatif. Memuaskan

konsumen harus disertai dengan pemantauan terhatapuhan dan keinginan



29

mereka. Mengidentifikasi atribut produk dan dukunggelayanan dianggap
penting oleh pembeli pada saat mereka membeli danggunakan produk
tersebut merupakan tujuan manajemen.
Menurut Cravens (1996: 9) kepuasan konsumen saligangaruhi oleh
faktor-faktor :
1. Sistem Pengiriman
Memindahkan produk dari produsen ke konsumen agawagai akhir
dalam bisnis biasanya meliputi saluran distribysgmasok, pabrik dan
perantara. Untuk dapat memuaskan konsumen, jarimgamarus berfungsi
sebagai unit yang terpadu dan terkoordinir, dimaemua anggotanya
mengerti dan menanggapi kebutuhan dan keinginasukoen.
2. Performa Produk dan Jasa
Performa dan keunggulan suatu produk atau jasaasahgpenting
dalam mempengaruhi kepuasan konsumen. Banyak fadt@asaran yang
mengunggulkan mutu produk sebagai jaminan keungdudasaing.
3. Citra
Perusahaan mengakui bahwa citra perusahaan yakgresupakan
keunggulan bersaing yang mempengaruhi tingkat lsgmu&onsumen dari
sudut positif. Terbentukny®rand Image (citra merek) danBrand Equity
(nilai merek) adalah pada saat konsumen memperp&igalaman yang
menyenangkan dari produk yang dikonsumsi.
4. Hubungan Harga-Nilai
Pembeli menginginkan nilai yang ditawarkan mereguae dengan
harga yang diberikan, oleh karena itu terdapat hgan yang menguntungkan
antara harga dan nilai. Selisih nilai yang ditavearklengan harga yang harus
dibayarkan merupakan perasaan kepuasan atau kmiakdn konsumen.
5. Kinerja atau Prestasi Karyawan
Setiap orang dalam organisasi mempengaruhi konsuipagk hal-hal
yang menyenangkan ataupun yang tidak menyenandReofesionalisme

karyawan dalam melayani konsumen merupakan ujuntbd& perusahaan
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yang memfokuskan visinya bagi penentuan keinginam dkebutuhan
konsumen.
6. Persaingan
Kelemahan dan kekuatan pesaing juga mempengarubiiakan
konsumen dan merupakan peluang untuk memperolemgigalan bersaing.
Menganalisis kekuatan dan kelemahan pesaing mekabergambaran
perusahaan untuk mendapatkan peluang memperbanierj&nya guna

pencapaian kepuasan konsumen.

2.4.5 Kebutuhan Mempertahankan Konsumen

Kebanyakan teori dan praktek pemasaran lebih tatpela seni menarik
konsumen baru daripada mempertahankan konsumensyaiay ada. Penekanan
biasanya diarahkan pada penjualan dan bukannyapsdbangunan hubungan
pada pra-penjualan serta bukan pada perhatiandsrhikonsumen sesudahnya
penjualan.

Akan tetapi, beberapa perusahaan selalu benar-hmduli terhadap
kesetiaan dan retensi konsumen. Kunci bagi retemssumen adalah kepuasan
konsumen. Konsumen yang sangat puas (Kotler, Z§)2:

1. Tetap setia lebih lama.

2. Membeli lebih banyak ketika perusahaan memperkanafkoduk baru dan
memperbaharui produk-produk yang ada.

3. Membicarakan hal-hal yang baik tentang perusahaarptbduk-produknya.

4. Memberi perhatian yang lebih sedikit kepada merekek dan iklan-iklan
pesaing serta kurang peka terhadap harga.

5. Menawarkan gagasan jasa atau produk kepada peamsaha

6. Biaya untuk pelayanannya lebih kecil dibandingkarmay® pelayanan
pelanggan baru karena transaksi yang sudah rutin.

Dengan demikian, sebuah perusahaan akan bijaksgaamiengukur
kepuasan konsumen secara teratur. Perusahaanndapalepon pembeli terbaru
dan menyelidiki berapa banyak konsumen yang sgmgaé, puas, cukup puas,
tidak puas dan sangat tidak puas. Seperti yangntigekan oleh Kotler (2002:
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57) perusahaan mungkin kehilangan sebesar 80%kdasumen yang sangat

tidak puas dan mungkin 40% dari konsumen yang tlaks, sekitar 20% dari

konsumen yang cukup puas. Akan tetapi, perusahaagkim hanya kehilangan 1

atau 2 persen dari konsumen yang sangat puas.gBautbaran di atas memiliki

sebuah pesan yaitu upayakan untuk melebihi harkpasumen, bukan sekedar
memenuhinya.

Dengan semakin ketatnya persaingan, maka perusaeaasahaan
merasa perlu untuk mempertahankan konsumennyapiTetabagai cara untuk
menarik dan mempertahankan konsumen, antara lalarad
1. Memberikan potongan harga kepada pelanggan setia.

2. Memberikan pelayanan yang lebih baik daripada pgsaehingga konsumen
merasa puas dan tidak beralih ke pesaing.

Kiat pemasaran yang dapat digunakan perusahaak omr@ngembangkan
ikatan serta kepuasan konsumen yang lebih kuat nueBerry dan Parasumaran,
1985 (Supranto, 2001: 236) adalah tiga pendekatstiptaan nilai konsumen
yaitu :

1. Pendekatan | adalah memberikan keuntungan finaoasglkonsumen.

2. Pendekatan Il adalah meningkatkan ikatan sosia@ramierusahaan dengan
konsumen dengan cara mempelajari kebutuhan masasgign konsumen
serta memberikan pelayanan yang lebih pribadirsiat

3. Pendekatan Il adalah meningkatkan ikatan struktura

Pemasaran yang didasarkan pada hubungan dengamemsnerupakan
kunci mempertahankan konsumen dan mencakup pembaatungan finansial
serta sosial di samping ikatan struktural denganskmen. Perusahaan harus
memutuskan seberapa banyak pemasaran berdasatikamghn harus dilakukan
pada masing-masing segmen pasar dan konsumertjndgeat pemasaran biasa,

reaktif, bertanggung jawab, proaktif sampai kenaitraenuh.
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2.4.6 Pengukuran Tingkat Kepuasan Konsumen

Menurut Kotler, 1996 (dalam Tjiptono, 1997: 34rdapat berbagai
metode yang digunakan untuk mengukur dan memantpuakan konsumen,
yaitu :

1. Sistem keluhan dan saran

Setiap organisasi yang berorientasi pada konsurmgstorner oriented)
perlu memberikan kesempatan yang luas kepada pamnaukennya untuk
menyampaikan saran, pendapat dan keluhan mereldia Mang digunakan bisa
berupa kotak saran yang diletakkan di tempat-tengpategis (yang mudah
dijangkau atau sering dilewati pelanggan), kartumé&otar (yang bisa diisi
langsung maupun yang bisa dikirim via pos kepadagadaan), saluran telepon
khusus bebas pulsa dan lain-lain.

Informasi yang diperoleh melalui metode ini dapatmperlihatkan ide-ide
baru dan masukan bagi perusahaan, sehingga peansalapat memberikan
respon secara cepat dan tanggap terhadap setiafpmas
2. Survei kepuasan konsumen

Perusahaan yang responsif melakukan pengukurasuag@tas kepuasan
konsumen dengan melakukan survei secara teraturekisle mengirimkan
kuesioner atau menelepon contoh dari konsumen ysumph ada untuk
mengetahui perasaan mereka mengenai berbagai @gst#si perusahaan.

Mereka juga melakukan survei pandangan pembeli emengprestasi
pesaing. Melalui survei, perusahaan akan mempetatggapan dan umpan balik
secara langsung dari konsumen dan sekaligus jugaberé&an tanda (signal)
positif bahwa perusahaan perhatian terhadap konswaePengukuran kepuasan
konsumen melalui metode ini dapat dilakukan dermgabagai cara, diantaranya:
a. Directly Reported Satisfaction

Pengukuran dilakukan secara langsung dengan meaberi

pertanyaan seperti “seberapa puas saudara terpal#g@anan perusahaan.”
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b. Derived Dissatisfaction
Pengukuran dilakukan dengan mengajukan pertanyaamg y
menyangkut dua hal utama yaitu bagaimana harapasukoen terhadap
atribut tertentu dan bagaimana kinerja yang meragakan.
c. ProblemAnalysis
Konsumen yang dijadikan responden diminta untukguagkapkan
dua hal pokok. Pertama, masalah-masalah yang mdra#tapi berkaitan
dengan penawaran dari perusahaan. Kedua, saran-satak melakukan
perbaikan.
d. Importance-Performance Analysis
Dalam teknik ini responden diminta untuk merankiegbagai elemen
(atribut) dari penawaran berdasarkan harapannyakusgtiap elemen dan
seberapa baik kinerja perusahaan dalam masing-gnel@men.
3. Pembelanja siluman
Salah satu cara untuk memperoleh gambaran mende@iasan
konsumen adalah dengan mempekerjakan beberapa (gfas shopper) untuk
berperan atau bersikap sebagai pelanggan atau pemitensial produk
perusahaan dan pesaing. Kemudian mereka melapd@oan-temuannya
mengenai kekuatan dan kelemahan produk perusalsmapeasaing berdasarkan
pengalaman mereka.
4. Analisis pelanggan yang hilang
Perusahaan seyogyanya menghubungi para konsumgrtglah berhenti
membeli atau yang telah pindah pemasok agar dapataimmi mengapa hal itu
terjadi dan supaya dapat mengambil kebijakan pegibaatau penyempurnaan
selanjutnya. Bukan hanyexit interview saja yang perlu, tetapi pemantauan
customer lose rate juga penting, dimana peningkataoustomer lose rate

menunjukkan kegagalan perusahaan dalam memuaskanrkennya.
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2.5 Retailing dan Gerai

2.5.1 Pengertian Retailing

Pengertian retailing menurut Kotler (2000: 210jty retailing sebagai
“All the activities involved in selling goods or service directly to final consumers
for their personal, non business use”. Penjualan eceran adalah semua kegiatan
yang melibatkan penjualan barang atau jasa langkepgda konsumen akhir
untuk penggunaan yang sifatnya pribadi, bukan dggangkan lagi. Dengan
demikian dapat dikatakan bahwa toko pengecer adadghla usaha bisnis yang
volume penjualannya terutama berasal dari penjustaran.

Menurut Kotler dan Amstrong (2001: 61), penjuatmeran atau retailing
adalah: “semua kegiatan yang terlibat dalam pesmjubbrang atau jasa langsung
ke konsumen akhir untuk penggunaan pribadi nonigisn

Peritel atau pengecer adalah pengusaha yang rhdigteng atau jasa
secara eceran kepada masyarakat sebagai konsueredri(Maaruf, 2005: 71).

Peritel perorangan atau peritel kecil memiliki jaimlpasar variasi, mulai
dari satu pasar hingga beberapa pasar. Pasar dalgata bentuknya berfungsi
sebagai tempat pembelian barang dan jasa, yaiumdaiti konsumen datang ke
pasar untuk melakukan transaksi berbelanja dan memkpulang barang atau
menikmati jasa. Pasar dari peritel kecil terdiasatlua macam, yaitu pasar modern
dan tradisional.

Peritel besar adalah peritel berbentuk perusahaamg ymelakukan
kegiatan perdagangan ritel dalam skala besar,dadém arti pasar besar maupun
dalam arti mempunyai pasar besar dan sekaligusr pesal. Perusahaan
perdagangan ritel besar dapat memiliki format b#aga dari yang terbesar
(perkulakan) hingga yang terkecil atau minimarkésr{dri Maaruf, 2005: 71).

2.5.2 Macam-macam Pasar
1. Pasar tradisional
Adalah pasar yang telah lama beroperasi di negeherupa : warung,

toko dan pasar. Warung biasanya berupa bangunarhse@ yang permanen
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(tembok penuh), semi permanen (tembok setinggi leméisambung papan

sebagai dinding) atau dinding kayu seutuhnya.

2. Pasar modern

Pasar modern mulai beroperasi awal 1960-an di tigkati modern disini
adalah penataan barang menurut keperluan yang di&elampokkan di bagian
yang sama yang dapat dilihat dan diambil langsuelg pembeli, penggunaan alat
pendingin udara dan adanya pramuniaga professional.

Modernisasi bertambah meluas pada dasawarsa 19784permarket
mulai diperkenalkan pada dasawarsa ini, korsgstop shopping mulai dikenal
pada dasawarsa 1980-an yang kemudian menjadi popwkl 1990-an. Istilah
pusat belanja mulai popular digunakan untuk mentydaa one stop shopping.
Banyak orang mulai beralih ke pasar modern semersiat belanja ini untuk
berbelanja. Macam-macam pasar modern diantaramtie(K1997: 337-339) :

a. Minimarket

Toko swalayan yang hanya memiliki satu atau duainmesgister.
Terjadi pertumbuhan sebanyak 1800 buah selamahL@® sampai 2002. Luas
ruangminimarket adalah antara 50sampai 200 fmserta berada pada lokasi
yang mudah dijangkau konsumen.

b. Convenience store

Pasar ini miripminimarket dalam hal produk yang dijual, tetapi
berbeda dalam hal harga, jam buka, luas ruanganiodasi. Convenience
store ada yang dengan luas ruangan antara 260himgga 450 rh dan
berlokasi di tempat strategis, dengan harga yabd lenahal dari harga
minimarket.

c. Special store : merupakan toko yang memiliki persediaan lengkaiingga
konsumen tidak perlu pindah toko lain untuk membstisuatu, harga
bervariasi dari yang terjangkau hingga yang mahal.

d. Factory outlet : toko yang dimiliki suatu perusahaan atau pabaikgymenjual
produk perusahaan atau pabrik tersebut.

e. Distro : semacam toko yang menjual pakaian atau aksedengan merk-

merk tertentu (atau memiliki merk sendiri) dan pEmgpasar tertentu.
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Biasanya barang yang dijual jumlah dan jenisnybhatiess atau tidak dijual di
tempat lain dan harga kadang lebih murah karerengaya langsung dikirim
dari pabrik atau hasil produk sendiri.

f. Supermarket : mempunyai luas antara 30F fingga 1100 yang kecil dan
1100 nf hingga 2300 hyang besar.

g. Perkulakan atau gudang rabat.

h. Superstore : toko serba ada yang memiliki variasi barang ldbitgkap dan
luas yang lebih besar daxiper market.

i. Hypermarket : luas ruangan di atas 5006.m

J. Pusat belanja yang terdiri dari dua macam yadll dantrade center.

Walaupun sebagian besar pengeceran dilakukan kdi éceran, pada
tahun-tahun belakangan ini pengeceran non-toko uakmjelalui pos, telepon,
pintu ke pintu, mesin jualan, internet dan berbagedia elektronik berkembang
dengan sangat cepat.

Berdasarkan Kotler dan Amstrong (2001: 64), pengatama dibedakan
menjadi :

a. Department Sores : menjual beberapa lini produk biasanya pakaian,
perabotan rumah, dan barang-barang rumah tangganl@emasing-masing lini
dioperasikan sebagai satu departemen terpisah giedpla oleh seorang
bagian pembelian khusus.

b. Supermarket : toko dengan ukuran relatif besar, berbiaya renthahmarjin
rendah, bervolume besar dan swalayan yang didas&ilk melayani beragam
kebutuhan konsumen akan makanan, pencuci pakamaprdduk perawatan
rumah.

c. Toko barang kebutuhan harian/minimarket : toko dengan ukuran relatif kecil
berlokasi di daerah pemukiman, jam operasinya cugwuna tujuh hari selama
seminggu dan menjual barang-barang yang perputgasukup tinggi namun
dalam jumlah terbatas.

d. Superstore: toko yang ukurannya lebih besar yang ditujukatukimemenuhi
keseluruhan konsumen untuk bahan makanan dan Inoddaginan termasuk di

dalamnya adalasuper center.
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e. Hypermarket : toko yang luasnya relatif lebih luas daripadaesoparket, yang
juga mempunyai desain gedung yang khusus, baraiagdpgang dijual pun
relatif lebih lengkap antara lain barang-barangamjelan rutin disamping
furniture, barang-barang rumah tangga besar kmmkiaian dan barang-barang
lainnya dan harganya pun relatif lebih murah dilragichn dengan harga di
supermarket atau toko-toko kecil karena menerimgimgang lebih rendah
dan menjual dengan volume besar.



lll. KERANGKA KONSEP PENELITIAN

3.1 Kerangka Pemikiran

Dilihat dari beragam tanaman buah yang dapat turshbhr di Indonesia,
diketahui bahwa Indonesia merupakan salah saturaggmnghasil buah-buahan
terbesar. Tetapi pada kenyataannya, ketersediamagdme buah-buahan tidak
diimbangi dengan tingkat konsumsi buah-buahan ytmggi, padahal buah-
buahan dapat dengan mudah didapatkan di setiapp pedaelanjaan, seperti di
pasar modern yang dapat berggpermarket, toko barang kebutuhan sehari-hari
super store hinggahyper market.

Dewasa ini keberadaan pasar modern terutdiyygermarket, yang
didalamnya menjual buah-buahan semakin menjamurl iHa membuat
masyarakat dapat leluasa memilih berbelanja buah#u dihypermarket yang
dianggap paling memuaskan. Memuaskan baik dari segilitas produk,
kemudahan yang ditawarkan hingga kualitas pelayaymanTentu saja hal ini
akan mengakibatkan persaingan dianthypermarket yang ada Salah satu
hypermarket di kota Malang yang menjual buah-buahan adalaheHwyart,
dimana Hypermart merupakagpermarket pertama yang berdiri di Malang, jauh
sebelum Wpermarket lain bermunculan dan masih ramai dikunjungi hingga
sekarang.

Berdasarkan hal di atas, maka menjadi tugas bdgkpmanajemen
Hypermart untuk mengedepankan kepuasan konsumemgamememenuhi
keinginan dan kebutuhan konsumen. Hypermart harweamihki strategi
pemasaran yang baik untuk menarik konsumen, agasukeoen yang awalnya
hanya berniat belanja kebutuhan sehari-hari at&adse berjalan-jalan, setelah
melihat kualitas buah-buahan yang bagus, penatanmenarik, pelayanan yang
baik dari pegawai dapat membuat konsumen bermireahbeli buah-buahan,
sehingga tingkat konsumsi buah-buahan di Indondaat meningkat. Untuk
menarik minat konsumen, pemasar harus mengenaln@anahami bagaimana

perilaku konsumen dalam memutuskan barang darygagpakan dikonsumsi.
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Perilaku konsumen untuk memutuskan mengkonsumsiu speoduk,
merupakan proses yang melibatkan pertimbangan daphdaktor individu,
lingkungan dan psikologis. Terkait dengan faktodividu, seseorang dalam
memilih produk dan jasa dipengaruhi oleh usia, gakaur hidup, jabatan,
keadaan ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan kordigp Untuk faktor
lingkungan, yang mempengaruhi adalah kebudayaalugkisub kultur, kelas
sosial) dan sosial (kultur rujukan, keluarga, pedan status sosial). Sedangkan
untuk faktor psikologis adalah motivasi, persepearning, kepercayaan dan
sikap. Selain ketiga faktor tersebut, strategi paren yang terdiri dari variabel-
variabel produk, harga, promosi dan distribusi jugampengaruhi konsumen.
Dengan melihat keinginan konsumen, produsen dapagenali jiwa konsumen
serta memenuhi keragaman dan kesamaan konsumerakaingya berpengaruh
terhadap kepuasan konsumen.

Kepuasan konsumen dapat dilihat dari seberapa tekapan konsumen
atas produk dengan kenyataan yang dirasakan akieagkonsumsi produk
tersebut. Jika daya guna produk lebih rendah daragan konsumen maka
konsumen akan merasa dikecewakan. Jika kenyataanelgpihi harapan maka
konsumen akan merasa puas. Kepuasan atau ketidakpkansumen terhadap
suatu produk akan mempengaruhi perilaku selanjutdiyaana konsumen yang
merasa puas akan membeli lagi. Hal ini berpengetitadap kuantitas penjualan
yang menjadi naik, namun produsen harus tetap m@&nkestabilan bahkan
meningkatkan kepuasan konsumen untuk meningkatk#mtitas penjualan
perusahaan dengan meningkatkan kinerja atribut uttodkemudahan yang
ditawarkan serta kualitas pelayanannya, sebagahausantuk mengurangi
kemungkinan beralihnya pelanggan ke pemasar lain.

Kepuasan konsumen ditentukan oleh persepsi konstenémng jasa atau
produk yang memenuhi kebutuhan mereka. Terdapaeraedé atribut yang
mempengaruhi kepuasan konsumen dalam berbelanjh-duadnan. Atribut-
atribut yang telah divalidasi akan dilihat pengarydnterhadap kegiatan konsumsi
bagi konsumen buah-buahan di Hypermart. Tahap pemyambilan keputusan

konsumen berbelanja buah-buahan di Hypermart adklagan melihat stimulus
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yang berasal dari varabel kualitas buah-buahanuylehran yang bisa didapatkan
dari berbelanja di Hypermart, serta pelayanan gérak Hypermart. Untuk
variabel kualitas buah-buahan yang diamati adaldthvariabel kinerja (atribut
citra, manfaat, aroma dan rasa buah-buahan), kizanflama simpan, kesegaran
dan harga buah-buahan), fitur (variasi komoditas ldgtersediaan buah-buahan),
standar (higienitas dan homogenitas kualitas prpduktuk variabel kemudahan
yang bisa didapatkan dari berbelanja di Hypermarmgydiamati adalah sub
variabel lokasi (atribut letak dekat dengan populien terjangkau angkutan
umum), jam buka (jam buka, tutup dan lama bukay)ikla@an (informasi
ketersediaan dan harga buah-buahan) serta prorkatldg, kupon diskon
khusus, program pelanggan setia, hadiah langsungcdatoh buah-buahan),
sedangkan untuk variabel kualitas pelayanan yaagali adalah sub variabel
keandalan (atribut ketepatan penimbangan dan Ketegwarga), daya tanggap
(tanggap dalam membantu kesulitan konsumen dalabela@ja dan penanganan
keluhan konsumen), empati (petugas mengucapkamsal@mberi senyum dan
mengucapkan terima kasih) serta nyata (penataaajrdeterior rak; pendingin;
kemasan; ketersediaan daftar harga; kecanggihaalagsr penimbangan,
pelabelarharga dan mesin kasir; kebersihan dan kenyamamagan berbelanja
di Hypermart serta kerapihan dan kebersihan psjuga

Atribut-atribut di atas akan dituangkan ke dalamtsiwkuesioner dengan
bermacam-macam pertanyaan untuk mendapatkan dat@pabetanggapan
konsumen berdasarkan persepsi dan pengalaman gamaghpdialami, kuesioner
disebar ke konsumen buah-buahan di Hypermart, kbdéang. Data berupa
tanggapan konsumen yang sudah didapat, akan digndéngan menggunakan
Importance Performance Analysis (IPA) danCustomer Satisfaction Index (CS).
Dari hasil analisis dapat diketahui persepsi koreuterhadap kepuasan membeli
buah-buahan di Hypermart. Apabila konsumen merases perhadap kualitas
buah-buahan, kemudahan yang ditawarkan hinggat&sighelayanannya, maka
dapat dikatakan bahwa konsumen puas dalam beraelangh-buahan di
Hypermart, kota Malang. Dari keadaan tersebut, ndaleat dihipotesiskan bahwa

kualitas produk, kemudahan yang ditawarkan seréditks pelayanan merupakan
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faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam danpa buah-buahan.

Semakin besar kinerja perusahaan, maka persepsuik@m juga akan semakin

baik sehingga konsumen akan merasa puas. Berikumerupakan skema alur

berfikir atau kerangka pemikiran dari penelitiamgakan dijalankan.

Bual-buahal

v

Konsumsi rendz

v

Produksi Tinac

v v
Pasar Pasar
Tradisiond Moderr
Supermarket Minimarket Superstore Hyper mar ket
¢ ¢ A 4
Variabel Variabel Variabel Kualitas
Kualitas Produk Kemudahan Pelayanan
\4 \4
« Kinerja « Lokasi * Keandalan
« Keandalan « Jam buka * Daya Tanggap
« Fitur e Periklanan * Empati
« Standar « Promosi * Nyata

v

Tanggapan Konsu

men

v

Importance Performance Analysis (Analisis Tingkat Kepentingam
Kinerja) danCustomer Satisfaction Index (Indeks Kepuasan Konsumen)

v

v

Atribut

Kepuasan Terhadap Kinerjg

Ketidakpuasan Terhadap
Kinerja Atribut

Gambar 8. Kerangka Pemikiran Analisis Kepuasan Ko Dalam Melakukan
Pembelian Buah-Buahan Di Hypermart, Kota Malang.



42

3.2 Hipotesis Penelitian
Berdasarkan hasil pemikiran di atas, maka hipotgsig diajukan dalam
penelitian ini yaitu :

1. Diduga bahwa atribut yang mempengaruhi kepuasansukoen dalam
melakukan pembelian buah-buahan adalah 38 atribiiti witra, manfaat,
aroma, rasa, lama simpan, kesegaran ketika diaeldikonsumsi, harga yang
lebih murah, variasi komoditas, ketersediaan, hitas, dan homogenitas
kualitas buah-buahan (variabel kualitas produkgklelekat dengan populasi,
terjangkau angkutan umum, jam buka, tutup, lama apulnformasi
ketersediaan, harga buah-buahan, katalog, kupdtordig&husus, program
pelanggan setia, hadiah langsung dan contoh buaabu (variabel
kemudahan) serta ketepatan penimbangan, ketepatga, tanggap dalam
membantu kesulitan konsumen dalam berbelanja, geman keluhan
konsumen, petugas mengucapkan salam, memberi seny@mgucapkan
terima kasih, penataan, desain interior rak, pegidjrkemasan, ketersediaan
daftar harga, kecanggihan peralatan penimbangé#alyganharga dan mesin
kasir, kebersihan dan kenyamanan ruangan berbet@nfa kerapihan dan
kebersihan petugas (variabel kualitas pelayanan).

2. Diduga bahwa semakin besar kinerja perusahaan dakmenuhi kebutuhan
dan keinginan konsumen terhadap variabel kualitadyk, kemudahan dan
kualitas pelayanan, maka tingkat kesesuaian ahtaepan konsumen dengan
kenyataan yang terjadi akan semakin besar sehikggsumen akan merasa

puas.

3.3 Batasan Masalah
1. Penelitian ini fokus pada kepuasan konsumen dakrpelanja buah-buahan
di Hypermart, Malang Town Square.
2. Responden adalah individu yang keluar dari kasir i@mbeli buah-buahan,
baik yang masih pertama kali atau sudah lebih skt kali membeli buah-

buahan di Hypermart, Malang Town Square.
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3. Produk yang dimaksud dalam penelitian ini adalahusejenis buah-buahan
yang dijual di Hypermart, Malang Town Square.
4. Variabel yang diteliti adalah kualitas produk, ketaban dan kualitas

pelayanan.

3.4 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel
Berikut ini merupakan definisi operasional dariigbel maupun pihak-
pihak yang terkait dalam penelitian :

1. Karakteristik responden adalah gambaran mengesponelen, yaitu meliputi
jenis kelamin, umur, tingkat pendidikan, jenis pgan, tingkat penghasilan/
uang saku, kesetiaan konsumen dan intensitas bajael

2. Umur adalah usia nyata responden saat mengisidagrsiang dinyatakan
dalam satuan tahun.

3. Tingkat pendidikan adalah derajat formal terakl@atsresponden mengisi
kuesioner.

4. Jenis pekerjaan adalah profesi atau pekerjaan mdspo saat mengisi
kuesioner.

5. Tingkat penghasilan/uang saku adalah jumlah rdagawang, gaji, imbalan
atau upah yang diterima oleh responden setiap by#alyang dinyatakan
dalam satuan rupiah.

6. Intensitas berbelanja adalah frekuensi berbelamgdnibuahan yang dilakukan
responden dalam waktu 1 bulan.

7. Kepuasan konsumen adalah fungsi kedekatan antempamakonsumen atas
buah-buahan dengan dya guna yang dirasakan akiagkonsumsi buah-
buahan tersebut.

8. Harapan konsumen adalah keyakinan konsumen sebelembeli atau
mencoba buah-buahan yang dijadikan standar ataanadalam menilai
kinerja produk tersebut.

9. Pengalaman adalah menjadi tahu atau apa yang ldiras@nsumen ketika
berbelanja buah-buahan dan setelah mengkonsunisiduadhan.
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10. Sub variabel kinerja adalah kemampuan produk belseiguai dengan harapan
konsumen.

11.Citra dari jenis buah-buahan adalah sejauh mana gari buah-buahan itu
sendiri mempengaruhi seseorang untuk membeli buahé&mn.

12.Manfaatadalah penilaian konsumen terhadap kandungan gimj yerdapat
pada buah-buahan.

13.Aroma adalah wangi khas yang dikeluarkan buah-buabaukur dengan
tanggapan konsumen terhadap aroma yang dikeluasledn buah-buahan
yang dibeli.

14.Rasa adalah serangkaian tanggapan dan kesesuasam keang dapat
dirasakan oleh indera perasa (lidah) dan kepuashadap buah-buahan yang
memenuhi selera. Diukur dengan tanggapan konsueneadap kualitas buah-
buahan yang dibeli.

15.Sub variabel keandalan produk. Buah-buahan yang pueyai keandalan
yang baik apabila mempunyai kegunaan baik selammeleian.

16.Lama simpan adalah pengukuran terhadap siklus krdzhik secara teknis
maupun waktu dengan memperhatikan aspek keselBg¢aapa lama buah-
buahan dapat disimpan sebelum dikonsumsi.

17.Kesegaran adalah rasa segar yang diperoleh konsketiga mengkonsumsi
buah-buahan.

18.Harga adalah informasi mengenai nilai buah-bualzeny yijual dalam satuan
rupiah.

19. Sub variabel fitur adalah varian buah-buahan.

20.Variasi komoditas adalah ketersediaan variasi j&oisoditas buah sesuai
dengan selera konsumen.

21.Ketersediaan adalah kesesuaian ketersediaan bahlasbdengan daftar yang
ada.

22.Sub variabel standamenunjukkan seberapa jauh buah-buahan dapat
menyamai standar atau spesifikasi dalam satu lergnjyang sedang
dipajang.
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23.Higienitas produk adalah penampilan fisik buah-lamalyang bersih dan
menarik.

24.Homogenitas kualitas adalah semua varian buah-budbham setiap merk
memiliki kualitas yang sama, dalam hal ukuran, rasama, penampilan fisik
buah-buahan.

25.Sub variabel lokasi adalah letak Hypermart yan@tegis dimana dekat
dengan populasi atau perumahan serta ada transiportam.

26.Sub variabel jam buka adalah lama waktu Hypermakiabmulai dari jam
buka dan jam tutup.

27.Sub variabel periklanan adalah alat untuk mengmésikan, membujuk dan
mengingatkan konsumen akan suatu produk.

28.Sub variabel promosi adalah program untuk mendotengdinya penjualan,
meningkatkan penjualan serta mempertahankan metatggan.

29.Katalog adalah gambar buah-buahan yang tersedierder beserta harga
yang memudahkan konsumen untuk menstimuli belanja.

30.Kupon adalah diskon khusus bagi pembeli yang memaskdn kupon yang
diiklankan di koran atau di keranjang belanja.

31.Program pelanggan setia adalah pengumpulan pooagekan banyaknya
belanja buah-buahan yang nantinya dapat ditukagatediskon.

32.Hadiah langsung adalah sejumlah souvenir yang idderberdasarkan
belanja buah-buahan tertentu dalam jumlah tertentu.

33.Contoh adalah contoh buah-buahan yang diberikanaauma untuk
memberikan gambaran baik dalam manfaat, rasaaentsa.

34.Sub variabel keandalan adalah kemampuan pegaw# m#laksanakan jasa
yang dijanjikan secara terpercaya dan akurat datefayani konsumen.

35.Ketepatan penimbangan adalah ketepatan penimbaogyan buah-buahan
dengan penempelan label yang benar.

36.Ketepatan pengkonversian harga adalah ketepatagk@erersian timbangan
buah-buahan dengan harga.

37.Sub variabel daya tanggap adalah kemampuan untwkberéu konsumen

dan memberikan jasa dengan cepat.
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38.Sub variabel empati adalah kesediaan untuk pedelmberi perhatian pribadi
pada konsumen yang berbelanja buah-buahan.

39.Sub variabel nyata adalah penampilan fisik, peaalapetugas dan materi
komunikasi.

Untuk mengetahui kepuasan konsumen dalam membalh-buahan,
dilakukan pengukuran terhadap 3 variabel, yangdgilibaenjadi beberapa sub
variabel dan 38 atribut yang didapatkan dari péifjkssian peneliti yang didapat
dari beberapa literatur serta survei pendahuluapatd dilihat pada Tabel 1
dibawah ini :

Tabel 1. Pengukuran Variabel

Variabel S.Ub Atribut
variabel
» Citra dari jenis buah-buahan
/B « Manfaat buah-buahan
Kinerja
» Aroma buah-buahan
* Rasa buah-buahan
Kepuasan » Lama simpan buah-buahan
Konsumen| Kualitas » Kesegaran ketika dibeli
Keandalan | )
dalam Produk dan dikonsumsi
Melakukan » Harga yang lebih murah
Pembelian
Buah-Buahan
Eitur « Variasi komoditas buah-buahan
 Ketersediaan buah-buahan
Standar | ° nglenltas.buah-bu.ahan
» Homogenitas kualitas buah-buahan




a7

jan

A Sub .
Variabel Variabel Atribut
* Letak Hypermart yang dekat deng
Lokasi populasi
* Terjangkau dengan angkutan um
» Jam buka Hypermart
Jam Buka | « Jam tutup Hypermart
» Lama buka Hypermart
Kemudaha
: * Info buah-buahan yang tersedia
Periklanan
Kepuasan * Info harga buah-buahan
Konsumen
dalam
Melakukan * Katalog
Pembelian » Kupon diskon khusus
Buah-Buahan Promosi |« Program pelanggan setia
» Hadiah langsung
» Contoh buah-buahan
Keandalan| « Ketepatan penimbangan
» Ketepatan pengkonversian harga
Kualitas
Pelayanan
Daya » Tanggap dalam membantu
Tanggap kesuhtary konsumen dalam
berbelanja
» Penanganan keluhan konsumen
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Sub

Variabel Atribut

Variabel

» Petugas mengucapkan salam
Empati » Petugas memberikan senyum
» Petugas mengucapkan terimakasih

» Penataan buah-buahan

Kualitas * Desain interior rak buah-buahan

Pelayanar * Pendingin buah-buahan

» Kemasan buah-buahan

Nyata » Ketersediaan daftar harga

» Kecanggihan peralatan penimbangan,
pelabelan dan mesin kasir

» Kebersihan dan kenyamanan
ruangan berbelanja Hypermart

» Kerapihan dan kebersihan petugas

Variabel adalah aspek yang ingin diukur dalam pgael Dalam
penelitian ini dipakai 3 variabel, yaitu kualitasoguk, kemudahan dan kualitas
pelayanan. Untuk masing-masing variabel terdirii darsub variabel. Untuk
variabel kualitas produk terdiri dari 11 atribugriabel kemudahan terdiri dari 12
atribut sedangkan untuk variabel kualitas pelaydestiri dari 15 atribut.

Pengukuran variabel dilakukan melalui penilaianpoesien terhadap
aribut-atribut yang terdapat pada Tabel 1. Untugatianelakukan pengukuran
terhadap kepuasan konsumen dalam berbelanja bwddatudigunakan dua
variabel utama yaitu Kinerjérformance dilambangkan dengan notasi X dan
kepentinganfmportance konsumen dilambangkan dengan notasi Y.

Untuk menilai tanggapan responden mengenai kindgya kepentingan
terhadap atribut-atribut dalam variabel kualitasdok, kemudahan dan kualitas
pelayanan diperlukan suatu skala pengukuran. Siedgukuran yang digunakan
adalah skala Likert yaitu menilai kepentingan daneika konsumen yang

berhubungan dengan masalah yang diteliti (indikpsmta Tabel 2). Skala Likert
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diperlakukan sebagai suatu skala ordinal (Coop@@6)L Instrumen penelitian
menggunakan kuesioner. Dalam penelitian ini diganakma pilihan jawaban
dengan skor sebagai berikut.

Tabel 2. Penilaian Skala Likert

Kepentingan dan Kinerja Nilai
Sangat Penting/Sangat Baik 5
Penting/Baik
Cukup Penting/Cukup Baik
Kurang Penting/Kurang Baik
5. Tidak Penting/Tidak Baik
Sumber: Supranto (1997)

AWNBE
P ow s




IV. METODE PENELITIAN

4.1 Metode Penentuan Lokasi dan Waktu Penelitian

Penentuan lokasi penelitian dilakukan dengan sanpaijposive) di pusat
perbelanjaan Hypermart, Malang Town Square yandapat di kota Malang,
Jawa Timur. Pemilihan lokasi tersebut dengan pédimgan bahwa Hypermart
yang termasuk dalam Matahari Group merupakan retdiesar di Indonesia. Hal
ini juga terbukti di kota Malang, dimana Hypermarupakan pelopor berdirinya
hypermarket lain, dan terbukti hingga saat ini Hypermart maddpat berdiri
kokoh dan masih ramai dikunjungi masyarakat walaupypermarket lain
bermunculan. Disamping itu, letak Hypermart yangtegis di pinggir jalan raya,
dekat dengan pemukiman, beberapa lembaga pendidikkn dari taman kanak-
kanak hingga perguruan tinggi menyebabkan Hypermadah dikunjungi, serta
konsumen yang mengunjungi Hypermart ini besar kegkimannya konsumtif
dan tingkat kebutuhan akan kualitas serta kenyamayeng lebih tinggi
dibandingkan masyarakat lain yang tidak berkunjlegHypermart. Dengan
demikian dapat dikatakan bahwa tempat ini sangatesentatif sebagai tempat
penelitian karena responden yang didapat juga $Sarg@mesentatif sesuali
kebutuhan penelitian. Penelitian ini dilaksanakaug minggu keempat bulan

Agustus hingga minggu pertama bulan September 2009.

4.2 Metode Penentuan Sampel

Penelitian ini merupakan penelitian survei dengamggunakan kuesioner
sebagai alat pengumpulan data. Penelitian surataklgenelitian yang dilakukan
pada populasi besar atau kecil dan data yang fapetalalah data sampel yang
diambil dari populasi sehingga ditemukan kejadiatatif, hubungan antara
variabel sosiologis maupun variabel psikologis. Rag adalah generalisasi yang
terdiri atas obyek atau subyek yang mempunyai kiagntdan karakteristik
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk digeladan ditarik kesimpulan
(Sugiyono, 1999).
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Metode penentuan sampel yadocidental sampling. Metodeaccidental
sampling adalah teknik penentuan sampel berdasarkan kehesaja terhadap
anggota populasi yang ditemui peneliti dan berset#ajadi responden sehingga
dijadikan sampel. Metode ini bukan dilakukan secaradom tetapi didasarkan
atas tujuan untuk mendapatkan informasi dari komsuryang membeli buah-
buahan di Hypermart guna mengetahui atribut apa gang dipertimbangkan
oleh konsumen buah-buahan serta mengetahui ting&atiasannya (Babbie,
1992). Maka penentuan sampel dilakukan penelitiedipat penelitian dengan
menyebarkan kuesioner atau wawancara kepada respogdng dijumpai
langsung oleh peneliti keluar dari kasir Hyperndah sedang membawa buah-
buahan yang dibeli dan bersedia dijadikan sampel @ntoh. Hal ini disebabkan
karena pada penelitian ini bertujuan untuk mengetatnibut apa saja yang paling
mempengaruhi kepuasan konsumen dalam melakukanetaembibuah-buahan
dan seberapa besar kepuasan konsumen yang beabddaah-buahan di
Hypermart, Malang Town Square, sehingga konsumeg vgadikan responden
harus berpengalaman dalam berbelanja buah-buahdypdrmart, Malang Town
Square.

Banyaknya sampel yang diambil adalah 152 respoydeg didasarkan
pada teknik pengambilan sampel menurut Maholtra9§},9 dimana jumlah
sampel didapatkan dari 4 kali jumlah atribut yarandlisis. Teknik ini digunakan
dalam penelitian karena tidak diketahuinya dataskoren yang telah berbelanja
buah-buahan di Hypermart, kota Malang. Jumlah midikyang digunakan dalam
penelitian ini adalah 38 atribut dimana jika dikalh empat maka jumlah

responden adalah 152.

4.3 Metode Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam pgemrelini adalah
wawancara. Wawancara adalah suatu teknik pengumplata yang dilakukan
secara langsung pada sumber pertama atau berhadagandengan pihak-pihak
yang bersangkutan dengan permasalahan penelitaméikukan tanya jawab

yang berdasar pada kuesioner guna mendapatkaradgsung dari sumbernya
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yang dapat menunjang penelitian. Instrumen peaelityang berisi daftar
pertanyaan yang diberikan kepada konsumen yangdarsmnemberikan respon
untuk memperoleh data secara langsung melalui prks@unikasi atau dengan
mengajukan pertanyaan yang diberikan kepada respond
Tipe kuesioner yang digunakan dalam penelitiamigliputi :
a. Tipe pilihan
Peneliti meminta responden untuk memilih salah gafvaban yang telah
tersedia dengan menggunakan skala pengukuran .Ligkela Likert yang
biasa disebut dengaummated-ratings scale, merupakan teknik pengukuran
sikap yang paling luas digunakan dalam riset peraasaSkala ini
memungkinkan responden untuk mengekspresikan itasrgerasaan mereka
dalam bentuk persetujuan atagreement terhadap suatu pernyataan. Tipe
pilihan ditekankan pada bentuk pilihan bergandaaggawaban akan diberi
skor 1 sampai 5.
b. Tipe isian
Merupakan daftar pertanyaan yang digunakan untukdapat jawaban
responden mengenai identitas atau karakterisithoreen meliputi nama,
jenis kelamin, umur, tingkat pendidikan, jenis pghan, tingkat penghasilan,

kesetiaan berbelanja dan intensitas belanja.

4.4 Metode Analisis Data

4.4.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkamrakteristik
konsumen yang berbelanja buah-buahan di Hypernidirhana data yang
diperoleh ditabulasikan kedalam analisa tabel $eahe yang sudah dipersiapkan,
kemudian karakteristik tersebut dianalisis, melipemis kelamin, umur, tingkat
pendidikan, jenis pekerjaan, tingkat penghasilamgusaku, kesetiaan berbelanja

buah-buahan di Hypermart dan intensitas berbelanja



53

4.4.2 Uji Asosiasi dengan Cochran Q Test
Metode Cochran Q Test merupakan suatu metodg g@unakan untuk
mengetahui atribut apa saja yang dipertimbangkain dinggap satvdlid) oleh
konsumen sebelum konsumen melakukan pembelian nagégngkonsumsi suatu
produk. Dimana peneliti akan mengeluarkan atriltxibat yang dinilai tidak sah
berdasarkan kriteria-kriteria statistik yang dipa@imamora, 2002). Berkaitan
dengan penelitian ini yakni tentang analisis kepodsonsumen dalam berbelanja
buah-buahan di Hypermart, maka yang dicari adakghndah atribut yang
dipertimbangkan oleh konsumen saat membeli dan keeisgmsi buah-buahan
berdasarkan berbagai atribut yang telah ditetapleimpeneliti sebelumnya.
Dalam metode ini, responden diberikan pertanyaarutup, yaitu
pertanyaan yang pilihan jawabannya terdiri atasd#a Tidak terhadap daftar
atribut (38 atribut) yang telah diidentifikasi, segkan untuk rumusan pengujian
hipotesis adalah sebagai berikut :
Ho : Semua atribut yang diuji mempunyai proporgighan Ya yang sama
Ha : Semua atribut yang diuji mempunyai proponsigban Ya yang berbeda
Dengan demikian, bila :
a. Q hitung > dar'p(2 tabel maka tolak Ho dan terima Ha
Jika tolak Ho berarti proporsi jawaban Ya masihbbda pada semua atribut.

Artinya belum ada kesepakatan di antara resporedgartg atribut tersebut.
b. Q hitung < dar'p(2 tabel maka terima Ho dan tolak Ha

Jika terima Ho berarti proporsi jawaban Ya sudahsspada semua atribut.

Artinya sudah ada kesepakatan di antara respoedémg atribut tersebut.
Pengujian hipotesis dilakukan dengan membandingkanQ hitung dengan nilai
Q tabel atau Chi square tabel. Derajat kebebasag ggunakan untuk mencari
XZ tabel adalah df = jumlah atribut — 1, dengan taigtifikasi ataw = 5%. Taraf

signifikan atauo sebesar 5% berarti hasil dari analisis yang diakunantinya

akan menghasilkan koefisien keyakinan atau kepaeragebesar 95%.
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Dimana rumus Q hitung adalah sebagai berikut :

_ (e=DIkEE ¢~ )]

Q kYI'Ri— X' Ri?
Keterangan :
Q = Q hitung
k = Jumlah atribut yang diuji (k = 38)
Ri = Jumlah Ya pada semua atribut untuk 1 respoond
Ci = Jumlah Ya pada 1 atribut untuk semua respond

n = Jumlah sampel yang diuji (n = 152)

Dari hasil tersebut akan diperoleh Q hitung yakgn dibandingkan
dengan Q tabel. Jika hasil analisis belum dapat enefm hipotesis maka harus
dilakukan pengujian ulang. Pengujian ini dilakuldengan cara menghapus satu
atribut yang mempunyai jawaban Ya terkecil, setelkah dilakukan dengan
pengujian cochran Q test. Pengujian cochran Qriedilakukan sampai dipenuhi
hipotesis dimana semua atribut sudah disepakatiagseb atribut yang
dipertimbangkan dalam pengambilan keputusan pearbeli

4.4.3 Importance-Performance Analysis

Untuk mengetahui sejauh mana tingkat kepuasanukosis terhadap
variabel kualitas produk, kemudahan serta kuapayanan dalam berbelanja
buah-buahan di Hypermart digunakan alat Analisisgkat Kepentingan dan
Kinerja (ATKK) atau Importance Performance Analysis (IPA). Metode ini
pertama kali diperkenalkan dengan tujuan untuk mlemg hubungan antara
persepsi konsumen dan prioritas peningkatan ksaptaduk/jasa. Analisis ini
dilakukan dengan membandingkan Kkinerja atau keagpatgang dirasakan
konsumen dengan kepentingan terhadap atribut-atyang ada, sedangkan
persepsi konsumen dapat diketahui dengan melihalu@si yang diberikan
konsumen tersebut terhadap kinerja perusahaankdikataan kurang dari yang
diharapkan maka kualitas dapat dikatakan tidak b&rmsedangkan bila
kenyataan sesuai dengan yang diharapkan dapaakiikatmemuaskan. Sehingga

kualitas dapat didefinisikan sebagai seberapa pmibedaan antara kinerja dan
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kepentingan pelanggan atas produk atau jasa yangkaeterima/peroleh

(Parasuraman, 1990).

Importance Performance Analysis (IPA) atau Analisis Tingkat
Kepentingan dan Kinerja (ATKK) terdiri dari dua kponen, yaitu analisis
kesenjangang@p) dan analisis kuadran. Analisis kesenjangan digkrdari nilai
rata-rata selisin bobot antara kinerja dan kepgatinyang dirasakan konsumen.
Analisis kuadran digunakan untuk mengetahui resgmmsumen terhadap atribut
yang diplotkan berdasarkan tingkat kepentingankiiarja dari atribut tersebut.

Prosedur langkah-langkah pelaksanaannya adalah :

a. Menghitung tingkat kepentingan setiap atribut sesiengan kepentingan
konsumen, pengukurannya dengan menggunakan slalgka (1 sampai 5),
dimana nilai 5 yang berarti sangat penting, 4 yaegrti penting, 3 berarti
cukup penting, 2 berarti kurang penting dan 1 ybecarti tidak penting.
Misalnya untuk atribut homogenitas kualitas buabHaun, konsumen diminta
untuk memberikan penilaian atas atribut tersebngde skala nilai dari mulai
tidak penting (1) sampai sangat penting (5). Kemudiata-rata penilaian

kepentingan untuk setiap atribut dihitung dengangganakan rumus :

Yi = Lp=1Vi
n
Dimana :
Y1 = Bobot rata-rata tingkat penilaian kepentingaibat ke-i
Yi = Kepentingan atribut ke-i

i = (atribut 1 = manfaat/kandungan gizi; atribut 2asa; atribut
3 = kesegaran ketika dibeli dan dikonsumsi; atridut
higienitas; atribut 5 = ketepatan penimbanganpatr6 =
ketepatan pengkonversian harga; atribut 7 = tangigdgam
membantu kesulitan konsumen; atribut 8 = pendingfinkbut
9 = kemasan; atribut 10 = ketersediaan daftar hayéout
11 = kebersihan dan kenyamanan ruangan berbektnjayt
12 = kerapihan dan kebersihan petugas)

n = Jumlah responden (n = 152)
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Dimana :
p = Responden ke-1
Selanjutnya adalah menghitung rata-rata tingkat eRépgan untuk

keseluruhan atribut dengan rumus :

Ik
k
Dimana :
Y = Nilai rata-rata kepentingan atribut
Y1 = Bobot rata-rata tingkat penilaian kepentingaibat ke-i
I = (atribut 1, atribut 2, atribut 3, ..., atribut)12
k = Jumlah atribut (k = 12)
t = Atribut ke-1

Nilai Y1 memotong tegak lurus pada sumbu vertikal, yakmhisu yang
mencerminkan kepentingan atribut.

. Menghitung tingkat kinerja atau kenyataan padabatatribut tersebut
dengan memberikan penilaian atau evaluasi padaapsetatribut.
Pengukurannya menggunakan skala 5 angka, dimaaaiberarti sangat
baik, 4 berarti baik, 3 berarti cukup baik, 2 berkurang baik dan 1 yang
berarti tidak baik. Misal untuk atribut ketepatankdangan, konsumen diminta
memberikan penilaian atas atribut tersebut deniala silai dari mulai tidak
baik (1) sampai sangat baik (5). Kemudian rata-psailaian kinerja untuk

setiap atribut dihitung dengan menggunakan rumus :

= Yp=1Xi
n
Dimana :
X1 = Bobot rata-rata tingkat penilaian kinerja attike-i
Xi = Kinerja atribut ke-i
I = (atribut 1, atribut 2, atribut 3, ..., atribut)12
n = Jumlah responden (n = 152)

p = Responden ke-1
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Selanjutnya adalah menghitung rata-rata tingkat eRepgan untuk

keseluruhan atribut dengan rumus :

o X
k
Dimana :
X = Nilai rata-rata kepentingan atribut
X1 = Bobot rata-rata tingkat penilaian kinerja attike-i
= (atribut 1, atribut 2, atribut 3, ..., atribut)12

k = Jumlah atribut (k = 12)
t = Atribut ke-1

Nilai Xi memotong tegak lurus pada sumbu horizgnyalkni sumbu yang
mencerminkan kinerja atribut (X). Setelah diperolbbbot kinerja dan
kepentingan atribut serta nilai rata-rata kinerjan dkepentingan atribut,
kemudian nilai-nilai tersebut diplotkan ke dalaragiam kartesius.

c. Menghitung tingkat kepuasan dengan cara membagi skaluasi atau

kepentingan, kemudian dikalikan 100% atau dengarususebagai berikut :

Tki = & X 100%
Yi

Dimana :
Tki = Tingkat kesesuaian
Xi = Skor evaluasi/penilaian tingkat kinerja padabut i
Yi = Skor penilaian tingkat kepentingan terhadajbat i

i = (atribut 1, atribut 2, atribut 3, ..., atribu@)1

Pada umumnya, bila nilai TKi masing-masing atriblistas nilai rata-rata

TKi, dapat dikatakan bahwa konsumen sudah meraas. @ebaliknya, bila

nilai TKi dibawah nilai rata-rata TKi maka konsumeelum merasa puas.

Dengan menggunakan diagram kartesius, dapat dikkenjuatribut apa

saja dari suatu produk yang dianggap sangat peatelgpelanggan, akan tetapi
kurang mendapat perhatian dari perusahaan sehikiggga kurang baik atau
mengecewakan. Maka atribut ini menjadi atribut n@aliutama yang harus

diperbaiki untuk meningkatkan kepuasan konsumen.
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4.4.4 Customer Satisfaction | ndex

Customer Satisfaction Index (CSI) atau Indeks Kepuasan Konsumen
(IKK) digunakan untuk mengetahui tingkat kepuasabnskimen secara
menyeluruh dengan melihat tingkat kepentingan daibut-atribut produk atau
jasa. Untuk mengetahui besarnya CSI, maka dapakultian langkah-langkah
sebagai berikut (Aritonang, 2005).

Pertama, menentukaean Importance Score (MIS). Nilai ini berasal dari
rata-rata kepentingan tiap konsumen. Rumus mendariIS :

e (Xp=1YD)
Dimana :
Yi = Nilai kepentingan atribut ke-i
i = (atribut 1, atribut 2, atribut 3, ..., atribu@)L
n = Jumlah responden (n = 152)
p = Responden ke-1

Kedua, membuatVeight Factors (WF). Bobot merupakan presentase nilai
MIS per atribut terhadap total MIS seluruh atridRitmus mencari nilai WF :
MISi

WFi = m X 100%
Dimana :
i = (atribut 1, atribut 2, atribut 3, ..., atribLR)
k = Jumlah atribut (k = 12)
t = Atribut ke-1

Ketiga, membuatMeight Score (WS). Bobot ini merupakan perkalian
antara WF dengan rata-rata tingkat kepuasé@h (MSS = Mean Satisfaction
Score).

WS = WFi x MSS
Dimana :

i = (atribut 1, atribut 2, atribut 3, ..., atribu@}l
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Keempat, menentukarCustomer Satisfaction Index (CSI) atau IKK

(Indeks Kepuasan Konsumen).

cs = 2=t 1000
HS
Dimana :
k = Jumlah atribut (k = 12)
t = Atribut ke-1

HS = Skala maksimum yang digunakéleight Scale)

Pada umumnya, bila nilai CSI diatas 50% dapat dikat bahwa
konsumen sudah merasa puas. Sebaliknya, bila @i dibawah nilai 50%
konsumen belum merasa puas. Nilai CSI dalam pemelihi dibagi ke dalam
lima kriteria dari tidak puas sampai dengan sapgas pada Tabel 3.

Tabel 3. Kriteria NilaiCustomer Satisfaction Index (CSI)

Nilai CSI Kriteria CSI
0,81-1,00 Sangat Puas
0,66 — 0,80 Puas
0,51 -0,65 Cukup Puas
0,35-0,50 Kurang Puas
0,00 — 0,34 Tidak Puas

Sumber: lhsani (2005)



V. HASIL DAN PEMBAHASAN

5.1 Karakteristik Responden

Data yang ingin diidentifikasi mengenai karaktgkisesponden, meliputi
jenis kelamin, umur, tingkat pendidikan, jenis pgkan, tingkat penghasilan/uang
saku, kesetiaan berbelanja buah-buahan di Hypema&rtintensitas berbelanja.
Kesemua data karakteristik responden di atas ditkamppada Tabel 4 dibawah
dan dapat dilihat bahwa variabel umur, tingkat peiken, jenis pekerjaan,
tingkat penghasilan/uang saku, kesetiaan berbelaugd-buahan di Hypermart
serta intensitas berbelanja akan berhubungan diamg smempengaruhi jika
dibandingkan dengan jenis kelamin.

Dilihat dari jenis kelamin pada masing-masingiam, didapatkan jumlah
responden perempuan selalu lebih banyak dibandindkagan responden laki-
laki. Dari total responden didapatkan angka responldki-laki sebanyak 67
orang atau 44,08% sedangkan jumlah responden peesenipbih banyak yaitu
sebanyak 85 orang atau 55,92%. Jumlah respondesmpean yang lebih
mendominasi ini dimungkinkan karena perempuan meygiukebiasaan lebih
suka berbelanja dibanding laki-laki, sebagai ibmab tangga atau calon ibu
rumah tangga tentu perempuan akan lebih berhaasnaingngerti tentang segala
hal yang dibutuhkan dalam keluarga, termasuk banjebuah-buahan, sekalipun
laki-laki ikut berbelanja kebanyakan hanya mengar&lain berbelanja buah-
buahan, konsumen juga dapat wisata berbelanja &ka@anya berbagai fasilitas
dan barang yang ditawarkan oleh pihak Hypermartkamdalam hal ini
perempuan juga lebih suka untuk berwisata belamf@ndingkan laki-laki.
Sehingga jumlah responden perempuan lebih tinggardiing laki-laki. Data
karakteristik responden di atas yang dibandinglengédn jenis kelamin dijadikan

satu dalam Tabel 4 di bawah ini.
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Tabel 4. Karakteristik Responden

Jenis Kelamin
No Uraian Laki-laki Perempuan
(Orang) (%) (Orang) (%)

1 Umur
a. 15-17 3 1,97 3 1,97
b. 18-27 12 7,89 17 11,18
c. 28-37 41 26,97 47 30,92
d. 38-47 7 4,61 11 7,24
e.> 48 4 2,63 7 4,61
2 Tingkat Pendidikan
a. SD 0 0 1 0,66
b. SLTP 0 0 3 1,97
c. SMA/SMK 28 18,42 36 23,68
d. S1 31 20,39 37 24,34
e. Lainnya 8 5,26 8 5,26
3 Jenis Pekerjaan
a. Pegawai Negeri Sipil 4 2,63 6 3,95
b. Pegawai Swasta 37 24,34 41 26,97
c. Wiraswasta 14 9,21 11 7,24
d. Pelajar/Mahasiswa 12 7,89 18 11,84
e. Lainnya 0 0 9 5,92
4 Tingkat Penghasilan/Uang saku
a. < 300.000 13 8,55 12 7,89
b. 300.000-750.000 12 7,89 18 11,84
c. 750.000-1.000.000 12 7,89 24 15,79
d. 1.000.0000-3.000.000 21 13,82 24 15,79
e. > 3.000.000 9 5,92 7 4,61
5 Kesetiaan Berbelanja Buah
a. Ya 11 7,24 25 16,45
b. Tidak 56 36,84 60 39,47
6 Intensitas Berbelanja
a. Pertama kali 5 3,29 1 0,66
b. 1 kali 30 19,74 56 36,84
c. 2-4 kali 21 13,82 14 9,21
d. > 4 kali 11 7,24 14 9,21

Sumber: Analisis Data Primer, 2009
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Berdasarkan data pada Tabel 4 di atas, untuk datanpa merupakan
umur, jika dibandingkan dengan jenis kelamin didiegya bahwa responden
terbanyak adalah pada kelompok umur 28-37 tahumg®e rincian jumlah
responden laki-laki sebanyak 41 orang atau 26,9@% rdsponden perempuan
adalah 47 orang atau 30,92%. Kelompok umur 28-3iurtaini lebih suka
berbelanja buah-buahan dibanding kelompok umur yamgkarena merupakan
kelompok umur produktif yang kebanyakan merupakanibu muda, yang suka
berbelanja buah-buahan untuk keluarga terutamalbikanuda tersebut memiliki
bayi dan anak-anak, ditambah dengan gaya hidumima yang suka berbelanja
buah di pasar modern karena dapat juga melakuksatavMberbelanja.

Pada data nomor dua yang merupakan data tingkaliddlean terakhir,
dapat dilihat bahwa responden terbanyak ada padkati pendidikan terakhir S1,
dengan jumlah responden laki-laki sebanyak 31 oeaag 20,39% dan responden
perempuan berjumlah 37 orang atau 24,34%. Jumlaponelen dengan
pendidikan terakhir S1 lebih banyak daripada redpon dengan tingkat
pendidikan terakhir SD,SLTP atau SMA, dimungkinkiearena dengan latar
belakang tingkat pendidikan terakhir yang menc&laakan membuat seseorang
dapat lebih memahami dan mengerti akan pentingngagkonsumsi buah-
buahan bagi tubuh. Berdasar jumlahnya, respondempelian tetap mendominasi
karena dengan tingkat pendidikan terakhir S1 dirkinmk@n responden sudah
bekerja sehingga diasumsikan sudah memiliki penigimassendiri, dengan
penghasilannya sendiri responden perempuan akaih letemilih untuk
berbelanja buah-buahan di pasar modern dengamabashelanja di Hypermart
lebih praktis, kualitas buah terjamin serta berdidn nyamannya ruangan
berbelanja di Hypermart.

Data ketiga adalah jenis pekerjaan, diketahui baresponden tertinggi
terletak pada pegawai swasta dengan responden mesenterbanyak berjumlah
41 orang atau 26,97% sedangkan responden lakbkdumlah 37 orang atau
24,34%. Angka ini menunjukkan pegawai swasta meimksnberbelanja buah-
buahan di Hypermart, dimungkinkan karena letak Hyet yang cukup strategis
berada diantara lembaga pendidikan mulai dari tarkamak-kanak hingga
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perguruan tinggi, tempat kursus, perkantoran, delatgan pemukiman dan
mudah dijangkau dengan angkutan umum, sehinggaehabian para pegawai
swasta ini dapat dengan mudah menjangkau Hypenmdéwk berbelanja buah-
buahan saat pulang kantor atau bahkan saat behmetirSelain itu, kemudahan
yang didapatkan antara lain, mudah memilih bualgyardah ditata rapi, harga
sudah pasti tanpa tawar-menawar, buah-buahan ditighdan langsung dibayar,
sehingga dengan gaya hidup praktis seperti padaw@gswasta ini terutama
untuk pegawai swasta perempuan akan lebih sukeelbeja buah-buahan di
pasar modern.

Data selanjutnya adalah tingkat penghasilan atang saku. Diketahui
bahwa responden terbanyak terletak pada kelompwkat penghasilan Rp
1.000.000,00 hingga Rp 3.000.000,00/bulan. Dengamlah responden
perempuan terbanyak berjumlah 24 orang atau 15sé&Pangkan responden laki-
laki berjumlah 21 orang atau 13,82%. Tingkat pesg@a seseorang
mempengaruhi daya belinya, semakin besar penghaséaeorang maka akan
semakin tinggi juga daya belinya untuk membeli bgr&erkualitas. Terlebih
untuk konsumen perempuan pada kelompok tingkat haesign ini, cenderung
lebih konsumtif, karena tingkat penghasilan yangdi akan semakin menunjang
kebiasaan perempuan untuk berbelanja, termasukelbeja buah-buahan.
Dengan membeli buah-buahan di Hypermart diharagkeatitas pasti terjamin,
ditambah berbagai kemudahan dan kenyamanan dald@ldrga buah-buahan di
Hypermart membuat konsumen perempuan dengan timpgeaghasilan ini akan
lebih memilih berbelanja buah-buahan di Hypermart.

Pada data kelima yaitu kesetiaan berbelanja buaham di Hypermart
didapatkan bahwa kebanyakan responden tidak selatabeli buah-buahan di
Hypermart dengan jumlah responden perempuan 60goasau 39,47% dan
responden laki-laki sebanyak 56 orang atau 36,84ftlah konsumen yang setia
dalam berbelanja buah-buahan di suatu tempat dapehigoleh kepuasan yang
dirasakan oleh konsumen, apabila konsumen merasatpthadap kualitas buah-
buahan yang dijual hingga berbagai fasilitas yamgwdirkan oleh pihak toko,

konsumen akan terus membeli buah-buahan di terapshiut. Berdasarkan data
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di atas yang menunjukkan bahwa responden tidakuselembeli buah-buahan di
Hypermart dimungkinkan karena Hypermart bukan makap toko yang khusus
menjual buah-buahan sehingga konsumen kurangikedangan buah-buahan
yang ditawarkan, kebanyakan konsumen datang ke rhngse hanya untuk
berbelanja peralatan mandi, peralatan rumah taaggamakanan dan minuman
ringan. Maka menjadi tugas bagi pihak Hypermartukintmeningkatkan
kinerjanya, khususnya pada stan buah-buahan dengamngkatkan standar
kualitas buah-buahan, menata ulang stan buah-buahamperbaiki kualitas
pelayanan pegawai di stan buah-buahan sehinggbstdmbuahan dapat menarik
konsumen untuk mencoba membeli buah-buahan di Ifhgersaat konsumen
berbelanja bulanan untuk memenuhi kebutuhan séhari-Setelah konsumen
sudah mencoba membeli buah-buahan, maka dihar&pkaamen akan berulang
berbelanja buah-buahan di Hypermart karena telahdapatkan kualitas buah-
buahan dan pelayanan yang terbaik.

Data terakhir adalah intensitas berbelanja, urgponden terbanyak
terletak pada intensitas berbelanja 1 kali dalanbulan, dimana responden
terbanyak adalah responden perempuan sebanyak &g catau 36,84%
sedangkan responden laki-laki berjumlah 30 orangu at9,74%. Hal ini
dimungkinkan karena responden terutama respondempean berbelanja buah-
buahan hanya pada saat berbelanja bulanan, maka belnyak responden yang
datang ke Hypermart khusus untuk berbelanja buahdu dengan intensitas
berbelanja 2 kali atau lebih dalam satu bulan. Andikatas membuktikan bahwa
daya beli buah-buahan di Hypermart masih rendal ggrengaruhi dengan tidak
adanya kesadaran masyarakat akan pentingnya mesugken buah-buahan.
Sehingga kembali menjadi tugas bagi pihak Hypermnatttk meningkatkan daya
beli masyarakat terhadap buah-buahan dengan memgilan pentingnya buah-
buahan terhadap kesehatan tubuh ditambah dengangka&tkan kinerja kualitas
buah-buahan dan pelayanan yang terdapat di Hypemeagan standar yang
terbaik. Saat masyarakat mulai menyadari akan pgmga buah-buahan terhadap
kesehatan tubuh, daya beli sebagian masyarakaadigshbuah-buahan akan

meningkat, sehingga budaya mengkonsumsi buah-buakan meluas dan
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masyarakat akan memilih untuk membeli buah-buahamypermart karena

kualitas buah-buahan dan pelayanannya yang terbaik.

5.2 Hasil Uji Asosiasi Dengan Cochran Q Test

Atribut-atribut yang telah ditetapkan oleh penddégrjumlah 38 atribut. 38
atribut ini masuk dalam 3 variabel, yaitu varialbellitas buah-buahan yang
terdiri dari 11 atribut, variabel kemudahan yangdite dari 12 atribut serta
variabel kualitas pelayanan yang terdiri dari 1Bbat. Untuk kualitas buah-
buahan, 11 atribut yang diamati meliputi citra, faah aroma, rasa, lama simpan,
kesegaran, harga, variasi komoditas, ketersediaguulk, higienitas dan
homogenitas kualitas produk. Untuk variabel kemadakang bisa didapatkan
dari berbelanja di Hypermart, 12 atribut yang diamaeliputi letak Hypermart
yang dekat dengan populasi, terjangkau dengan gargkumum, jam buka, jam
tutup, lama buka Hypermart, informasi harga, infasmketersediaan buah-
buahan, katalog, kupon, program pelanggan setdialhdangsung dan contoh.
Sedangkan untuk kualitas pelayanan, 15 atribut yhagpati meliputi ketepatan
penimbangan, ketepatan pengkonversian harga, tangtdam membantu
kesulitan konsumen dalam berbelanja, penanganamuh&el konsumen,
mengucapkan salam, memberi senyum, mengucapkanatekasih, penataan
buah-buahan, desain interior rak buah-buahan, pegimdiproduk, kemasan
produk, ketersediaan daftar harga, kecanggihangbanapenimbangan; pelabelan
harga dan mesin kasir, kebersihan dan kenyamanangan berbelanja di
Hypermart serta kerapihan dan kebersihan petugganjutnya dilakukan uji
Cochran Q test atas seluruh atribut yang telahbdikan di atas. Perhitungan
Cochran Q test dapat dilihat pada lampiran 2. KBéiini merupakan tabel iterasi
uji Cochran terhadap 38 atribut yang telah ditesapoleh peneliti.
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No Pengujian Atribut Yang Dihilangkan Q Hitung Q Tabel
1 LYY B = - B AEMER . o2l B 710,755 (0,05; 37) =52,19
2 Il Hadiah Langsung 576,924 (0,05; 36) = 50,99
3 ] Program pelanggan setia 452,744 (0,05;-389,80
4 v Kupon diskon khusus 359,957 (0,05; 34) 608
5 Y Contoh buah-buahan
untuk dicoba 313,633 (0,05; 33) = 47,40
6 VI Petugas mengucapkan salam 286,782 (0,05; 38,19
7 Vi Harga yang lebih murah 268,345 (0,05; 314,98
8 VI Desain interior rak buah-buahan 246,674 0,0%; 30) = 43,77
9 IX Katalog berisi buah-buahan
yang tersedia beserta harga 228,469 (0,05 22,56
10 X Kesesuaian ketersediaan buah-
buahan dengan daftar yang ada 211,625 (0,05;28)34
11 XI Homogenitas kualitas
buah-buahan 192,809 (0,05; 27) = 40,11
12 XII Jam buka Hypermart 170,360 (0,05; 2638;88
13 Xl Jam tutup Hypermart 147,383 (0,05; 253A65
14 XIV Lama buka Hypermart 131,563 (0,05;24)642
15 XV Letak Hypermart dekat 115,379 (0,05; 235,17
dengan populasi
16 XVI Info buah-buahan yang tersedia 105,700 05022) = 33,92
17 XVII Variasi/ komoditas buah-buahan 97,096 (0,05; 21) = 32,67
18 XVIII Petugas memberikan senyum 87,410 (0205 = 31,41
19 XIX Petugas mengucapakan
terimakasih 76,620 (0,05; 19) = 30,14
20 XX Penanganan keluhan konsumen 66,261 (2®)5+ 28,87
21 XXI Citra dari jenis buah-buahan 57,982 (©0p = 27,59
22 XXl Terjangkau dengan
angkutan umum 48,275 (0,05; 16) = 26,30
23 XX Info buah-buahan yang tersedia 41,895 (0,05; 15) = 25,00
24 XXIV Aroma buah-buahan 35,775 (0,05; 12368
25 XXV Daya tahan buah-buahan 30,437 (0,057122,36
26 XXVI Penataan buah-buahan 24,398 (0,05=129,03
27 XXVII Kecanggihan peralatan penimbangan,

pelabelan dan mesin kasir 18,211 (0,05: 11),68.9

Sumber: Analisis Data Primer, 2009

Data pada Tabel 5 di atas menunjukkan bahwa unardapatkan atribut
yang dipertimbangkan oleh konsumen saat akan lanbetian mengkonsumsi

buah-buahan, dilakukan 27 tahap pengujian dengaggo@akan Cochran Q test.
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Untuk mendapatkan atribut yang dipertimbangkanrsesah, nilai Q hitung dari
perhitungan data yang ada harus lebih kecil déai Q tabel, dengan ketentuan
tingkat signifikasi ataw = 5% dan derajat kebebasan atau df atribut yang
diuji dikurangi 1. Dengan nilai Q hitung lebih kiedari nilai Q tabel, maka ¢
diterima sehingga dapat diinterpretasikan bahwaligashan atribut yang diuji
sudah memiliki kemungkinan jawaban ya yang samaukurgetiap atribut.
Sehingga sisa atribut yang tidak ikut dihilangkatelh 27 tahap pengujian,
menjadi atribut yang dipertimbangkan oleh konsumseat akan membeli dan
mengkonsumsi buah-buahan.

Hasil Cochran Q test terhadap 38 atribut yanghteditetapkan
sebelumnya, menghasilkan hanya 12 atribut yangaendipertimbangkan oleh
konsumen saat akan melakukan pembelian buah-budihdgpermart. Dari 12
atribut tersebut, 4 atribut termasuk dalam varidhellitas buah-buahan dan 8
atribut termasuk variabel kualitas pelayanan. Malipnanfaat atau kandungan
gizi buah-buahan, rasa buah-buahan, kesegaranbuzddan dan higienitas buah-
buahan (variabel kualitas buah-buahan) serta kistegzenimbangan, ketepatan
pengkonversian harga berdasarkan berat, tanggapndalembantu kesulitan
konsumen dalam berbelanja, pendingin buah-buahamasan buah-buahan,
ketersediaan daftar harga, kebersihan dan kenyamarengan berbelanja di
Hypermart dan kerapihan dan kebersihan petugasalpeirkualitas pelayanan).
Atribut dari variabel kemudahan yang terdiri darbsvariabel letak Hypermart
yang jauh dari tempat tinggal konsumen, lama bugaeknart, info buah-buahan
dan harga buah-buahan yang tersedia, hingga alatosi seperti katalog, kupon
diskon khusus, program pelanggan setia, hadiahslengg serta contoh buah-
buahan tidak secara langsung mempengaruhi respandak berbelanja buah-
buahan di Hypermart, karena dianggap apabila koeswsedang ingin membeli
buah-buahan, dimanapun buah itu dijual sekalipuh jdari rumah, harga buah
cukup mahal tanpa ada diskon, tidak terdapat cobtadh-buahan, responden
akan membelinya dengan catatan responden bisa pwhkda buah-buahan
dengan kualitas buah-buahan serta kualitas pelaytarhaik. Duabelas atribut

hasil uji Cochran di atas akan dipakai dalam aisakglanjutnya yakni untuk
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mengukur tingkat kepuasan konsumen dalam berbelaungdn-buahan dengan
menggunakanlmportance-Performance Analysis dan Customer Satisfaction

Index.

5.3 Tingkat Kepuasan Konsumen
Tingkat kepuasan konsumen dapat diketahui dengemggunakan
Importance Performance Analysis (analisis kesenjangan dan analisis kuadran) dan

Customer Satisfaction I ndex.

5.3.1 Analisis Kesenjangan
Nilai kesenjangan didapatkan dari mengurangkda nata-rata kinerja

atribut dengan nilai rata-rata kepentingan konsuri@ai rata-rata kinerja atribut
dan nilai rata-rata kepentingan konsumen didapatkam pembagian jumlah
bobot dengan jumlah responden. Selisih nilai keseggn (GAP) yang rendah
menunjukkan tingkat kepuasan konsumen yang tinggilangkan selisih nilai
kesenjangan (GAP) yang tinggi menunjukkan tingkgpuasan konsumen yang
rendah. Berikut ini merupakan tabel penilaian komsa terhadap kinerja dan
kepentingan atribut pada masing-masing variabellittsa buah-buahan dan
kualitas pelayanan.

Tabel 6. Kinerja Dan Kepentingan Konsumen Pada a¥feti Kualitas Buah-

Buahan

ot Kinerja Kepentingan
é GAP
< SB| B [CB | KB | TB Rata- | SP| P [ CcP | KP | TP Rata-

5 4 3 2 1 2 Rata 5 4 3 2 1 2 rata
1 19| 81| 47 5 0| 57( 3,75 88 49 15 0 0 681 448 -0,73
2 | 15| 80| 49 8 0| 558 367 75 53 17 6 1 651 4,8 -0,61
3 20| 73| 51 7 1 56( 3,68 9% 41 13 i§ 1 686 4,51 -0,83
4 19| 76| 53 3 1 564 3,72 94 44 13 L 0 687 4,52 -0,80

Sumber: Analisis Data Primer, 2009

Keterangan :
SB Sangat Baik SP = Sangat Penting
B = Baik P = Penting
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Keterangan :

CB = Cukup Baik CP = Cukup Penting
KB = Kurang Baik KP = Kurang Penting
TB = Tidak Baik TP = Tidak Penting

Keempat atribut dalam Tabel 6 di atas, merupa&aibut hasil uji
Cochran yang termasuk dalam variabel kualitas luethan. Atribut kesatu
sampai atribut keempat berturut-turut adalah mardeeu kandungan gizi buah-
buahan, rasa buah-buahan, kesegaran buah-buahdmgiEmtas buah-buahan.
Berdasarkan hasil perhitungan, dapat dilihat balpsehitungan selisih nilai
kesenjangan (GAP) yang terendah terdapat padaiafipaitu atribut rasa buah-
buahan dengan nilai 0,61 sedangkan selisih nilagytrtinggi terdapat pada
atribut 3 yaitu kesegaran buah-buahan dengan 0iB8. Selisih nilai yang
terendah pada atribut rasa buah-buahan menunjukkghat kepuasan yang
tinggi, begitu juga sebaliknya pada atribut kesagdyuah-buahan dengan selisih
nilai tertinggi menunjukkan tingkat kepuasan yaeigdah. Tingkat kepuasan yang
tinggi pada atribut rasa buah-buahan membuktikamvharasa buah-buahan
menjadi salah satu alasan mengapa konsumen menbbelh-buahan di
Hypermart, dengan persepsi bahwa rasa buah-buaran dijual di Hypermart
pasti terjamin cita rasa, keenakannya dan kematayga karena rasa dari
masing-masing buah dapat menunjukkan kualitas beesebut. Sehingga saat
akan melakukan pembelian, konsumen tidak sulit riemmilih buah untuk
mendapatkan buah yang terbaik, semakin tinggi @ta buah-buahan maka
kepuasan konsumen juga akan semakin tinggi, sehinggnsumen akan
melakukan pembelian buah-buahan secara berulargygermart. Sedangkan
selisih nilai tertinggi pada variabel kualitas bdmlahan terlihat pada atribut 3
yaitu kesegaran buah-buahan menunjukkan bahwa kmmskurang puas dengan
kesegaran buah-buahan ketika dibeli/dikonsumsi. iriatlimungkinkan karena
buah-buahan dikirim dari berbagai tempat yang meutian waktu yang cukup
panjang, dan dalam proses pengiriman buah-buahagatani perlakuan yang

kurang sesuai sehingga menyebabkan kesegaran habbfb berkurang.
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Sehingga kesegaran buah-buahan harus lebih dip@matiengan memperbaiki
perlakuan terhadap buah-buahan dalam pengirimaren&aratribut yang
dipertimbangkan konsumen saat membeli terutama segigkonsumsi buah
adalah adanya kesegaran buah.

Selain variabel kualitas buah-buahan, kualitaya@man juga menjadi
variabel yang dipertimbangkan oleh konsumen saat &kerbelanja buah-buahan,
dimana penilaian konsumen terhadap kinerja dan rikeg@an masing-masing
atribut dapat dilihat pada Tabel 7 di bawah ini.

Tabel 7. Kinerja dan Kepentingan Konsumen PadaajetiKualitas Pelayanan

M Kinerja Kepentingan
3 GAP
< |sB|B|cB|KB|TB Rata- [ SP| P [ CP | KP | TP Rata-
2 )

5 | 4 3 2 1 Rata 5 | 4 3 2 1 rata
5 139| 75| 35 3 0| 60¢ 3,99 89 48 14 il 0 681 4,48 -0,49
6 | 41| 72| 36 3 0| 607 3,99 9B 44 14 il 0 685 451 -0,52
7 | 15| 59| 69 8 1| 534 3,52 83 84 15 0 0 676 4,45 -0,93
8 | 31| 80| 38 2 1| 594 391 81 48 19 a 0 662 4,86 -0,45
9 | 17| 93| 37 4 1| 571 3,800 62 68 18 4 0 644 424 -0,44
10 | 17| 66/ 50| 19 0| 537 3,53 70 %9 23 0 0 655 481 78-0,
11| 18| 88| 41 5 0| 57% 3,74 92 48 10 O 2 684 450 207
12| 21| 85| 45 1 O] 582 383 90 %2 10 O 0O 688 4,3 0-0,7

Sumber: Analisis Data Primer, 2009

Delapan atribut pada Tabel 7 di atas termasukndatariabel kualitas
pelayanan, secara beurutan delapan atribut diaatsiah ketepatan penimbangan,
ketepatan pengkonversian harga berdasarkan barajgap dalam membantu
kesulitan konsumen dalam berbelanja, pendingin {buahan, kemasan buah-
buahan, ketersediaan daftar harga, kebersihan damnyakanan ruangan
berbelanja di Hypermart serta kerapihan dan ketemspetugas. Berdasarkan
data di atas, dapat dilihat bahwa nilai selisireidah pada variabel kualitas
pelayanan terdapat pada atribut 9 yaitu kemasah-buahan dengan nilai 0,44.
Nilai selisih antara kinerja dan kepentingan yaagdah menunjukkan tingkat
kepuasan yang tinggi terhadap atribut kemasan buahan di Hypermart, serta
tingkat kepuasan yang tinggi menjadi salah satsaal&konsumen memilih untuk

berbelanja buah-buahan di Hypermart. Kemasan buaham dianggap penting
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untuk menjaga kebersihan dan kehigienisan buahdaBarkan pengalaman
responden, kemasan buah-buahan di Hypermart diigak, plastik yang
digunakan untuk mewadahi buah merupakan plastik pang memang telah
disiapkan oleh pihak Hypermart agar konsumen muohbk mengambil plastik
serta plastik dapat berfungsi maksimal untuk memnjkgbersihan buah. Untuk
selisih nilai tertinggi pada variabel kualitas p@aan terlihat pada atribut 7 yaitu
atribut tanggap dalam membantu kesulitan konsunaand berbelanja dengan
nilai 0,93. Nilai selisih GAP) yang tinggi menunjukkan tingkat kepuasan
konsumen rendah terhadap atribut tanggap dalam ar@mbiesulitan konsumen
dalam berbelanja. Angka ini menunjukkan konsumearky puas akan kecekatan
pegawai dalam membantu konsumen dalam berbelargperts saat ada
konsumen bertanya tentang jenis buah-buahan, pedmak dapat menjawab,
bingung, masih bertanya kepada pegawai lain atdahnzersikap cuek. Hal ini
membuat konsumen kesulitan saat akan membeli bualhab karena tidak
mendapatkan info yang ingin didapat dengan cepaikavkecepatan pegawai
dalam membantu berbagai kesulitan dan pertanyaasukeen harus diperbaiki
lagi.

Hasil analisis kesenjanga@®AP) di atas diplotkan ke dalam suatu grafik,
dengan tujuan untuk mengetahui atribut apa saj@ yeerada di atas atau di
bawah nilai selisih bobot antara pengalaman dergaapan konsumen yang

digambarkan pada Gambar 9.
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5 6 045 -0.44

Selisih Bobot
-0,67

0.93
Gambar 9. Plot Selisih Bobot Kinerja Dengan Kepeggn

Berdasarkan Gambar 9 di atas, maka dapat dikebasthwwa ada sebagian
atribut dari variabel kualitas buah-buahan danitasmpelayanan berada di bawah
garis nilai rata-rata selisin bobot yang ditunjukkadengan nilai -0,67. Atribut
yang berada di bawah garis -0,67 merupakan atydoug memiliki nilai selisisih
antara kinerja dan kepentingan yang tinggi, selanggkat kepuasan konsumen
terhadap atribut yang berada di bawah garis tengotendah. Terdapat 7 atribut
yang berada di bawah garis nilai rata-rata selisdbot (-0,67), meliputi
manfaat/kandungan gizi buah-buahan (1), kesegasah-buahan (3), higienitas
buah-buahan (4) yang termasuk dalam variabel ksallluah-buahan serta
tanggap dalam membantu kesulitan konsumen dalabelbeja (7), ketersediaan
daftar harga (10), kebersihan dan kenyamanan roaogdelanja di Hypermart
(11) serta kerapihan dan kebersihan petugas (1) y@erupakan atribut dari
variabel kualitas pelayanan.

Nilai kesenjangan yang paling tinggi jika dilihaard gambar di atas
terdapat pada atribut ke-7 dimana nilainya seb&8&:. Atribut ini adalah tanggap
dalam membantu konsumen dalam berbelanja, kardaa k@isenjangan yang
tinggim maka tingkat kepuasan konsumen rendah deghaatribut ini,

dimungkinkan karena pegawai belum terlalu memahtantang seluk-beluk
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buah-buahan yang dijual sehingga saat ada konsulmaeanya, pegawai sulit
menjawab, bertanya dulu kepada pegawai lain, mdlatsikap cuek atau
konsumen harus bertanya kepada pegawai di luarbstam-buahan. Keadaan ini
membuat konsumen merasa kurang diperhatikan, madandgkasan dan
tanggapan pegawai dalam membantu konsumen hanugkditan.

Atribut-atribut yang berada di atas nilai rataaraselisisin bobot
menunjukkan bahwa tingkat kepuasan konsumen lebguit daripada atribut-
atribut yang berada di bawah nilai rata-rata delisbot. Lima atribut tersebut
adalah rasa buah-buahan (2) yang termasuk dalaabebkualitas buah-buahan
serta ketepatan penimbangan (5), ketepatan pengi®an harga berdasarkan
berat (6), pendingin buah-buahan (8) dan kemasamh-buahan (9) yang
termasuk dalam variabel kualitas pelayanan. Semk&oil nilai kesenjangan
suatu atribut menandakan bahwa tingkat kepuasasukeen terhadap atribut
tersebut sudah cukup tinggi. Nilai kesenjangargytarkecil terdapat pada atribut
kesembilan yaitu kemasan buah-buahan dengan njid, Gdimana tingkat
kepuasannya tinggi. Tingkat kepuasan yang tinggditukung oleh pernyataan
sebagian responden yang berpendapat bahwa adangs&e buah-buahan dapat
menambah daya tahan dan kehigienisan buah-buaheakiseterjamin, sehingga
ketersediaan kemasan buah-buahan ini mempengamsuien untuk berbelanja

buah-buahan di Hypermart.

5.3.2 Variabel Kualitas Buah-Buahan

Terdapat 4 atribut dari variabel kualitas buah-lawmalyang merupakan
hasil perhitungan uji Cochran dan dipertimbangkaehokonsumen saat
melakukan pembelian buah-buahan antara lain :
1. Atribut Manfaat Atau Kandungan Gizi Buah-Buahan

Manfaat atau kandungan gizi buah-bualetalah penilaian konsumen
terhadap kandungan gizi yang terdapat pada budmbud@enilaian konsumen
terhadap atribut manfaat/kandungan gizi buah-buatidasarkan atas kinerja

atribut dan kepentingan konsumen saat akan melakpkenbelian dan setelah
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konsumen mengkonsumsi buah-buahan. Dibawah ini pakan tabel distribusi
penilaian responden berdasarkan kinerja dan pengala

Tabel 8. Hasil Penilaian Responden Terhadap Atiabfaat/Kandungan Gizi
Buah-Buahan

Kinerja Kepentingan
g 2hah Jumlah Jumlah
Responden Jawaban Responden
Yang Dalam Skor Yang Dalam Skor
Diberikan Angka Bobot Diberikan Angka Bobot
(Orang) (Orang)
Sangat Baik 19 5 95 | Sangat Penting 88 5 440
Baik 81 4 324 | Penting 49 4 196
Cukup Baik 47 3 141 | Cukup penting 15 3 45
Kurang Baik 5 2 10 | Kurang Penting 0 2 0
Tidak Baik 0 1 0 | Tidak Baik 0 1 0
Jumlah 152 570 152 681

Tingkat Kesesuaian §70/681) x 100% = 83,71%
Sumber: Analisis Data Primer, 2009

Tabel 8 menunjukkan total skor kinerja dan kepm@n yang dapat
digunakan untuk menghitung tingkat kesesuaian dagha atribut
manfaat/kandungan gizi yang dirasakan oleh konsurdanana nilai tingkat
kesesuaian sebesar 83,71%. Angka ini menunjukkamwd&onsumen merasa
cukup puas terhadap kinerja atribut manfaat/kanalingjzi buah-buahan yang
dibeli di Hypermart, sehingga menunjukkan masihngearuang bagi pihak
Hypermart untuk memperbaiki kinerja atribut ketdraan daftar harga, dimana
upaya perbaikan ini dapat membantu meningkatkaerjeiratribut ini, sehingga
pada akhirnya konsumen dapat merasa puas. Atrilautfaat/kandungan gizi
buah-buahan dianggap penting atau menjadi atriaog ydipertimbangkan oleh
konsumen saat akan membeli buah-buahan, karenantkegsn kosumen saat
berbelanja buah-buahan adalah untuk mendapatkayagig maksimal dari buah

yang dibeli.
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2. Atribut Rasa Buah-Buahan

Rasa buah-buahan adalah serangkaian tanggapanedasu&ian kesan
yang dapat dirasakan oleh indera perasa (lidah)ilaf@an konsumen terhadap
atribut rasa buah-buahan yang didasarkan atasj&idan kepentingan disajikan
pada Tabel 9 di bawah ini.
Tabel 9. Hasil Penilaian Responden Terhadap Atiaga Buah-Buahan

Kinerja Kepentingan
b A Jumlah Jumlah
Responden Jawaban Responden
Yang Dalam Skor Yang Dalam Skor
Diberikan Angka Bobot Diberikan Angka Bobot
(Orang) (Orang)
Sangat Baik 15 5 75 | Sangat Penting 75 S 375
Baik 80 4 320 | Penting 53 4 212
Cukup Baik 49 3 147 | Cukup penting 17 3 51
Kurang Baik 8 2 16 | Kurang Penting 6 2 12
Tidak Baik 0 1 0 | Tidak Baik 1 1 1
Jumlah 152 558 152 651

Tingkat Kesesuaian = (558/651) x 100% = 85,75%
Sumber: Analisis Data Primer, 2009

Tingkat kesesuaian dihitung dengan membagi nikal tskor kinerja dan
nilai total skor kepentingan, sehingga didapatkiai tingkat kesesuaian sebesar
85,75%. Tingkat kesesuaian ini menunjukkan bahwibwatrasa buah-buahan
memuaskan konsumen, namun dalam kinerjanya maailkeddirangan sehingga
harus diadakan perbaikan atribut rasa buah-buatiak meningkatkan kepuasan
konsumen. Atribut rasa buah-buahan ini dianggapimgrntuk dipertimbangkan
oleh konsumen saat akan berbelanja buah-buahasanalni juga yang
mempengaruhi pihak Hypermart untuk sesegera mungiamperbaiki kinerja
atribut ini agar peningkatan kinerja dapat menitkga jumlah konsumen yang

akan berbelanja buah-buahan di Hypermart.

3. Atribut Kesegaran Buah-Buahan
Kesegaran adalah rasa segar yang diperoleh konsuketika

mengkonsumsi buah-buahan. Dibawah ini merupakael t@istribusi penilaian
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responden berdasarkan kinerja dan kepentingandagphatribut kesegaran buah-
buahan.

Tabel 10. Hasil Penilaian Responden Terhadap AtKlesegaran Buah-Buahan

Kinerja Kepentingan
£.0mr Jumlah Jumlah
Responden Jawaban Responden
Yang Dalam Skor Yang Dalam Skor
Diberikan Angka Bobot Diberikan Angka Bobot
(Orang) (Orang)
Sangat Baik 20 5 100 | Sangat Penting 96 5 480
Baik 73 4 292 | Penting 41 4 164
Cukup Baik 51 3 153 | Cukup penting 13 3 39
Kurang Baik 7 2 14 | Kurang Penting 1 2 2
Tidak Baik 1 1 1 | Tidak Baik 1 1 1
Jumlah 152 560 152 686

Tingkat Kesesuaian = (560/686) x 100% = 81,60%
Sumber: Analisis Data Primer, 2009

Berdasarkan Tabel 10 di atas, dapat dilihat tihgkaesuaiaanya sebesar
81,60%, nilai ini menunjukkan bahwa konsumen kur@gog@s dengan kinerja
atribut kesegaran buah-buahan. Dengan demikiaak gditypermart perlu untuk
menjadikan atribut kesegaran buah-buahan sebagmitgs untuk ditingkatkan
kinerjanya demi memenuhi kepentingan konsumen, yaegganggap atribut
kesegaran sangat penting untuk dipertimbangkan aean berbelanja buah-
buahan, karena kesegaran buah berpengaruh dengjanitas serta kandungan
gizi buah-buahan. Makin segar buah tersebut, higierdan kandungan gizinya

akan makin maksimal.

4. Atribut Higienitas Buah-Buahan

Higienitas buah-buahan adalah penampilan fisikidushan yang bersih
dan menarik. Penilaian konsumen terhadap atribgiemitas buah-buahan
didasarkan atas kinerja dan kepentingan yang dikiapekonsumen saat akan

melakukan pembelian dan setelah konsumen mengkandwah-buahan. Tabel
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11 dibawah ini merupakan tabel distribusi penilai@sponden berdasarkan
kinerja dan kepentingan terhadap atribut higierbizeh-buahan.
Tabel 11. Hasil Penilaian Responden Terhadap Atkiigienitas Buah-Buahan

Kinerja Kepentingan
£.0mr Jumlah Jumlah
Responden Jawaban Responden
Yang Dalam Skor Yang Dalam Skor
Diberikan Angka Bobot Diberikan Angka Bobot
(Orang) (Orang)
Sangat Baik 19 5 95 | Sangat Penting 94 5 470
Baik 76 4 304 | Penting 44 4 176
Cukup Baik 53 3 159 | Cukup penting 13 3 39
Kurang Baik 3 2 6 | Kurang Penting 1 2 2
Tidak Baik 1 1 1 | Tidak Baik 0 1 0
Jumlah 152 565 152 687

Tingkat Kesesuaian = (565/687) x 100% = 82,30%
Sumber: Analisis Data Primer, 2009

Tingkat kesesuaian untuk atribut ini dapat difgtalengan cara melakukan
perbandingan antara total skor penilaian resporadas kinerja dan total skor
tingkat kepentingan responden terhadap atributehigis buah-buahan. Hasil
perhitungan, diperoleh tingkat kesesuaian sebes230%. Angka ini
menunjukkan bahwa responden kurang puas dengamjakiagibut higienitas
buah-buahan berdasarkan pengalaman konsumen Imgabblaah di Hypermart
yang lebih rendah dari kepentingan konsumen. Unitiikhal ini dapat mendorong
pihak Hypermart untuk senantiasa berupaya menikghkakinerja atribut ini,
karena penampilan fisik buah-buahan yang semalgasbdapat menambah minat

konsumen untuk berbelanja buah-buahan.

5.3.3 Variabel Kualitas Pelayanan
Terdapat 8 atribut hasil perhitungan dari uji Cachryang termasuk
variabel kualitas pelayanan dan dipertimbangkah &sumen saat melakukan

pembelian buah-buahan yaitu:
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1. Atribut Ketepatan Penimbangan

Ketepatan penimbangan adalah ketepatan penimb&eganbuah-buahan
yang dibeli oleh konsumen dengan penempelan ladejahyang benar dalam
kemasan buah-buahan. Penilaian responden terhadabut a ketepatan
penimbangan disajikan pada Tabel 12 di bawah ini.
Tabel 12. Hasil Penilaian Responden Terhadap AtKletepatan Penimbangan

Kinerja Kepentingan
b A Jumlah Jumlah
Responden Jawaban Responden
Yang Dalam Skor Yang Dalam Skor
Diberikan Angka Bobot Diberikan Angka Bobot
(Orang) (Orang)
Sangat Baik 39 5 195 | Sangat Penting 89 5 445
Baik 75 4 300 | Penting 48 4 192
Cukup Baik 35 3 105 | Cukup penting 14 3 42
Kurang Baik 3 2 6 | Kurang Penting 1 2 2
Tidak Baik 0 1 0 | Tidak Baik 0 1 0
Jumlah 152 606 152 681

Tingkat Kesesuaian = (606/6 81) x 100% = 89,06%
Sumber: Analisis Data Primer, 2009

Perhitungan antara skor total kinerja dengan skdal kepentingan
terhadap atribut ketepatan penimbangan, menghasiikai tingkat kesesuaian
sebesar 89,06%, yang berarti konsumen merasa @deglap kinerja atribut ini.
Karena berdasarkan pengalaman konsumen, jasa pegam@ bertugas untuk
menimbang buah-buahan yang akan dibeli dan menk&arpelabel sudah
menjalankan tugasnya dengan baik, maka prestasi hamus senantiasa
dipertahankan, jangan sampai prestasi yang sudedpali ini malah makin
menurun seiring dengan perjalanan Hypermart. Hatlapat berdampak pada

penurunan jumlah konsumen yang akan berbelanjabuahan di Hypermart.

2. Atribut Ketepatan Pengkonversian Harga BerdasaBaat
Ketepatan harga adalah ketepatan pengkonversiarigan buah-buahan

dengan harga. Penilaian konsumen terhadap atridtépétan pengkonversian
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harga berdasarkan berat didasarkan atas kinerj&ejzntingan adalah sebagai
berikut.

Tabel 13. Hasil Penilaian Responden Terhadap  Atribietepatan
Pengkonversian Harga Berdasarkan Berat

Kinerja Kepentingan
g 2hah Jumlah Jumlah
Responden Jawaban Responden
Yang Dalam Skor Yang Dalam Skor
Diberikan Angka Bobot Diberikan Angka Bobot
(Orang) (Orang)
Sangat Baik 41 5 205 | Sangat Penting 93 5 465
Baik 72 4 288 | Penting 44 4 176
Cukup Baik 36 3 108 | Cukup penting 14 3 42
Kurang Baik 3 2 6 | Kurang Penting 1 2 2
Tidak Baik 0 1 0 | Tidak Baik 0 1 0
Jumlah 152 607 152 685

Tingkat Kesesuaian = (607/685) x 100% = 88,47%
Sumber: Analisis Data Primer, 2009

Berdasarkan hasil perhitungan pada Tabel 13 dididapatkan gambaran
bahwa tingkat kesesuaian yang diterima oleh koneusaat berbelanja buah-
buahan di Hypermart sebesar 88,47%. Hal ini memkaju bahwa konsumen
sudah merasa puas dengan kinerja atribut yang ggngenting oleh konsumen
ini, maka menjadi tugas bagi pihak Hypermart unto&mpertahankan kinerja
atribut ini, karena ketepatan harga menjadi hagy@enting dipertimbangkan oleh
konsumen saat berbelanja buah-buahan. Ketidaktegsagkonversian harga
dapat merugikan konsumen, apabila harga lebih itidag berat buah yang dibeli
konsumen. Sebaliknya dpat juga merugikan pihak Hyp#g, apabila harga buah-
buahan lebih murah dibanding berat buah-buahan tgajugl.

3. Atribut Tanggap Dalam Membantu Kesulitan Konsumetabh Berbelanja
Tanggap dalam membantu kesulitan konsumen dalabelbeja adalah

kecekatan dan kecepatan pegawai dalam menjawanpaan hingga membantu

kesulitan konsumen ketika berbelanja. Dibawah ierupakan tabel distribusi

penilaian responden berdasarkan kinerja dan keymgamti
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Tabel 14. Hasil Penilaian Responden Terhadap Atridianggap Dalam
Membantu Kesulitan Konsumen Dalam Berbelanja

Kinerja Kepentingan
Y ahen Jumlah Jumlah
Responden Jawaban Responden
Yang Dalam Skor Yang Dalam Skor
Diberikan Angka Bobot Diberikan Angka Bobot
(Orang) (Orang)
Sangat Baik 15 5 75 | Sangat Penting 83 5 415
Baik 59 4 236 | Penting 54 4 216
Cukup Baik 69 3 207 | Cukup penting 15 3 45
Kurang Baik 8 2 16 | Kurang Penting 0 2 0
Tidak Baik 1 1 1 | Tidak Baik 0 1 0
Jumlah 152 535 152 676

Tingkat Kesesuaian = (535/676) x 100% = 79,10%
Sumber: Analisis Data Primer, 2009

Tabel 14 diatas menunjukkan nilai tingkat kesesuaebesar 79,10%,
angka ini menunjukkan bahwa tingkat kepuasan koesunerhadap atribut
tanggap dalam membantu kesulitan konsumen dalatvelbeja di Hypermart
hanya sebesar 79,10%, yang berarti konsumen kupaag terhadap kinerja
atribut ini. Hal ini menunjukkan bahwa kinerja btri ini harus segera diperbaiki,
agar dapat memuaskan atau sangat memuaskan konsAimbut ini dianggap
penting oleh konsumen dimana saat berbelanja, ko@suselalu ingin
mendapatkan buah-buahan yang terbaik, maka satanparjenis apa yang
terbaik, buah apa yang sedang musim dan berbafgalam yang dibutuhkan

konsumen, pegawai harus dapat segera menjawabrderiggang benar.

4. Atribut Pendingin Buah-Buahan

Pendingin buah-buahan adalah tempat khusus badj-tbwahan dimana
suhu lebih rendah dibanding suhu di ruangan. Ranilkonsumen terhadap
atribut pendingin buah-buahan didasarkan atas jkindan kepetingan yang
didapatkan konsumen saat berbelanja buah-buahandysaiikan kedalam Tabel
15 di bawah ini.
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Tabel 15. Hasil Penilaian Responden Terhadap AtRlemdingin Buah-Buahan

Kinerja Kepentingan
Jawaban Jumlah Jumlah
Responden Jawaban Responden
Yang Dalam Skor Yang Dalam Skor
Diberikan Angka Bobot Diberikan Angka Bobot
(Orang) (Orang)
Sangat Baik 31 5 155 | Sangat Penting 81 5 405
Baik 80 4 320 | Penting 48 4 192
Cukup Baik 38 3 114 | Cukup penting 19 3 57
Kurang Baik 2 2 4 | Kurang Penting 4 2 8
Tidak Baik 1 1 1 | Tidak Baik 0 1 0
Jumlah 152 594 152 662

Tingkat Kesesuaian = (594/662) x 100% = 89,68%

Sumber: Analisis Data Primer, 2009

Berdasarkan Tabel 15 diatas dapat dilihat bahwalalarkan hasil

perhitungan, didapatkan nilai tingkat kesesuaiabesa 89,68%. Angka ini

menunjukkan bahwa konsumen sudah merasa puas dprhdderja atribut

pendingin buah-buahan yang ditawarkan oleh pihgkeripart, dimana pendingin

buah-buahan menjadi atribut yang memang dipertigikeam oleh konsumen saat

akan berbelanja buah-buahan, karena adanya pemdingh-buahan diharapkan

dapat menambah higienitas buah-buahan. Maka meigds pihak Hypermart

untuk mempertahankan prestasi kinerja atribut pemdi buah-buahan, agar

kepuasan konsumen dapat selalu terjaga.

5. Atribut Kemasan Buah-Buahan

Kemasan buah-buahan adalah tempat yang digunakiatk mewadabhi

buah-buahan.

didasarkan atas kinerja dan kepentingan yang dikapakonsumen saat

Penilaian konsumen terhadap atribubhagsan buah-buahan

berbelanja buah-buahan. Dibawah ini merupakan talbstribusi penilaian

responden berdasarkan kinerja dan kepentingan.
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Tabel 16. Hasil Penilaian Responden Terhadap AtHlemasan Buah-Buahan

Kinerja Kepentingan
Jawaban Jumlah Jumlah
Responden Jawaban Responden
Yang Dalam Skor Yang Dalam Skor
Diberikan Angka Bobot Diberikan Angka Bobot
(Orang) (Orang)
Sangat Baik 17 5 85 | Sangat Penting 62 5 310
Baik 93 4 372 | Penting 68 4 272
Cukup Baik 37 3 111 | Cukup penting 18 3 54
Kurang Baik 4 2 8 | Kurang Penting 4 2 8
Tidak Baik 1 1 1 | Tidak Baik 0 1 0
Jumlah 152 577 152 644

Tingkat Kesesuaian = (577/644) x 100% = 89,62%
Sumber: Analisis Data Primer, 2009

Tingkat kesesuaian untuk atribut kemasan buahdwuahi dihitung
dengan cara melakukan perbandingan antara totalpeiolaian responden atas
kinerja dan total skor tingkat kepentingan responderdasarkan perhitungan di
atas didapatkan nilai tingkat kesesuaian sebes@l®f yang berarti konsumen
sudah merasa puas terhadap kemasan buah-buahateysedja dan digunakan
untuk mewadahi buah-buahan di Hypermart. Kemasah-buahan termasuk
atribut yang penting dipertimbangkan oleh konsurs&st akan berbelanja buah-
buahan di Hypermart, karena jenis ketersediaan &amduah-buahan dapat

menjaga kehigienisan buah-buahan.

6. Atribut Ketersediaan Daftar Harga

Ketersediaan daftar harga adalah ketersediaanarddfarga yang
tepat/sesuai antara daftar harga dengan buah-byalngntersedia. Dibawah ini
merupakan tabel distribusi penilaian responden asemdkan kinerja dan

kepentingan terhadap atribut ketersediaan daftgaha
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Tabel 17. Hasil Penilaian Responden Terhadap AtHletersediaan Daftar Harga

Kinerja Kepentingan
Dy Jumlah Jumlah
Responden Jawaban Responden
Yang Dalam Skor Yang Dalam Skor
Diberikan Angka Bobot Diberikan Angka Bobot
(Orang) (Orang)
Sangat Baik 17 5 85 | Sangat Penting 70 5 350
Baik 66 4 264 | Penting 59 4 236
Cukup Baik 50 3 150 | Cukup penting 23 3 69
Kurang Baik 19 2 38 | Kurang Penting 0 2 0
Tidak Baik 0 1 0 | Tidak Baik 0 1 0
Jumlah 152 537 152 655

Tingkat Kesesuaian = (537/655) x 100% = 81,90%
Sumber: Analisis Data Primer, 2009

Berdasarkan perhitungan pada Tabel 17 diatas, palikian tingkat
kesesuaian sebesar 81,90%. Angka ini menunjukkasihnaalanya ruang bagi
pihak Hypermart untuk memperbaiki kinerja atribw@tdesediaan daftar harga,
dimana upaya perbaikan ini dapat membantu menikgkakinerja atribut ini,
karena ketersediaan daftar harga dirasa cukupngeoteh konsumen saat akan
berbelanja. Memang harga yang murah tidak menjatibua yang
dipertimbangkan oleh konsumen saat akan berbelaogh-buahan, namun
ketersediaan daftar harga ini menjadi cukup pentiagi konsumen untuk
penyesuaian antara harga buah-buahan yang akah ddmgan kemampuan

finasial seseorang.

7. Atribut Kebersihan Dan Kenyamanan Ruangan Berbelan]

Kebersihan dan kenyamanan ruangan berbelanja derbhgpt adalah
kebersihan ruangan berbelanja sehingga dapat mdinkgra susasana nyaman
kepada konsumen yang sedang berbelanja. Penilai@suinen terhadap atribut
kebersihan dan kenyamanan ruangan berbelanja didasatas kinerja dan

kepentingan yang didapatkan konsumen saat berbebargh-buahan. Dibawah
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ini merupakan tabel distribusi yang menunjukkanilpgan responden terhadap
atribut kebersihan dan kenyamanan ruangan berbedakjypermart.

Tabel 18. Hasil Penilaian Responden Terhadap Atritiebersihan Dan
Kenyamanan Ruangan Berbelanja

Kinerja Kepentingan
g 2hah Jumlah Jumlah
Responden Jawaban Responden
Yang Dalam Skor Yang Dalam Skor
Diberikan Angka Bobot Diberikan Angka Bobot
(Orang) (Orang)
Sangat Baik 18 5 90 | Sangat Penting 92 5 460
Baik 88 4 352 | Penting 48 4 192
Cukup Baik 41 3 123 | Cukup penting 10 3 30
Kurang Baik 5 2 10 | Kurang Penting 0 2 0
Tidak Baik 0 1 0 | Tidak Baik 2 1 2
Jumlah 152 975 152 684

Tingkat Kesesuaian = (575/684) x 100% = 84,00%
Sumber: Analisis Data Primer, 2009

Tabel 18 menunjukkan bahwa perbandingan antaah skor kinerja dan
kepentingan atas atribut kebersihan dan kenyamameamgan berbelanja
menghasilkan tingkat kesesuaian sebesar 84,00%kaAteysebut menunjukkan
bahwa tingkat kepuasan konsumen hanya sebesar?84j@@ nilai ini belum
dapat memenuhi keseluruhan harapan konsumen, dirkansumen merasa
kurang puas terhadap kinerja atribut ini. Hal immanjukkan masih adanya ruang
bagi pihak Hypermart untuk melakukan perbaikan ysemggntiasa berkelanjutan
untuk meningkatkan kinerja atribut kebersihan daenylamanan ruangan

berbelanja di Hypermart.

8. Atribut Kerapihan Dan Kebersihan Petugas

Kerapihan dan kebersihan petugas adalah penamppadan bersih para
petugas yang berjaga, berada di tempat penimbaggtapenjaga yang berada di
kasir. Penilaian konsumen terhadap atribut kerapithan kebersihan petugas

didasarkan atas kinerja dan kepentingan yang dikapakonsumen saat
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berbelanja buah-buahan. Dibawah ini merupakan tabstribusi penilaian
responden berdasarkan kinerja dan kepentingan.

Tabel 19. Hasil Penilaian Responden Terhadap Atrilderapihan Dan
Kebersihan Petugas

Kinerja Kepentingan
Jawaban Jumlah Jumlah
Responden Jawaban Responden
Yang Dalam Skor Yang Dalam Skor
Diberikan Angka Bobot Diberikan Angka Bobot
(Orang) (Orang)
Sangat Baik 21 5 105 | Sangat Penting 90 5 450
Baik 85 4 340 | Penting 52 4 208
Cukup Baik 45 3 135 | Cukup penting 10 3 30
Kurang Baik 1 2 2 | Kurang Penting 0 2 0
Tidak Baik 0 1 0 | Tidak Baik 0 1 0
Jumlah 152 582 152 688

Tingkat Kesesuaian = (582/688) x 100% = 84,55%
Sumber: Analisis Data Primer, 2009

Tingkat kesesuaian untuk atribut kebersihan damapidean petugas ini
dapat dihitung dengan cara melakukan perbandingtaraatotal skor penilaian
responden atas kinerja dan total skor tingkat keapgan responden. Tabel 19
menunjukkan tingkat kesesuaian sebesar 84,55%aangknenunjukkan tingkat
kepuasan konsumen terhadap kerapihan dan kebensdtagas di Hypermart
khususnya di stan buah-buahan mencapai 84,55% id@sa delum memenuhi
kepentingan konsumen. Maka menjadi peluang bagakpiHypermart untuk

meningkatkan dan menjaga kinerja atribut kebersttzankerapihan petugas.

5.3.4 Nilai Rata-Rata Dari Variabel Kualitas Buah-Buahan Dan Kualitas
Pelayanan
Ditinjau dari keseluruhan tabel di atas mengenanysaan konsumen
terhadap kinerja, kepentingan serta tingkat kesasuansumen, dapat dihitung
nilai rata-rata kinerja, kepentingan serta tinghkasesuaian masing-masing

variabel. Nilai rata-rata ini menunjukkan pemetaaasing-masing variabel pada
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diagram kartesius serta menunjukkan persentaséatingesesuaian berbagai
atribut pada setiap variabel, yang ditunjukkan miadabel dibawabh ini.

Tabel 20. Nilai Rata-Rata Variabel Kualitas BualleBan dan Kualitas
Pelayanan Yang Mempengaruhi Kepuasan Konsumen dagha
Berbelanja Buah-Buahan Di Hypermart

Kinerja Kepentingan Kesesuaian

No Sub Variabel _ S

X) (¥) (%)
1 Kualitas Buah-Buahan 3,71 4 45 83,37
2 Kualitas Pelayanan 3,79 4,42 85,75

Sumber: Analisis Data Primer, 2009

Berdasarkan Tabel 20 diatas, dapat dilihat balevdasarkan pengalaman
responden atas masing-masing atribut, rata-ratalslaitas pelayanan pegawai
Hypermart khususnya di stan buah-buahan bernif& 8an kualitas buah-buahan
di Hypermart bernilai 3,71. Nilai rata-rata skondgja untuk kualitas buah-buahan
masih berada di bawah nilai rata-rata skor kinpgda kualitas pelayanan, maka
hal ini menjadikan peluang bagi pihak Hypermartuknimelakukan perbaikan
terhadap kinerja atribut kualitas buah-buahan,ggfa kinerja yang baik atau
bahkan sangat baik dari masing-masing atribut dapeniingkatkan kepuasan
konsumen yang berbelanja buah-buahan di Hypermart.

Dalam hal kepentingan konsumen, nilai rata-ratar dkualitas buah-
buahan bernilai 4,45 sedangkan kualitas pelayargavpai khusus di stan buah-
buahan bernilai 4,42. Dari kedua nilai tersebut andépat dikatakan bahwa dalam
berbelanja buah-buahan hal paling utama yang yaegtonbangkan konsumen
adalah memilih variabel kualitas buah-buahan yahgrdpkan paling baik dan
pada urutan kedua vyaitu variabel kualitas pelayansiiaka harus lebih
diperhatikan untuk meningkatkan dan menjaga kwalibmah-buahan pada
prioritas pertama dan kualitas pelayanan padaif@soselanjutnya.

Berdasarkan nilai rata-rata skor kinerja dan kapgan di atas, dapat
dihitung tingkat kesesuaian antara kinerja yan@sdikan konsumen dengan
kepentingan konsumen terhadap kualitas buah-buath@m pelayanan di
Hypermart. Dimana nilai tingkat kesesuaian kualdaah-buahan sebesar 83,37%
dan kualitas pelayanan sebesar 85,75%. Dari migkat kesesuaian ini kembali
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menunjukkan bahwa tingkat kepuasan konsumen tephédalitas pelayanan
lebih tinggi daripada kualitas buah-buahan, sedamgkerdasar data diatas,
konsumen lebih mementingkan kualitas buah-buaheépatka kualitas pelayanan
saat berbelanja buah-buahan, sehingga untuk meatkagk tingkat kepuasan
konsumen harus ditingkatkan dulu kinerja masingingasitribut dari variabel

kualitas buah-buahan dan selanjutnya kualitas paky.

5.3.5 Analisis Kuadran

Pengukuran tingkat kesesuaian dilakukan untuk nteken ukuran
prioritas perbaikan kinerja, yang berguna untuk imgkatkan kepuasan
konsumen dalam berbelanja buah-buahan di Hypermiaosta Malang.
Berdasarkan penilaian konsumen terhadap kinerja ldgentingan masing-
masing atribut dapat dihitung nilai rata-rata kjagmnilai rata-rata kepentingan
serta tingkat kesesuaian tiap-tiap atribut. Beraarperhitungan, nilai rata-rata
kinerja duabelas atribut yang dipertimbangkan ddlehsumen dalam berbelanja
buah-buahan sebesar 3,76 dan nilai rata-rata kegent konsumen ketika
berbelanja buah-buahan di Hypermart adalah 4,48.Mlai rata-rata kinerja dan
kepentingan di atas dapat dihitung rata-rata tingk@sesuaiannya sebesar
84,95%. Tingkat kesesuaian sebesar 84,95% ini ngkikan konsumen merasa
puas dengan kinerja keduabelas atribut, dengatanataasih ada peluang untuk
atribut mana yang harus lebih diperhatikan, ditatggn dan dipertahankan
kinerjanya dilihat berdasarkan tingkat kesesuaiasing-masing atribut. Nilai
rata-rata kinerja, nilai rata-rata kepentinganastinigkat kesesuaian pada tiap-tiap

atribut disajikan pada Tabel 21 di bawah.
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Tabel 21. Perhitungan Ra-Rata Skor Kinerja DarKepentinga Konsumen
Berdasakan Atribu

Skor Skor Tingkat
Sub ) \ o a
variabel 'O Atribut Kinerja Kepentingan ~ }” Y  Kesesuaian
X) () (%)
Kualitas Manfaat/kandunge
Buah- 1 570 681 3,75 4,48 83,71
Buahan gizi buatbuahal
2 Rasa buabuahan 558 651 3,67 4,28 85,75
3 Kesegaran ketika dibe 560 686 368 451 81,60
dandikonsums
4 Higienitas bua-buahan 565 687 3,72 452 82,30
Kualitas' 5  Ketepatan penimbang 606 681 399 448 89,06
Pelayanan
6 Ketepatan pengkonvers 607 685 399 451 88.47
harga berdasarkan be
Tanggapdalam membant
7 kesulitan 535 676 352 445 79,10
konsumen dalam berbela
8  Pendingin bue-buahan 594 662 3,91 4,36 89,68
9  Kemasan bugbuahan 577 644 3,80 4,24 89,62
10 Ketersediaan daftar hai 537 655 353 431 81,90
11 Kebersihan de kenyamanan
ruangan berbelanja 575 684 3,78 450 84,00
Hypermar
12 kerapihan dan kebersih: 582 688 383 453 84,55
Petugas
Total 45,17 53,17
Ratarata (X dan Y 3,76 4,43 84,95

Sumber: Analisis Data Prime2009

Berdasar Tabel : diatas, maka nilakinerja dan kepentingan mas-
masing atributdapat dipetakan melalui diagram kartes Melalui diagrarmr
kartesius dapat dilihat susunan urutan prioritawtyang perlu diperbaiki ole
pihak Hypermart dalam meningkatkan kinerja me-masing atribut yan
termasuk dalam variabel kualitas b-buahan dan kualitas pelayan:Untuk
menentukamatribut mana yang perlu mendapat perhatian daakplMypermar
dalam menyediakan kirja kualitas buah-buahan dan kted pelayanan kepau
konsumen, maka dapat dilihat penjabaran m-masing atribut pada diagre
kartesius, sehingga langl-langkah penigkatan kinerja masii-masing atribut

terfokus pada atribut yang dianggap penting olehskmen yang berbelar
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buah-buahan di Hypermart. Gambar 10 di bawah inupskan gambar diagram

kartesius.
Importance Performance Analysis (IPA)
Kuadran A Kuadran B
Prioritas Utama Pertahankan
¢ 12
o 4
)\ ¢ 3 o 11 ® 6
c\% > o1 ¢ 5
= ® 7 B Buah-Buahan
E=E=I
SE« B Pelayanan
o O
g
- ¢ 8
¢ 10
¢ 2
Kuadran C Kuadran D
T 9 Berlebihan
Prioritas Rendah
3,76

Kinerja/Performance (X)

Gambar 10. Plot Kinerja-Kepentingan Untuk AnaliSisadran

Keterangan :
1. Manfaat/kandungan gizi buah-buahan
Rasa buah-buahan
Kesegaran buah-buahan
Higienitas buah-buahan
Ketepatan penimbangan
Ketepatan pengkonversian harga berdasarkan berat
Tanggap dalam membantu kesulitan konsumen dalabelbeja

Pendingin buah-buahan

P U e UGt 5 R

Kemasan buah-buahan

10.Ketersediaan daftar harga
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Keterangan :
11.Kebersihan dan kenyamanan ruangan berbelanja dirbhgot

12.Kerapihan dan kebersihan petugas

Pada Gambar 10 diatas, letak atribut-atribut yaergpengaruhi kepuasan
konsumen dalam berbelanja di Hypermart terbagi Ileed@mpat kuadran, yang
dijelaskan sebagai berikut :

Kuadran A : Atribut-atribut yang berada dalam kuadran ini ongokkan atribut
yang mempengaruhi kepuasan konsumen dalam berbetamgh-buahan di
Hypermart dan perlu diprioritaskan oleh Hyperm&etrena keberadaan atribut-
atribut inilah yang dinilai oleh konsumen dengapéwingan yang tinggi, namun
pengalaman yang didapat konsumen dari kinerjaudtiib kurang baik. Atribut
yang masuk kedalam kuadran ini adalah manfaat/kegadu gizi buah-buahan,
kesegaran buah-buahan, higienitas buah-buahantaedggap dalam membantu
kesulitan konsumen dalam berbelanja, dan variahdlitas buah-buahan.
Menurut konsumen tingkat evaluasi untuk atributgoldadran ini relatif rendah
dan belum maksimal memuaskan konsumen, sehingdautattiatas menjadi
prioritas utama yang harus ditangani pihak Hypetrmatan perlu

mengkonsentrasikan perbaikannya pada atribut yedgpat pada kuadran ini.

Kuadran B : Atribut-atribut yang masuk kedalam kuadran iralati atribut yang
perlu dipertahankan kinerjanya, yaitu: ketepatamirpbangan, ketepatan
pengkonversian harga berdasarkan berat, kebersihankenyamanan ruangan
berbelanja di Hypermart serta kerapihan dan kefemspetugas. Atribut pada
kuadran ini dinilai oleh konsumen dengan kepentingang relatif tinggi dan
pengalaman yang didapat oleh konsumen atas kiagifaut diatas sudah relatif
baik. Sehingga atribut diatas telah dilaksanakamgae baik oleh pihak
Hypermart dan konsumen telah merasa puas. Pihalerhigst perlu menjaga
kualitas dan mempertahankan kinerja dari atribuiqait diatas, karena atribut-

atribut ini merupakan kekuatan dan keunggulan damesponden.
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Kuadran C : Atribut yang berada dalam kuadran ini adalahbatriyang dinilai
oleh konsumen dengan kepentingan yang relatif rendan kinerja yang
dirasakan konsumen terhadap atribut ini juga dikasang baik. Atribut-atribut
tersebut adalah rasa buah-buahan dan ketersediftan ltrga. Terhadap atribut
yang masuk kedalam kuadran ini, perusahaan petdp t@enjaga kinerjanya,
karena atribut pada kuadran C ini dijadikan prazikedua yang harus diperbaiki

oleh pihak Hypermart.

Kuadran D : Atribut-atribut yang masuk kedalam kuadran innildi oleh
konsumen dengan kepentingan yang relatif rendadndibhg kepentingan atribut
pada kuadran A dan B, namun pengalaman yang ditapaumen berdasarkan
Kinerja atribut sangat baik, sehingga kinerja atritianggap memuaskan. Atribut-
atribut tersebut adalah pendingin buah-buahan @amakan buah-buahan, serta
variabel kualitas pelayanan. Peningkatan kinenjaamap atribut yang termasuk

dalam kuadran ini hanya akan menyebabkan terjagiaggborosan.

5.3.6 Customer Satisfaction Index (CSI)

Untuk mengetahui besarnya CSI, harus diketahui dulu nian
Importance Score (MIS)/nilai rata-rata skor kepentinganMeight Factors
(WF)/faktor pembobotViean Satisfaction Score (MSS)/nilai rata-rata skor kinerja
sertaWeight Score (WS)/skor pembobot. Setelah keempat nilai masiaging
atribut telah diketahui, maka dapat dihitung niistomer Satisfaction Index
(CSI) yang dapat dijadikan tolok ukur kepuasan kamsn dalam berbelanja

buah-buahan di Hypermart. Nilai-nilai di atas djtkikan pada tabel dibawah ini.
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Mean Weighted Mean Weighted
No Atribut Importance  Factors  Satisfaction Score
Score Score
1 Manfaat/kandungan gizi buah-buahan 4.48 0.08426 3.75 0.31597
2 Rasa buah-buahan 4.28 0.08050 3.67 0.29542
3 Kesegaran buah-buahan 4.51 0.08482 3.68 0.31215
4 Higienitas buah-buahan 4.52 0.08501 3.72 0.31624
5  Ketepatan penimbangan 4.48 0.08426 3.99 0.33619
6 Ketepatan pengkonversian harga 451 0.08482 3.99 0.33844
berdasarkan berat
7 Cepat dalam membantu kesulitan 4.45 0.08369 3.52 0.29460
konsumen dalam berbelanja
Pendingin buah-buahan 4.36 0.08200 3.91 0.32062
Kemasan buah_buahan 4.24 0.07974 3.80 0.30303
10 Ketersediaan daftar harga 4.31 0.08106 3.53 0.28614
11 i
Kebersihan dan kenyamanan 4.50 0.08463 3.78 0.31992
ruangan berbelanja di Hypermart
12 Kerapihan dan kebersihan Petugas 4.53 0.08520 .83 3 0.32631
53.17 3.76503
Sumber: Analisis Data Primer, 2009
Mencari Indek Kepuasan Konsumen :
_ P wsi
CY =——x 100%
HS
3.76503
CY =— x 100%

CS = 0,7530062

Keterangan :

HS (Height Score) merupakan skala maksimum yang digunakan. Dalam

penelitian ini, penggunaan skala Likert menggunakalai tertinggi lima.

Sehingga faktor pembaginya adalah 5.

Berdasarkan hasil perhitungan pada Tabel 22, dilap nilaiWeighted
Score (WS) sebesar3,76503. NilaiWs ini dibagi dengan nilaHS sebesar 5
sehingga didapatkan nil&@ustomer Satisfaction Index (CSI) sebesar 0,8 atau

80%. Pada umumnya bila nilai CSI diatas 50% dapa@takan bahwa konsumen

sudah merasa puas sebaliknya bila nilai CSI diba®@¥ konsumen belum
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merasa puas. Menurut Ihsani, niaistomer Satisfaction Index (CS) yang berada
dalam range 0,66 - 0,80 berada dalam kriteria pldaka berdasarkan
pengalaman konsumen berbelanja buah-buahan di Mgpgrdapat dikatakan
konsumen sudah merasa puas terhadap atribut-agabgtada, yang ditunjukkan

dengan nilalCS sebesar 80%.



VI. KESIMPULAN DAN SARAN

6.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil pembahasan seperti yang diglasgada bab
sebelumnya, dapat disimpulkan sebagai berikut :

1. Jumlah atribut yang mempengaruhi konsumen dalambakiouah-buahan di
Hypermart adalah 12 atribut, terdiri dari 4 atribggng termasuk dalam
variabel kualitas buah-buahan dan 8 atribut terknagariabel kualitas
pelayanan. 4 atribut dari variabel kualitas bualkHamn meliputi manfaat atau
kandungan gizi buah-buahan, rasa buah-buahan, &e@seguah-buahan dan
higienitas buah-buahan. Variabel kualitas pelayarsdalah ketepatan
penimbangan, ketepatan pengkonversian harga bekdasaerat, tanggap
dalam membantu kesulitan konsumen dalam berbelggadingin buah-
buahan, kemasan buah-buahan, ketersediaan daftga, Heebersihan dan
kenyamanan ruangan berbelanja di Hypermart sertgiken dan kebersihan
petugas.

2. Atribut yang mempengaruhi konsumen dalam membedihkhuahan tidak
hanya merupakan atribut yang termasuk dalam vdrailaditas buah-buahan,
melainkan atribut dari variabel kualitas pelayanmga mempengaruhi
konsumen dalam membeli buah-buahan. Dapat disaapdiiga atribut dari
variabel kualitas pelayanan, lebih banyak mempergakonsumen dalam
membeli buah-buahan dibanding atribut yang termadalam variabel
kualitas pelayanan. Hal ini dapat dilihat dari Bait yang termasuk variabel
kualitas pelayanan, sedangkan hanya 4 atribut {emmgasuk dalam variabel
kualitas buah-buahan. Hasil ini menunjukkan baherdb@daan orientasi orang
pergi berbelanja mempengaruhi perilaku sebelumnizeldalam proses dan
setelah belanja. Kebanyakan konsumen di Indonesig lperbelanja di pasar-
pasar modern cenderung berorientasi “rekreasi” &dwwisata berbelanja”
daripada berbelanja untuk alasan fungsional, sghikgalitas pelayanan di
Hypermart dianggap lebih mempengaruhi konsumendaélerbelanja buah-

buahan di Hypermart dibanding dengan kualitas buaannya.
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3. Tingkat kesesuaian rata-rata terhadap keduabetdsutasebesar 84,95%,
dimana angka ini menunjukkan kesesuaian atau kepugasng didapatkan
dari kinerja duabelas atribut yang termasuk dalarabel kualitas buah-
buahan dan kualitas pelayanan yang dirasakan aebuknen dibandingkan
dengan kepentingan yang diharapkan oleh konsunediangkan berdasarkan
Indeks Kepuasan Konsumen didapatkan angka seb@sats 80%. Angka
ini berada pada kriteria puas karena berada dadauger0,66 - 0,80. Hal ini
menunjukkan bahwa konsumen merasa puas terhadagaketribut-atribut
dari variabel kualitas buah-buahan dan kualitagy@#lan saat berbelanja
buah-buahan di Hypermart, kota Malang.

6.2 Saran

1. Pihak Hypermart perlu untuk meningkatkan kinerjaibat yang dirasa
konsumen masih belum memuaskan, terutama atribng yeerada pada
kuadran A (manfaat/kandungan gizi buah-buahan, degaa buah-buahan,
higienitas buah-buahan dan tanggap dalam membadulitan konsumen
dalam berbelanja) yang menjadi prioritas utama dadiperbaiki, dan
meningkatkan atribut pada kuadran B (rasa buah&uaan ketersediaan
daftar harga) yang menjadi prioritas kedua untylexiaiki.

2. Pihak Hypermart perlu untuk melakukan pengukuragkiat kepuasan secara
berkala kepada konsumen agar dapat melihat kemmbghon konsumen
terhadap kinerja atribut setelah dilakukan perbagtau peningkatan kinerja.

3. Untuk penelitian selanjutnya disarankan untuk mebghgkan antara tingkat
kepuasan konsumen dalam berbelanja buah-buahamrdéingkat loyalitas
konsumen untuk selalu berbelanja buah-buahan dekygt. Sehingga dapat
diketahui seberapa besar pengaruh kepuasan konsdemgan pembelian

atau konsumsi ulang buah-buahan di Hypermart.
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A Variabel Kualitas Produk
X1 Citra dari jenis buah-buahan
X2 Manfaat/kandungan gizi buah-buahan
X3 Aroma buah-buahan
X4 Rasa buah-buahan
X5 Lama simpan buah-buahan
X6 Kesegaran ketika dibeli dan dikonsumsi
X7 Harga yang lebih murah
X8 Variasi komoditas buah-buahan
X9 Kesesuaian ketersediaan buah-buahan dengam yafigr ada
X10 | Higienitas buah-buahan
X11 | Homogenitas kualitas buah-buahan
B Variabel Kemudahan
Y1l Letak Hypermart yang dekat dengan populasi pgglumahan
Y2 Terjangkau dengan angkutan umum
Y3 Jam buka Hypermart
Y4 Jam tutup Hypermart
Y5 Lama buka Hypermart
Y6 Info buah-buahan yang tersedia
Y7 Info harga buah-buahan
Y8 Katalogberisi buah-buahan yang tersedia beserta harga
Y9 Kupon diskon khusus
Y10 [ Program pelanggan setia
Y11 | Hadiah langsung
Y12 | Contohbuah-buahan untuk dicoba
C Variabel Kualitas Pelayanan
Z1 Ketepatan penimbangan
Z2 Ketepatan pengkonversian harga berdasarkan berat
Z3 Tanggap dalam membantu kesulitan konsumen dadsibelanja
Z4 Penanganan keluhan konsumen
Z5 Petugas mengucapkan salam
Z6 Petugas memberikan senyum
Z7 Petugas mengucapkan terimakasih
Z8 Penataan buah-buahan
Z9 Desain interior rak buah-buahan
Z10 | Pendingin buah-buahan
Z11 | Kemasan buah-buahan
Z12 Ketersediaan daftar harga
Z13 | Kecanggihan peralatan penimbangan, pelabelameain kasir
Z14 | Kebersihan dan kenyamanan ruangan berbelahjgpdirmart
Z15 | Kerapihan dan kebersihan petugas
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Lampiran 2. Uji Cochran Q Test Masing-Masing Atribut Yang Termasuk
Dalam Variabel Kualitas Buah-Buahan dan Kualitas Pé&yanan

ANALISIS COCHRAN Q — TEST

Frequencies

Value

0 1 Test Statistics
X1 28 124
X2 14 138 N 152
X3 24 128 Cochran's Q 710.7552
X4 12 140 df 37
X5 22 130 Asymp. Sig. .000
X6 9 143 a. 1 is treated as a success.
X7 48 104
X8 32 120
X9 44 108 | Pengujian |
X10 10 142 .
X11 a4 108 | Dikarenakan penggunaan~ 0,05 dan df = 38-1 = 37,
i; 2: i;‘ diperoleh Q tab (0,05; 37) sebesar 52,19. Maka dar
Y3 44 108 | itu Ho ditolak dan Ha diterima sebab 710,755 > 82,1
Y4 43 109 _ N , :
V5 39 113 | sehingga pengujian perlu diulang lagi dengan
ig 22 ig’ menghilangkan atribut yang memiliki jumlah Ya
Y8 45 107 | paling kecil yakni atribut Y11 (hadiah langsung).
Y9 76 76
Y10 86 66
Y11 91 61
Y12 61 91
71 6 146
22 12 140
z3 20 132
Z4 30 122
z5 52 100
6 31 121
z7 31 121
z8 22 130
29 48 104
710 14 138
Z11 17 135
712 15 137
713 21 131
Z14 8 144
Z15 10 142
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Frequencies
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.eer.... (Lanjutan)

ANALISIS COCHRAN Q — TEST

Value
0
X1 28 124
X2 14 138
X3 24 128
X4 12 140
X5 22 130
X6 9 143
X7 48 104
X8 32 120
X9 44 108
X10 10 142
X11 44 108
Y1l 38 114
Y2 28 124
Y3 44 108
Y4 43 109
Y5 39 113
Y6 33 119
Y7 25 127
Y8 45 107
Y9 76 76
Y10 86 66
Y12 61 91
Z1 6 146
Z2 12 140
Z3 20 132
Z4 30 122
Z5 52 100
Z6 31 121
Z7 31 121
Z8 22 130
Z9 48 104
Z10 14 138
Z11 17 135
Z12 15 137
Z13 21 131
Z14 8 144
Z15 10 142

Test Statistics

N 152
Cochran's Q 576.9242
df 36
Asymp. Sig. .000

Pengujian 1l

Dikarenakan

menghilangkan atribut yang memiliki jumlah Ya
paling kecil yakni atribut Y10 (program pelanggan

setia).

a. 1 is treated as a success.

penggunaan= 0,05 dan df = 37-1 = 36,
diperoleh Q tab (0,05; 36) sebesar 50,99. Maka dar
itu Ho ditolak dan Ha diterima sebab 576,924 > 90,9

sehingga pengujian perlu diulang lagi dengan
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Frequencies

102

evvene. (Lanjutan)

ANALISIS COCHRAN Q — TEST

Value
0 1
X1 28 124
X2 14 138
X3 24 128
X4 12 140
X5 22 130
X6 9 143
X7 48 104
X8 32 120
X9 44 108
X10 10 142
X11 44 108
Y1l 38 114
Y2 28 124
Y3 44 108
Y4 43 109
Y5 39 113
Y6 33 119
Y7 25 127
Y8 45 107
Y9 76 76
Y12 61 91
Z1 6 146
Z2 12 140
Z3 20 132
Z4 30 122
Z5 52 100
Z6 31 121
Z7 31 121
Z8 22 130
Z9 48 104
Z10 14 138
Z11 17 135
Z12 15 137
Z13 21 131
Z14 8 144
Z15 10 142

Test Statistics

N 152
Cochran's Q 452.7443
df 35
Asymp. Sig. .000

a. 1 is treated as a success.

Pengujian 111

Dikarenakan penggunaan= 0,05 dan df = 36-1 = 35,
diperoleh Q tab (0,05; 35) sebesar 49,80. Maka dar
itu Ho ditolak dan Ha diterima sebab 452,744 >@9,8
sehingga pengujian perlu diulang lagi dengan
menghilangkan atribut yang memiliki jumlah Ya
paling kecil yakni atribut Y9 (kupon diskon khusus)
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ANALISIS COCHRAN Q — TEST

Value
0 1
X1 28 124
X2 14 138
X3 24 128
X4 12 140
X5 22 130
X6 9 143
X7 48 104
X8 32 120
X9 44 108
X10 10 142
X11 44 108
Y1l 38 114
Y2 28 124
Y3 44 108
Y4 43 109
Y5 39 113
Y6 33 119
Y7 25 127
Y8 45 107
Y12 61 91
Z1 6 146
Z2 12 140
Z3 20 132
Z4 30 122
Z5 52 100
Z6 31 121
Z7 31 121
Z8 22 130
Z9 48 104
Z10 14 138
Z11 17 135
Z12 15 137
Z13 21 131
Z14 8 144
Z15 10 142

Test Statistics

N 152
Cochran's Q 359.9572
df 34
Asymp. Sig. .000

a. 1 is treated as a success.

Pengujian IV

Dikarenakan penggunaan= 0,05 dan df = 35-1 = 34,
diperoleh Q tab (0,05; 34) sebesar 48,60. Maka dar
itu Ho ditolak dan Ha diterima sebab 359,957 > @8,6
sehingga pengujian perlu diulang lagi dengan
menghilangkan atribut yang memiliki jumlah Ya
paling kecil yakni atribut Y12 (contoh buah-buahan

untuk dicoba).
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ANALISIS COCHRAN Q — TEST

Value
0
X1 28 124
X2 14 138
X3 24 128
X4 12 140
X5 22 130
X6 9 143
X7 48 104
X8 32 120
X9 44 108
X10 10 142
X11 44 108
Y1l 38 114
Y2 28 124
Y3 44 108
Y4 43 109
Y5 39 113
Y6 33 119
Y7 25 127
Y8 45 107
Z1 6 146
Z2 12 140
Z3 20 132
Z4 30 122
Z5 52 100
Z6 31 121
Z7 31 121
Z8 22 130
Z9 48 104
Z10 14 138
Z11 17 135
Z12 15 137
Z13 21 131
Z14 8 144
Z15 10 142

Test Statistics

N 152
Cochran's Q 313.6332
df 33
Asymp. Sig. .000

a. 1 s treated as a success.

Pengujian V

Dikarenakan penggunaan= 0,05 dan df = 34-1 = 33,
diperoleh Q tab (0,05; 33) sebesar 47,40. Maka dar
itu Ho ditolak dan Ha diterima sebab 313,633 >@y,4
sehingga pengujian perlu diulang lagi dengan
menghilangkan atribut yang memiliki jumlah Ya
paling kecil yakni atribut Z5 (petugas mengucapkan

salam).
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evvene. (Lanjutan)

ANALISIS COCHRAN Q — TEST

Value
0
X1 28 124
X2 14 138
X3 24 128
X4 12 140
X5 22 130
X6 9 143
X7 48 104
X8 32 120
X9 44 108
X10 10 142
X11 44 108
Y1 38 114
Y2 28 124
Y3 44 108
Y4 43 109
Y5 39 113
Y6 33 119
Y7 25 127
Y8 45 107
Z1 6 146
Z2 12 140
Z3 20 132
Z4 30 122
Z6 31 121
z7 31 121
Z8 22 130
Z9 48 104
Z10 14 138
Z11 17 135
Z12 15 137
Z13 21 131
Z14 8 144
Z15 10 142

Test Statistics

N 152
Cochran's Q 286.7822
df 32
Asymp. Sig. .000

a. 1 is treated as a success.

Pengujian VI

Dikarenakan penggunaan= 0,05 dan df = 33-1 = 32,
diperoleh Q tab (0,05; 32) sebesar 46,19. Maka dar
itu Ho ditolak dan Ha diterima sebab 286,782 > 86,1
sehingga pengujian perlu diulang lagi dengan
menghilangkan atribut yang memiliki jumlah Ya
paling kecil yakni atribut X7 (harga yang lebih

murah).
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ANALISIS COCHRAN Q — TEST

Value
0
X1 28 124
X2 14 138
X3 24 128
X4 12 140
X5 22 130
X6 9 143
X8 32 120
X9 44 108
X10 10 142
X11 44 108
Y1l 38 114
Y2 28 124
Y3 44 108
Y4 43 109
Y5 39 113
Y6 33 119
Y7 25 127
Y8 45 107
Z1 6 146
Z2 12 140
Z3 20 132
Z4 30 122
Z6 31 121
z7 31 121
Z8 22 130
Z9 48 104
Z10 14 138
Z11 17 135
Z12 15 137
Z13 21 131
Z14 8 144
Z15 10 142

Test Statistics

N 152
Cochran's Q 268.3452
df 31
Asymp. Sig. .000

a. 1 is treated as a success.

Pengujian VII

Dikarenakan penggunaan= 0,05 dan df = 32-1 = 31,
diperoleh Q tab (0,05; 31) sebesar 44,98. Maka dar
itu Ho ditolak dan Ha diterima sebab 268,345 > 84,9
sehingga pengujian perlu diulang lagi dengan
menghilangkan atribut yang memiliki jumlah Ya
paling kecil yakni atribut Z9 (desain interior rakah-

buahan).
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evvene. (Lanjutan)

ANALISIS COCHRAN Q — TEST

Value
0
X1 28 124
X2 14 138
X3 24 128
X4 12 140
X5 22 130
X6 9 143
X8 32 120
X9 44 108
X10 10 142
X11 44 108
Y1 38 114
Y2 28 124
Y3 44 108
Y4 43 109
Y5 39 113
Y6 33 119
Y7 25 127
Y8 45 107
Z1 6 146
Z2 12 140
Z3 20 132
Z4 30 122
Z6 31 121
z7 31 121
Z8 22 130
Z10 14 138
Z11 17 135
Z12 15 137
Z13 21 131
Z14 8 144
Z15 10 142

Test Statistics

N 152
Cochran's Q 246.6742
df 30
Asymp. Sig. .000

a. 1 s treated as a success.

Pengujian VIII

Dikarenakan penggunaan= 0,05 dan df = 31-1 = 30,
diperoleh Q tab (0,05; 30) sebesar 43,77. Maka dar
itu Ho ditolak dan Ha diterima sebab 246,674 > 43,7
sehingga pengujian perlu diulang lagi dengan
menghilangkan atribut yang memiliki jumlah Ya
paling kecil yakni atribut Y8 (katalog berisi buah-
buahan yang tersedia beserta harga).
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ANALISIS COCHRAN Q — TEST

Value
0
X1 28 124
X2 14 138
X3 24 128
X4 12 140
X5 22 130
X6 9 143
X8 32 120
X9 44 108
X10 10 142
X11 44 108
Y1l 38 114
Y2 28 124
Y3 44 108
Y4 43 109
Y5 39 113
Y6 33 119
Y7 25 127
Z1 6 146
Z2 12 140
Z3 20 132
Z4 30 122
Z6 31 121
Z7 31 121
Z8 22 130
Z10 14 138
Z11 17 135
Z12 15 137
Z13 21 131
Z14 8 144
Z15 10 142

Test Statistics

N 152
Cochran's Q 228.4692
df 29
Asymp. Sig. .000

a. 1 is treated as a success.

Pengujian 1X

Dikarenakan penggunaan= 0,05 dan df = 30-1 = 29,
diperoleh Q tab (0,05; 29) sebesar 42,56. Maka dar
itu Ho ditolak dan Ha diterima sebab 228,469 > @2,5
sehingga pengujian perlu diulang lagi dengan
menghilangkan atribut yang memiliki jumlah Ya
paling kecil yakni atribut X9 (kesesuaian keteraadi

buah-buahan dengan daftar yang ada).
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ANALISIS COCHRAN Q — TEST

Value
0
X1 28 124
X2 14 138
X3 24 128
X4 12 140
X5 22 130
X6 9 143
X8 32 120
X10 10 142
X11 44 108
Y1 38 114
Y2 28 124
Y3 44 108
Y4 43 109
Y5 39 113
Y6 33 119
Y7 25 127
Z1 6 146
Z2 12 140
Z3 20 132
Z4 30 122
Z6 31 121
z7 31 121
Z8 22 130
Z10 14 138
Z11 17 135
Z12 15 137
Z13 21 131
Z14 8 144
Z15 10 142

Test Statistics

N 152
Cochran's Q 211.6252
df 28
Asymp. Sig. .000

Pengujian X

Dikarenakan penggunaan= 0,05 dan df = 29-1 = 28,
diperoleh Q tab (0,05; 28) sebesar 41,34. Maka dar
itu Ho ditolak dan Ha diterima sebab 211,625 > 41,3
sehingga pengujian perlu diulang lagi dengan
menghilangkan atribut yang memiliki jumlah Ya

paling kecil yakni atribut X11 (homogenitas kuadita

buah-buahan).

a. 1 is treated as a success.
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ANALISIS COCHRAN Q — TEST

Value
0
X1 28 124
X2 14 138
X3 24 128
X4 12 140
X5 22 130
X6 9 143
X8 32 120
X10 10 142
Y1l 38 114
Y2 28 124
Y3 44 108
Y4 43 109
Y5 39 113
Y6 33 119
Y7 25 127
Z1 6 146
Z2 12 140
Z3 20 132
Z4 30 122
Z6 31 121
z7 31 121
Z8 22 130
Z10 14 138
Z11 17 135
Z12 15 137
Z13 21 131
Z14 8 144
Z15 10 142

Test Statistics

N 152
Cochran's Q 192.8092
df 27
Asymp. Sig. .000

a. 1 is treated as a success.

Pengujian XI

Dikarenakan penggunaan= 0,05 dan df = 28-1 = 27,
diperoleh Q tab (0,05; 27) sebesar 40,11. Maka dar
itu Ho ditolak dan Ha diterima sebab 192,809 > 20,1
sehingga pengujian perlu diulang lagi dengan
menghilangkan atribut yang memiliki jumlah Ya
paling kecil yakni atribut Y3 (jam buka Hypermart).
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ANALISIS COCHRAN Q — TEST

Value
0
X1 28 124
X2 14 138
X3 24 128
X4 12 140
X5 22 130
X6 9 143
X8 32 120
X10 10 142
Y1 38 114
Y2 28 124
Y4 43 109
Y5 39 113
Y6 33 119
Y7 25 127
Z1 6 146
Z2 12 140
Z3 20 132
Z4 30 122
Z6 31 121
z7 31 121
Z8 22 130
Z10 14 138
Z11 17 135
Z12 15 137
Z13 21 131
Z14 8 144
Z15 10 142

Test Statistics

N 152
Cochran's Q 170.3602
df 26
Asymp. Sig. .000

a. 1 is treated as a success.

Pengujian XII

Dikarenakan penggunaan= 0,05 dan df = 27-1 = 26,
diperoleh Q tab (0,05; 26) sebesar 38,88. Maka dar
itu Ho ditolak dan Ha diterima sebab 170,360 > 88,8
sehingga pengujian perlu diulang lagi dengan
menghilangkan atribut yang memiliki jumlah Ya

paling kecil yakni atribut Y4 (jam tutup Hypermart)
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Frequencies
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evvene. (Lanjutan)

ANALISIS COCHRAN Q — TEST

Value
0
X1 28 124
X2 14 138
X3 24 128
X4 12 140
X5 22 130
X6 9 143
X8 32 120
X10 10 142
Y1l 38 114
Y2 28 124
Y5 39 113
Y6 33 119
Y7 25 127
Z1 6 146
Z2 12 140
Z3 20 132
Z4 30 122
Z6 31 121
z7 31 121
Z8 22 130
Z10 14 138
Z11 17 135
Z12 15 137
Z13 21 131
Z14 8 144
Z15 10 142

Test Statistics

N 152
Cochran's Q 147.3832
df 25
Asymp. Sig. .000

a. 1 is treated as a success.

Pengujian XIII

Dikarenakan penggunaan= 0,05 dan df = 26-1 = 25,
diperoleh Q tab (0,05; 25) sebesar 37,65. Maka dar
itu Ho ditolak dan Ha diterima sebab 147,383 > 37,6
sehingga pengujian perlu diulang lagi dengan
menghilangkan atribut yang memiliki jumlah Ya

paling kecil yakni atribut Y5 (lama buka Hypermart)
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Frequencies
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evvene. (Lanjutan)

ANALISIS COCHRAN Q — TEST

Value
0
X1 28 124
X2 14 138
X3 24 128
X4 12 140
X5 22 130
X6 9 143
X8 32 120
X10 10 142
Y1 38 114
Y2 28 124
Y6 33 119
Y7 25 127
Z1 6 146
Z2 12 140
Z3 20 132
Z4 30 122
Z6 31 121
z7 31 121
Z8 22 130
Z10 14 138
Z11 17 135
Z12 15 137
Z13 21 131
Z14 8 144
Z15 10 142

Test Statistics

N 152
Cochran's Q 131.5632
df 24
Asymp. Sig. .000

Pengujian XIV

a. 1 is treated as a success.

Dikarenakan penggunaan= 0,05 dan df = 25-1 = 24,
diperoleh Q tab (0,05; 24) sebesar 36,42. Maka dar
itu Ho ditolak dan Ha diterima sebab 131,563 > 36,4

sehingga pengujian perlu diulang lagi dengan

menghilangkan atribut yang memiliki jumlah Ya

paling kecil yakni atribut Y1 (letak Hypermart déka

dengan populasi).
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Frequencies
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evvene. (Lanjutan)

ANALISIS COCHRAN Q — TEST

Value
0
X1 28 124
X2 14 138
X3 24 128
X4 12 140
X5 22 130
X6 9 143
X8 32 120
X10 10 142
Y2 28 124
Y6 33 119
Y7 25 127
Z1 6 146
Z2 12 140
Z3 20 132
Z4 30 122
Z6 31 121
z7 31 121
Z8 22 130
Z10 14 138
Z11 17 135
Z12 15 137
Z13 21 131
Z14 8 144
Z15 10 142

Pengujian XV

Test Statistics

N 152
Cochran's Q 115.3792
df 23
Asymp. Sig. .000

a. 1 s treated as a success.

Dikarenakan penggunaan= 0,05 dan df = 24-1 = 23,
diperoleh Q tab (0,05; 23) sebesar 35,17. Maka dar
itu Ho ditolak dan Ha diterima sebab 115,379 > 35,1

sehingga pengujian perlu diulang lagi dengan

menghilangkan atribut yang memiliki jumlah Ya

paling kecil yakni atribut Y6 (info buah-buahan gan

tersedia).
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Frequencies
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evvene. (Lanjutan)

ANALISIS COCHRAN Q — TEST

Value
0
X1 28 124
X2 14 138
X3 24 128
X4 12 140
X5 22 130
X6 9 143
X8 32 120
X10 10 142
Y2 28 124
Y7 25 127
Z1 6 146
Z2 12 140
Z3 20 132
Z4 30 122
Z6 31 121
Z7 31 121
Z8 22 130
Z10 14 138
Z11 17 135
Z12 15 137
Z13 21 131
Z14 8 144
Z15 10 142

Test Statistics

N 152
Cochran's Q 105.7002
df 22
Asymp. Sig. .000

Pengujian XVI

a. 1 is treated as a success.

Dikarenakan penggunaan= 0,05 dan df = 23-1 = 22,
diperoleh Q tab (0,05; 22) sebesar 33,92. Maka dar
itu Ho ditolak dan Ha diterima sebab 105,700 > 33,9

sehingga pengujian perlu diulang lagi dengan

menghilangkan atribut yang memiliki jumlah Ya

paling kecil yakni atribut X8 (variasi komoditasdiu

buahan).
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Frequencies
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evvene. (Lanjutan)

ANALISIS COCHRAN Q — TEST

Value
0
X1 28 124
X2 14 138
X3 24 128
X4 12 140
X5 22 130
X6 9 143
X10 10 142
Y2 28 124
Y7 25 127
Z1 6 146
Z2 12 140
Z3 20 132
Z4 30 122
Z6 31 121
z7 31 121
Z8 22 130
Z10 14 138
Z11 17 135
Z12 15 137
Z13 21 131
Z14 8 144
Z15 10 142

Test Statistics

N 152
Cochran's Q 97.0962
df 21
Asymp. Sig. .000

Pengujian XVII

a. 1 is treated as a success.

Dikarenakan penggunaan= 0,05 dan df = 22-1 = 21,
diperoleh Q tab (0,05; 21) sebesar 32,67. Maka dar
itu Ho ditolak dan Ha diterima sebab 97,096 > 32,67

sehingga pengujian perlu diulang lagi dengan

menghilangkan atribut yang memiliki jumlah Ya

paling kecil yakni atribut Z6 (petugas memberikan

senyum).
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Frequencies
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evvene. (Lanjutan)

ANALISIS COCHRAN Q — TEST

Value
0
X1 28 124
X2 14 138
X3 24 128
X4 12 140
X5 22 130
X6 9 143
X10 10 142
Y2 28 124
Y7 25 127
Z1 6 146
Z2 12 140
Z3 20 132
Z4 30 122
z7 31 121
Z8 22 130
Z10 14 138
Z11 17 135
Z12 15 137
Z13 21 131
Z14 8 144
Z15 10 142

Test Statistics

N 152
Cochran's Q 87.4102
df 20
Asymp. Sig. .000

a. 1 is treated as a success.

Pengujian XVIII

Dikarenakan penggunaan= 0,05 dan df = 21-1 = 20,
diperoleh Q tab (0,05; 20) sebesar 31,41. Maka dar
itu Ho ditolak dan Ha diterima sebab 87,410 > 31,41
sehingga pengujian perlu diulang lagi dengan
menghilangkan atribut yang memiliki jumlah Ya
paling kecil yakni atribut Z7 (petugas mengucapkan

terimakasih).
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Lampiran 2. .............ccceeeivveive v en. ... (Lanjutan)
ANALISIS COCHRAN Q — TEST

Frequencies

Value
0 1 Test Statistics

X1 28 124 N

X2 14 138 152

X3 24 128 Cochran's Q 76.6202

X4 12 140 df 19

X5 22 130 Asymp. Sig. .000

X6 9 143 a. 1 is treated as a success.

X10 10 142 .

Y2 28 124 | Pengujian XIX

Z 22 ii; Dikarenakan penggunaar= 0,05 dan df = 20-1 = 19,

72 12 140 | diperoleh Q tab (0,05; 19) sebesar 30,14. Maka dar

z3 20 132 | . . o

74 30 122 | itu Ho ditolak dan Ha diterima sebab 76,620 > 30,14

z8 22 130 - T i i
sehingga pengujian perlu diulang lagi dengan

210 14 138 gga penguj p g g g

z11 17 135 | menghilangkan atribut yang memiliki jumlah Ya

712 15 137 _ . o

713 2 131 | paling kecil yakni atribut Z4 (penanganan keluhan

z14 8 1441 konsumen).

Z15 10 142
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Frequencies
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evvene. (Lanjutan)

ANALISIS COCHRAN Q — TEST

Value
0
X1 28 124
X2 14 138
X3 24 128
X4 12 140
X5 22 130
X6 9 143
X10 10 142
Y2 28 124
Y7 25 127
Z1 6 146
z2 12 140
Z3 20 132
Z8 22 130
Z10 14 138
Z11 17 135
Z12 15 137
713 21 131
Z14 8 144
zZ15 10 142
Frequencies
Value
0
X2 14 138
X3 24 128
X4 12 140
X5 22 130
X6 9 143
X10 10 142
Y2 28 124
Y7 25 127
Z1 6 146
z2 12 140
Z3 20 132
Z8 22 130
Z10 14 138
Z11 17 135
Z12 15 137
Z13 21 131
Z14 8 144
Z15 10 142

Test Statistics

N 152
Cochran's Q 66.2612
df 18
Asymp. Sig. .000

a. 1 is treated as a success.
Pengujian XX
Dikarenakan penggunaan= 0,05 dan df = 19-1 = 18,
diperoleh Q tab (0,05; 18) sebesar 28,87. Maka dar
itu Ho ditolak dan Ha diterima sebab 66,261 > 28,87
sehingga pengujian perlu diulang lagi dengan
menghilangkan atribut yang memiliki jumlah Ya
paling kecil yakni atribut X1 (citra dari jenis bua

buahan).

Test Statistics

N 152
Cochran's Q 57.9822
df 17
Asymp. Sig. .000

a. 1 is treated as a success.

Pengujian XXI

Dikarenakan penggunaan= 0,05 dan df = 18-1 = 17,
diperoleh Q tab (0,05; 17) sebesar 27,59. Maka dar
itu Ho ditolak dan Ha diterima sebab 57,982 > 27,59
sehingga pengujian perlu diulang lagi dengan
menghilangkan atribut yang memiliki jumlah Ya
paling kecil yakni atribut Y2 (terjangkau dengan

angkutan umum).
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Frequencies
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evvene. (Lanjutan)

ANALISIS COCHRAN Q — TEST

Value
0
X2 14 138
X3 24 128
X4 12 140
X5 22 130
X6 9 143
X10 10 142
Y7 25 127
Z1 6 146
Z2 12 140
Z3 20 132
Z8 22 130
Z10 14 138
Z11 17 135
Z12 15 137
Z13 21 131
Z14 8 144
Z15 10 142
Frequencies
Value
0
X2 14 138
X3 24 128
X4 12 140
X5 22 130
X6 9 143
X10 10 142
Z1 6 146
Z2 12 140
Z3 20 132
Z8 22 130
Z10 14 138
Z11 17 135
Z12 15 137
Z13 21 131
Z14 8 144
z15 10 142

Test Statistics

N 152
Cochran's Q 48.2752
df 16
Asymp. Sig. .000

a. 1 is treated as a success.
Pengujian XXII
Dikarenakan penggunaan= 0,05 dan df = 17-1 = 16,
diperoleh Q tab (0,05; 16) sebesar 26,30. Maka dar
itu Ho ditolak dan Ha diterima sebab 48,275 > 26,30
sehingga pengujian perlu diulang lagi dengan
menghilangkan atribut yang memiliki jumlah Ya
paling kecil yakni atribut Y6 (info buah-buahan gan

tersedia).

Test Statistics

N 152
Cochran's Q 41.895%
df 15
Asymp. Sig. .000

a. 1 is treated as a success.
Pengujian XXIII
Dikarenakan penggunaan= 0,05 dan df = 16-1 = 15,
diperoleh Q tab (0,05; 15) sebesar 25,00. Maka dar
itu Ho ditolak dan Ha diterima sebab 41,895 > 25,00
sehingga pengujian perlu diulang lagi dengan
menghilangkan atribut yang memiliki jumlah Ya

paling kecil yakni atribut X3 (aroma buah-buahan).
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ANALISIS COCHRAN Q — TEST

Frequencies

Value
0
X2 14 138
X4 12 140
X5 22 130
X6 9 143
X10 10 142
Z1 6 146
z2 12 140
Z3 20 132
Z8 22 130
Z10 14 138
Z11 17 135
712 15 137
713 21 131
Z14 8 144
Z15 10 142
Frequencies
Value
0
X2 14 138
X4 12 140
X6 9 143
X10 10 142
Z1 6 146
Z2 12 140
Z3 20 132
Z8 22 130
Z10 14 138
Z11 17 135
Z12 15 137
Z13 21 131
Z14 8 144
Z15 10 142

121

evvene. (Lanjutan)

Test Statistics

N 152
Cochran's Q 35.7752
df 14
Asymp. Sig. .001

a. 1is treated as a success.
Pengujian XXIV
Dikarenakan penggunaan= 0,05 dan df = 15-1 = 14,
diperoleh Q tab (0,05; 14) sebesar 23,68. Maka dar
itu Ho ditolak dan Ha diterima sebab 35,775 > 23,68
sehingga pengujian perlu diulang lagi dengan
menghilangkan atribut yang memiliki jumlah Ya
paling kecil yakni atribut X5 (lama simpan buah-

buahan).

Test Statistics

N 152
Cochran's Q 30.4374
df 13
Asymp. Sig. .004

a. 1 is treated as a success.
Pengujian XXV
Dikarenakan penggunaan= 0,05 dan df = 14-1 = 13,
diperoleh Q tab (0,05; 13) sebesar 22,36. Maka dar
itu Ho ditolak dan Ha diterima sebab 30,437 > 22,36
sehingga pengujian perlu diulang lagi dengan
menghilangkan atribut yang memiliki jumlah Ya
paling kecil yakni atribut Z8 (penataan buah-bughan
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Frequencies
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evvene. (Lanjutan)

ANALISIS COCHRAN Q — TEST

Value
0
X2 14 138
X4 12 140
X6 9 143
X10 10 142
Z1 6 146
z2 12 140
Z3 20 132
Z10 14 138
711 17 135
712 15 137
713 21 131
714 8 144
zZ15 10 142
Frequencies
Value
0
X2 14 138
X4 12 140
X6 9 143
X10 10 142
Z1 6 146
z2 12 140
Z3 20 132
Z10 14 138
Z11 17 135
Z12 15 137
Z14 8 144
Z15 10 142

Test Statistics

N 152
Cochran's Q 24.3982
df 12
Asymp. Sig. .018

a. 1 is treated as a success.
Pengujian XXVI
Dikarenakan penggunaan= 0,05 dan df = 13-1 =12,
diperoleh Q tab (0,05; 12) sebesar 21,03. Maka dar
itu Ho ditolak dan Ha diterima sebab 24,398 > 21,03
sehingga pengujian perlu diulang lagi dengan
menghilangkan atribut yang memiliki jumlah Ya
paling kecil yakni atribut Z13 (kecanggihan peratat

penimbangan, pelabelan dan mesin kasir).

Test Statistics

N 152
Cochran's Q 18.2118
df 11
Asymp. Sig. .077

a. 1 s treated as a success.

Pengujian XXVII
Dikarenakan penggunaan= 0,05 dan df = 12-1 = 11,
diperoleh Q tab (0,05; 11) sebesar 19,68. Maka dar
itu Ho diterima dan Ha ditolak sebab 18,211 < 19,68
sehingga terbukti bahwa keduabelas atribut di atas
memiliki kemungkinan jawaban Ya yang sama.
Dengan kata lain, keduabelas atribut di atas diamgg
atribut

sah sebagai yang dipertimbangkan oleh

konsumen dalam berbelanja buah-buahan di

Hypermart.
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Lampiran 3. 12 Atribut Yang Dipertimbangkan Oleh Konsumen Dalam
Melakukan ~ Pembelian = Buah-Buahan Di  Hypermart
Berdasarkan Hasil Uji Cochran Q Test

A Variabel Kualitas Produk
X2 Manfaat/kandungan gizi buah-buahan
X4 Rasa buah-buahan
X6 Kesegaran ketika dibeli dan dikonsumsi
X10 | Higienitas buah-buahan
C Variabel Kualitas Pelayanan
Z1 Ketepatan penimbangan
Z2 Ketepatan pengkonversian harga berdasarkan berat
Z3 Tanggap dalam membantu kesulitan konsumen dadgbelanja
Z10 | Pendingin buah-buahan
Z11 | Kemasan buah-buahan
Z12 | Ketersediaan daftar harga
Z14 | Kebersihan dan kenyamanan ruangan berbelahjgpdirmart
Z15 | Kerapihan dan kebersihan Petugas
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Lampiran 4. Nilai Skor Kinerja Duabelas Atribut

TOTAL

48
48
44
49
48

45
4s

45

43
46
44

46
42
41
47
47

48

44
46
46
45
41
45
44
43
41

ATRIBUT

X10 71 72 z3 Z10

712 714 715

Z11

X2 X4 X6

®)

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33

34
35

36

37

38

39

40
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Lampiran 4.

47
45
41

41
42
43
47
46
46
48
4s

46
46

42
49

45
48

43
46
40
49

47

43
47

42

44
45
41
43

TOTAL

ATRIBUT

X10 271 72 73

Z11 712 714 715

Z10

X2 X4 X6

O

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
64
65
66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
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Lampiran 4.

45
42

41

q0
q0

4o
44

41

40

46
49
47
47

46
44
47

43
42
46
48
45

49
48
40
40

44
48
45

TOTAL

ATRIBUT

X2 X4 X6 X10 Z1 Z2 Z3 710

Z12 714 715

Z11

®)

81

82

83

84
85

86

87

88

89

90
91

92

93
94

95

96

97

98

99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
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Lampiran 4.
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Lampiran 5. Nilai Skor Kepentingan Duabelas Atribut

TOTAL

ATRIBUT

X2 X4 X6 X10 Zz1 Zz2 73 Z10

Z12 714 715

Z11

®)

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37
38
39
40
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Lampiran 5.

TOTAL

ATRIBUT

X2 X4 X6 X10 Zz1 Zz2 73 Z10

Z12 714 715

Z11

®)

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
64
65
66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80




130
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Lampiran 5.

TOTAL

ATRIBUT

X2 X4 X6 X10 ZzZ1 Zz2 73 Z10

Z12 714 715

Z11

4
5
4
4
5
5
2
4
4
4
3
3
5
5
5
4
5
5
4
4
4

®)

81

82
83
84
85
86
87
88
89
90
91

92
93
94
95
96
97

98
99

100| 4

101| 5

102| 4

103| 4

104)| 4

105| 5

106| 4

107| 3

108| 4

109| 4

110] 3

111] 3

112| 5

113] 5

114| 5

115] 3

116] 5

117] 5

118] 5

119| 4

120| 4




131

. (Lanjutan)

Lampiran 5.

TOTAL

q0
q0
q0

g7

33
q1
3
56
S §
33

688 8080

53,17

ATRIBUT

Z10 711 712 714 715

X4 X6 X10 271 72 73

X2

684

651 686 687 681 685 676 662 644 655

681

448 428 451 452 448 451 445 436 4.24 4.3B6044.53

121
122
123

124
125
126
127
128
129
130
131
132
133

134
135
136
137
138
139
140
141
142
143

144
145
146
147
148
149
150
151
152

TOTAL

RATA2




Lampiran 6. GAP Kinerja Dan Kepentingan

Atribut | Kinerja | Kepentingan GAP
1 3,75 4,48 -4,48
2 3,67 4,28 -4,28
3 3,68 4,51 -4,51
4 3,72 4,52 -4,52
S 3,99 4,48 -4,48
6 3,99 4,51 -4,51
7 3,52 4,45 -4,45
8 3,91 4,36 -4,36
9 3,80 4,24 -4,24
10 3,53 4,31 -4,31
11 3,78 4,50 -4,50
12 3,83 4,53 -4,53

Keterangan:

1. Manfaat/kandungan gizi buah-buahan

2. Rasa buah-buahan

3. Kesegaran buah-buahan

4. Higienitas buah-buahan

5. Ketepatan penimbangan

6. Ketepatan pengkonversian harga berdasarkan berat

7. Tanggap dalam membantu kesulitan konsumen dalabelbeja

8. Pendingin buah-buahan

9. Kemasan buah-buahan

10. Ketersediaan daftar harga

11. Kebersihan dan kenyamanan ruangan berbelanja dirbhgot

12. Kerapihan dan kebersihan petugas

132
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Lampiran 7. Tabulasi Kinerja Dan Kepentingan Masing-Masing Atribut

Atribut Manfaat/Kandungan Gizi Buah-Buahan

Kinerja Kepentingan
N Jumlah Jumlah
Responden Jawaban Responden
Yang Dalam Skor Yang Dalam Skor
Diberikan Angka  Bobot Diberikan Angka Bobot
(Orang) (Orang)
Sangat Baik 19 5 95| Sangat Penting 88 5 440
Baik 81 4 324 | Penting 49 4 196
Cukup Baik 47 3 141] Cukup penting 15 3 45
Kurang Baik 5 2 10 | Kurang Penting 0 2 0
Tidak Baik 0 1 0 Tidak Baik 0 1 0
Jumlah 152 570 152 681
Tingkat Kesesuaian = (570/681) x 100% = 83,71%
Atribut Rasa Buah-Buahan
Kinerja Kepentingan
Jumlah Jumlah
JEEITE Responden Jawaban Responden
Yang Dalam Skor Yang Dalam Skor
Diberikan Angka Bobot Diberikan Angka Bobot
(Orang) (Orang)
Sangat Baik 15 5 75| Sangat Penting 75 5 375
Baik 80 4 320 | Penting 53 4 212
Cukup Baik 49 3 147| Cukup penting 17 3 51
Kurang Baik 8 2 16 | Kurang Penting 6 2 12
Tidak Baik 0 1 0 Tidak Baik 1 1 1
Jumlah 152 558 152 651
Tingkat Kesesuaian = (558/651) x 100% = 85,75%
Atribut Kesegaran Buah-Buahan
Kinerja Kepentingan
Jawaban Jumlah Jumlah
Responden Jawaban Responden
Yang Dalam Skor Yang Dalam Skor
Diberikan Angka  Bobot Diberikan Angka Bobot
(Orang) (Orang)
Sangat Baik 15 5 75] Sangat Penting 75 5 375
Baik 80 4 320 | Penting 53 4 212
Cukup Baik 49 3 147 Cukup penting 17 3 51
Kurang Baik 8 2 16 | Kurang Penting 6 2 12
Tidak Baik 0 1 0 Tidak Baik 1 1 i
Jumlah 152 558 152 651

Tingkat Kesesuaian = (558/651) x 100% = 85,75%
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Kinerja Kepentingan
2 Jumlah Jumlah
Responden Jawaban Responden
Yang Dalam Skor Yang Dalam Skor
Diberikan Angka Bobot Diberikan Angka Bobot
(Orang) (Orang)
Sangat Baik 19 5 95| Sangat Penting 94 5 470
Baik 76 4 304 | Penting 44 4 176
Cukup Baik 53 3 159] Cukup penting 13 3 39
Kurang Baik 3 2 6 Kurang Penting 1 2 2
Tidak Baik 1 1 1 Tidak Baik 0 1 0
Jumlah 152 565 152 687
Tingkat Kesesuaian = (565/687) x 100% = 82,30%
Atribut Ketepatan Penimbangan
Kinerja Kepentingan
Jawaban Jumlah Jumlah
Responden Jawaban Responden
Yang Dalam Skor Yang Dalam Skor
Diberikan Angka Bobot Diberikan Angka Bobot
(Orang) (Orang)
Sangat Baik 39 5 195 Sangat Penting 89 5 445
Baik 75 4 300 | Penting 48 4 192
Cukup Baik 35 3 105| Cukup penting 14 3 42
Kurang Baik 3 2 6 Kurang Penting 1 2 2
Tidak Baik 0 1 0 Tidak Baik 0 1 0
Jumlah 152 606 152 681
Tingkat Kesesuaian = (606/6 81) x 100% = 89,06%
Atribut Ketepatan Pengkonversian Harga BerdasarkanBerat
Kinerja Kepentingan
Jawaln Jumlah Jumlah
Responden Jawaban Responden
Yang Dalam Skor Yang Dalam Skor
Diberikan Angka Bobot Diberikan Angka Bobot
(Orang) (Orang)
Sangat Baik 39 5 19§ Sangat Penting 89 5 445
Baik 75 4 300| Penting 48 4 192
Cukup Baik 35 3 105| Cukup penting 14 3 42
Kurang Baik 3 2 6 Kurang Penting 1 2 2
Tidak Baik 0 1 0 Tidak Baik 0 1 0
Jumlah 152 606 152 681

Tingkat Kesesuaian = (606/6 81) x 100% = 89,06%




Lampiran 7.

135

veveneen.. (Lanjutan)

Atribut Tanggap Dalam Membantu Kesulitan Konsumen Dalam Berbelanja

Kinerja Kepentingan
2. Jumlah Jumlah
Responden Jawaban Responden
Yang Dalam Skor Yang Dalam Skor
Diberikan Angka  Bobot Diberikan Angka Bobot
(Orang) (Orang)
Sangat Baik 39 5 19§ Sangat Penting 89 5 445
Baik 75 4 300 | Penting 48 4 192
Cukup Baik 35 3 105] Cukup penting 14 3 42
Kurang Baik 3 2 6 Kurang Penting 1 2 2
Tidak Baik 0 1 0 Tidak Baik 0 1 0
Jumlah 152 606 152 681
Tingkat Kesesuaian = (606/6 81) x 100% = 89,06%
Atribut Pendingin Buah-Buahan
Kinerja Kepentingan
Jawaban Jumlah Jumlah
Responden Jawaban Responden
Yang Dalam Skor Yang Dalam Skor
Diberikan Angka Bobot Diberikan Angka Bobot
(Orang) (Orang)
Sangat Baik 39 5 199 Sangat Penting 89 5 445
Baik 75 4 300 | Penting 48 4 192
Cukup Baik 35 3 105| Cukup penting 14 3 42
Kurang Baik 3 2 6 Kurang Penting 1 2 2
Tidak Baik 0 1 0 Tidak Baik 0 1 0
Jumlah 152 606 152 681
Tingkat Kesesuaian = (606/6 81) x 100% = 89,06%
Atribut Kemasan Buah-Buahan
Kinerja Kepentingan
Jawab R Jumlah Jumlah
Responden Jawaban Responden
Yang Dalam Skor Yang Dalam Skor
Diberikan Angka Bobot Diberikan Angka Bobot
(Orang) (Orang)
Sangat Baik 39 5 19§ Sangat Penting 89 5 445
Baik 75 4 300| Penting 48 4 192
Cukup Baik 35 3 105| Cukup penting 14 3 42
Kurang Baik 3 2 6 Kurang Penting 1 2 2
Tidak Baik 0 1 0 Tidak Baik 0 1 0
Jumlah 152 606 152 681

Tingkat Kesesuaian = (606/6 81) x 100% = 89,06%
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Atribut Ketersediaan Daftar Harga
Kinerja Kepentingan
b Jumlah Jumlah
Responden Jawaban Responden
Yang Dalam Skor Yang Dalam Skor
Diberikan Angka Bobot Diberikan Angka Bobot
(Orang) (Orang)
Sangat Baik 17 5 85| Sangat Penting 70 5 350
Baik 66 4 264 | Penting 59 4 236
Cukup Baik 50 3 150] Cukup penting 23 3 69
Kurang Baik 19 2 38 | Kurang Penting 0 2 0
Tidak Baik 0 1 0 Tidak Baik 0 1 0
Jumlah 152 537 152 655
Tingkat Kesesuaian = (537/655) x 100% = 81,90%
Atribut Kebersihan Dan Kenyamanan Ruangan Berbelana
Kinerja Kepentingan
Jumlah Jumlah
JEEIE Responden Jawaban Responden
Yang Dalam Skor Yang Dalam Skor
Diberikan Angka Bobot Diberikan Angka Bobot
(Orang) (Orang)
Sangat Baik 18 5 90| Sangat Penting 92 5 460
Baik 88 4 352 | Penting 48 4 192
Cukup Baik 41 3 123] Cukup penting 10 3 30
Kurang Baik 5 2 10 | Kurang Penting 0 2 0
Tidak Baik 0 1 0 Tidak Baik 2 1 2
Jumlah 152 575 152 684
Tingkat Kesesuaian = (575/684) x 100% = 84,00%
Atribut Kerapihan Dan Kebersihan Petugas
Kinerja Kepentingan
Jawaln Jumlah Jumlah
Responden Jawaban Responden
Yang Dalam Skor Yang Dalam Skor
Diberikan Angka Bobot Diberikan Angka  Bobot
(Orang) (Orang)
Sangat Baik 21 5 10§ Sangat Penting 90 5 450
Baik 85 4 340| Penting 52 4 208
Cukup Baik 45 3 135| Cukup penting 10 3 30
Kurang Baik 1 2 2 Kurang Penting 0 2 0
Tidak Baik 0 v 0 Tidak Baik 0 1 0
Jumlah 152 582 152 688

Tingkat Kesesuaian = (582/688) x 100% = 84,55%




