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RINGKASAN 

 

 

 

Penelitian ini bertujuan untuk membentuk model consumer preferences dalam pemilihan 

shopping behavior secara Offline dan Online pada bisnis retail. Penelitian ini diawali dengan 

mendeteksi faktor-faktor retail mix dan brand image dalam membentuk consumer preference 

dengan menggunakan analisis faktor. Tahap selanjutnya melihat kecenderungan shopping 

behavior secara offline dan online dengan menggunakan analisis faktor, yang dilanjutkan 

dengan Multivariate Dicriminant Analysis (MDA). Pada tahun kedua, dilakukan 

pengembangan model consumer preferences atas shopping behavior secara offline atau online 

yang terpilih dari hasil penelitian tahun pertama, untuk kemudian diterapkan berdasarkan jenis 

retail (specialty store, department store dan swalayan). Adapun analisis yang digunakan adalah 

menggunakan Structural Equation Model (SEM). 

Rancangan penelitian bersifat kausalitas eksplanatoris. Metode pengumpulan data 

menggunakan survei. Jenis data adalah data primer berbentuk persepsi konsumen yang 

berbelanja pada retail business offline dan online. 

Dengan demikian pada Tahun Pertama, akan dilakukan pembentukan model consumer 

preferences dalam pemilihan shopping behavior secara Offline dan Online pada bisnis retail, 

Tahun Kedua, pengembangan model consumer preferences atas shopping behavior secara 

apakah offline atau online yang terpilih dari hasil penelitian tahun pertama, untuk kemudian 

diterapkan berdasarkan jenis retail (specialty store, department store dan swalayan).  

Implikasi penelitian ini akan menghasilkan temuan dan luaran sebagai berikut: Pertama, 

terbentuknya model consumer preferences dalam pemilihan shopping behavior secara apakah 

secara offline dan online pada bisnis retail. Kedua, penngembangan model consumer 

preferences atas shopping behavior secara offline dan online berdasarkan jenis retail (specialty 

store, department store dan swalayan). Ketiga, hasil penelitian ini akan menjadi draft buku ajar 

pada tahun pertama dan buku ajar pada akhir tahun kedua yang dapat digunakan pada mata 

kuliah Perilaku Konsumen. Keempat, luaran penelitian ini akan dilakukan diseminasi hasil 

penelitian pada Seminar Tingkat Internasional. Kelima, hasil penelitian akan dipublikasikan 

melalui Jurnal Internasional pada tahun pertama dan terindeks scopus pada tahun kedua 

Keenam, model akan diajukan untuk mendapat HKI pada tahun pertama dan buku ajar akan 

diajukan untuk mendapat HKI pada tahun kedua. 

 

Kata Kunci : Consumer Preferences, Shopping Behavior, Retail mix, Brand image 
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PRAKATA 

 

 

 

Puji syukur saya panjatkan kehadirat Allah SWT atas rahmat yang diberikan kepada saya 

sehingga saya bisa menyelesaikan penelitian dengan judul ”Model Consumer Preferences 

Terhadap Shopping Behavior Secara Offline Dan Online Pada Retail Business”. 

Penelitian ini adalah salah satu upaya yang kami lakukan untuk melakukan eksplorasi di bidang 

pemasaran khususnya menyangkut consumer preference dan consumer behavior. Peneliti 

berkeinginan dapat membentuk model consumer preference yang dapat digunakan untuk 

melihat kecenderunga consumer behavior apakah akan mengarah pada berbelanja secara 

offline atau berbelanja secara online pada retail Business. 

 

Selama proses persiapan, pelaksanaan dan penulisan laporan penelitian ini tentu saja 

banyak pihak yang telah mendukung sehingga tidak muncul kendala yang berarti. Untuk itu 

kami dengan rendah hati menyampaikan terimakasih yang setulus-tulusnya kepada pihak 

pemerintah dalam hal ini Direktorat Penelitian dan Pengabdian kepada Masyarakat 

(Ditlitabmas) Direktorat Jenderal Pendidikan Tinggi (Ditjen Dikti). yang telah menyediakan 

pendanaan untuk mendukung  kegiatan ini.kepada rekan dosen dan pimpinan  Fakultas  

Ekonomi dan Bisnis yang tiada henti-hentinya memberikan dorongan semangat pada penulis 

untuk melakukan penelitian. Penulis menyampaikan terimakasih pada Kepala LPPM 

Universitas Esa Unggul atas dukungan yang telah diberikan sehingga penelitian ini bisa 

terwujud. 

 

Ucapan terima kasih juga kami sampaikan kepada teman-teman dosen Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Universitas Esa Unggul yang telah memberikan masukan untuk perbaikan model 

yang kami buat. Ucapan terima kasih juga kami sampaikan kepada suami dan anak-anak yang 

telah memberikan semangat dan dorongan kepada penulis sehingga penulis dapat 

menyelesaikan penelitian ini. 

 

Penulis berharap semoga penelitian ini bisa memberikan sumbangan pemikiran bagi 

pengembangan ilmu khususnya metode pengajaran Writing pada khususnya dan bahasa asing 

pada umumnya. 

 

Akhirnya, penulis menyadari bahwa ini hanyalah upaya yang sangat kecil untuk ikut 

memberikan sumbangsih bagi pengembangan ilmu pengetahuan. Tentu saja banyak kelemahan 

dan kekurangan yang ada pada penelitian ini. Untuk itu penulis mengharap kritik dan saran 

yang membangun untuk bisa meningkatkan mutu penelitian di waktu yang akan datang. 

 

Jakarta, 30 Agustus 2018 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1  Latar Belakang Masalah 

Perkembangan industri retail dalam beberapa tahun terakhir berkembang sangat pesat. 

Industri retail berkembang seiring dengan perubahan yang terjadi dalam masyarakat. Tingkat 

pendapatan masyarakat yang bertumbuh menyebabkan terjadinya segmen-segmen konsumen 

yang menginginkan perubahan dalam pengelolaan industri retail. Menurut data BPS pada 

tahun 2016 terdapat sebanyak 74 juta orang kelas menengah dan menengah atas, dan 

diperkirakan akan menjadi 141 juta orang pada tahun 2020. Setiap tahun diperkirakan antara 8 

juta sampai 9 juta orang baru masuk kelas ini. Pertumbuhan kelas menengah dan menengah 

atas ini terdistribusi secara meluas di beberapa daerah di Indonesia. Tahun 2016 terdapat 25 

daerah (kota atau kabupaten) yang jumlah kelas menengah dan menengah atasnya diatas 500 

ribu jiwa, dan diperkirakan akan menjadi 54 daerah pada tahun 2020. 

Berdasarkan teori Schumpeter, pentingnya peranan pengusaha dalam menciptakan 

pertumbuhan ekonomi dan para pengusaha merupakan golongan yang akan terus-menerus 

membuat pembeharuan atau inovasi dalam ekonomi. Seiring perkembangan jaman yang 

semakin modern, para pengusaha harus membuat inovasi dalam ekonomi. Asosiasi Pengusaha 

Retail Indonesia (Aprindo) menyatakan bahwa pada tahun 2016, terjadi peningkatan penjualan 

sekitar 10 persen pada industri retail nasional. Peningkatan ini terjadi sejalan dengan perbaikan 

perekonomian Indonesia pada tahun 2016. Peningkatan kinerja industri retail pada tahun ini 

didukung oleh beberapa faktor, mulai dari tingkat inflasi nasional yang cenderung membaik, 

harga komponen listrik, serta gas dan bahan bakar minyak (BBM) yang terkendali dan 

didukung oleh tingkat suku bunga acuan Bank Indonesia yang sudah turun tiga kali pada tahun 

2016. Adanya 14 paket kebijakan ekonomi yang telah dikeluarkan pemerintah sejak akhir tahun 

sebelumnya (tahun 2015) juga turut berimbas pada daya saing serta produktivitas industri retail 

nasional. Konsumen yang pada awalnya hanya mementingkan barang kebutuhan sehari-hari 

yang tersedia dalam bisnis retail, telah berubah dengan bertambahnya kebutuhan yang 

mementingkan kenyamanan, kebersihan, keamanan dalam berbelanja, serta kelengkapam 

barang yang disediakan. Inilah keunggulan yang terdapat pada manajemen para pengusaha 

yang mendirikan retail modern. AT Kearney dalam Global Retail Development Index, pada 

tahun 2015 Indonesia telah mencapai GRDI tertinggi dalam perjalanan bisnis retailnya, 
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mencapai ranking 12, meningkat dibandingkan dengan tahun 2014 dimana Indonesia ada pada 

ranking 15 dan tahun 2013 di ranking 19. Namun di GRDI 2016, Indonesia melesat ke posisi 

5 masih di bawah Cina, India, Malaysia, dan  Kazakhtan. Secara keseluruhan, Asia adalah 

pemenang regional di 2016, dengan empat dari lima negara teratas dalam Indeks, karena 

kombinasi dari populasi yang besar dan pertumbuhan yang tinggi. Pertumbuhan bisnis retail 

yang dicapai Indonesia pada tahun 2016 jauh lebih baik dibandingkan dengan Amerika Serikat 

(AS), bisnis retail AS hanya mampu tumbuh 0,1 persen. Selain itu, di antara negara ASEAN 

lain, bisnis retail Indonesia termasuk yang mengalami pertumbuhan cukup baik, di Singapura 

bisnis retail justru mengalami penurunan. 

 Penggunaan E-commerce terus berkembang di Asia, meningkat 35,7 persen pada tahun 

2015, dengan nilai mencapai US$ 878 miliar. Asia kini tidak hanya sebagai pasar terbesar e-

commerce, tetapi juga memegang saham mayoritas penjualan online global (52,5%). 

Sementara itu penjualan retail yang besar di Indonesia saat ini masih didominasi oleh penjualan 

secara off-line, melalui toko-toko tradisional yang hadir secara fisik (brick and mortar shop). 

Meskipun pasar e-commerce ini belum terlalu besar, tapi mengalami peningkatan yang sangat 

signifikan. Menurut Ignasius Warsito, Direktur Industri Elektronika Telematika menyatakan, 

prospek e-commerce kedepan cukup menjanjikan dengan pertumbuhan sekitar 60%-70%. Oleh 

sebab itu banyak pihak yang mempunyai bisnis offline (toko offline) mulai mengembangkan 

bisnisnya pada ranah online yang  membuat persaingan semakin ketat. 

Berdasarkan Online Shopping Outlook 2015 yang dikeluarkan Brand & Marketing 

Institute (BMI) Research, peluang pertumbuhan pasar belanja online masih sangat besar seiring 

meningkatnya jumlah pengguna internet di Indonesia. Hasil riset BMI Research 

mengungkapkan, pada tahun 2014 pengguna belanja online mencapai 24% dari total pengguna 

internet di Indonesia. Riset tersebut dilakukan di 10 kota besar di Indonesia terhadap 1.213 

orang dengan usia antara 18-45 tahun melalui metode phone survey. Fakta mengejutkannya, 

nilai belanja online di sepanjang tahun 2014 mencapai angka Rp21 triliun dengan nilai belanja 

rata-rata per orang per tahun Rp 825.000. Perkembangan retail diIndonesia akan semakin 

berkembang pesat, dan tidak hanya di pasar domestik tetapi juga hingga pasar global. Indonesia 

memiliki produk-produk retail unggulan mulai dari pakaian, makanan, pendidikan dan produk 

unggulan lainnya. Pasar modern akan bertumbuh pesat. Pembeli yang mau memenuhi 

kebutuhannya tidak harus beli dengan datang langsung ke toko, tetapi bisa memesan lewat 

telpon dan diantar oleh pihak supermarket. Retail online juga semakin laris, pembeli tidak harus 

datang dan melihat langsung tetapi bisa membeli barang kebutuhan secara online. Persaingan 

harga yang semakin sengit  akan mengarahkan retailer mencari alternatif format retail yang 
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lebih efesien, sehingga format hard disconter menggantikan hypermarket. Format hard 

disconter menawarkan produk sejenis dengan harga 15-30% lebih murah dibandingkan dengan 

format retail lainnya. Selain itu, untuk barang-barang tahan lama misalnya pakaian, appliances 

dan elektronik berkembang melalui format catalog services. Format ini memungkinkan 

retailer  untuk menjual dengan harga lebih murah karena tidak mengeluarkan biaya investasi 

dan operasional toko secara fisik. Semakin masyarakatnya kepemilikan PC dan akses internet 

akan mendorong pertumbuhan format katalog melalui e-retailing. Pemesanan dan pembayaran 

produk dilakukan melalui internet, handpone dan laptop untuk melihat katalog atau harga 

diskon. Sistem katalog juga tidak harus dibagikan melalui brosur di setiap rumah atau di jalan 

dan tempat umum lainnya. Sistem katalog nanti lebih mendominasi melalui internet atau 

melewati aplikasi chatting dihandpone.  

 

1.2  Tujuan Khusus 

Penelitian ini diawali dengan mengevaluasi mengapa konsumen memilih berbelanja 

secara offline ataupun online dalam keputusan membeli. Keinginan membeli secara offline dan 

online dalam kaitannya terhadap elemen-elemen yang dibangun dalam bisnis retail untuk 

mengakomodir kebutuhan dari target market dengan lebih baik dibandingkan kompetitornya. 

Adapun elemen-elemen retail mix meliputi layanan konsumen, lokasi, jenis-jenis produk, 

harga, promosi dan desain toko (Levi & Weitz, 2001). Selain elemen-elemen yang ditawarkan 

dalam bisnis retail tersebut juga faktor brand image dari retail business akan membentuk nilai 

yang dipersepsikan konsumen dalam berbelanja berdasarkan pengalaman berbelanja secara 

offline dan online. Penelitian ini mengedepankan pemikiran bahwa shopping behavior secara 

offline dan online tergantung kepada ekspektasi terhadap nilai yang dipersepsikan konsumen 

atas produk berdasarkan persepsi atas apa yang diterima dan yang diberikan. Dengan demikian 

pada Tahun Pertama, akan dilakukan membentuk model consumer preferences dalam 

pemilihan shopping behavior secara Offline dan Online pada bisnis retail, dengan terlebih 

dahulu mendeteksi faktor-faktor yang dapat menjadi indikator pemilihan shopping behavior 

secara offline atau online dan selanjutnya akan dibentuk konstruksi model untuk melihat 

kecenderungan konsumen dalam berbelanja secara online dan offline. Tahun Kedua, 

pengembangan model consumer preferences atas shopping behavior secara apakah offline atau 

online yang terpilih dari hasil penelitian tahun pertama, untuk kemudian diterapkan 

berdasarkan jenis retail (specialty store, department store dan swalayan).  
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1.3. Keutamaan Penelitian 

Perkembangan industri retail yang sangat cepat mendorong produsen untuk 

mempersiapkan saluran distribusi yang efektif. Sebagian produsen tidak langsung menjual 

barang kepada konsumen akhir. Diantara produsen dan konsumen terdapat saluran pemasaran, 

sekumpulan perantara pemasaran yang melakukan berbagai fungsi dan menyandang berbagai 

nama (Kotler, 2000). Terdapat berbagai level saluran yang menghubungkan produsen dengan 

konsumen akhir. Saluran terakhir yang menghubungkan produsen dengan konsumen akhir 

adalah pengecer atau pebisnis retail.  

Menurut Berman dan Evans dalam Setyawan (2004), ada beberapa hal yang membuat 

industri retail penting untuk dipelajari, yaitu: pertama, implikasi retailing dalam perekonomian 

global. Penjualan retail dan daya serap tenaga kerjanya menjadi kunci perekonomian global. 

Kedua, fungsi retail dalam rantai distribusi menjadi penghubung antara konsumen akhir 

dengan manufaktur dan wholesaler. Ketiga, hubungan antara pebisnis retail dan konsumen. 

Dalam bukunya, Robin Lewis (2014),The New Rules Of Retail menyatakan, bahwa 

antara retailer dan consumer harus terjalin hubungan batin yang erat (mind connectivity). Untuk 

menjaga hubungan batin ini retailer harus menciptakan apa yang disebutnya “Neurological 

Connectivity”. Produsen dan retailer harus menyadari trend apa yang ada pada konsumen, 

sehingga konsumen akan membeli produk yang ditawarkan bukan hanya untuk sekali saja, tapi 

berulang-ulang.  

 

1.4  Luaran yang Mendukung Renstra dan Pengembangan Keilmuan Perguruan Tinggi 

Implikasi penelitian ini akan menghasilkan temuan dan luaran sebagai berikut: Pertama, 

terbentuknya model consumer preferences dalam pemilihan shopping behavior secara apakah 

secara offline dan online pada bisnis retail. Kedua, penngembangan model consumer 

preferences atas shopping behavior secara offline dan online berdasarkan jenis retail (specialty 

store, department store dan swalayan). Ketiga, hasil penelitian ini akan menjadi draft buku ajar 

pada tahun pertama dan buku ajar pada akhir tahun kedua yang dapat digunakan pada mata 

kuliah Perilaku Konsumen. Keempat, luaran penelitian ini akan dilakukan diseminasi hasil 

penelitian pada Seminar Tingkat Internasional. Kelima, hasil penelitian akan dipublikasikan 

melalui Jurnal Internasional pada tahun pertama dan terindeks scopus pada tahun kedua 

Keenam, model akan diajukan untuk mendapat HKI pada tahun pertama dan buku ajar akan 

diajukan untuk mendapat HKI pada tahun kedua. 
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BAB II 

TUJUAN DAN MANFAAT PENELITIAN 

 

2.1 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini dilakukan untuk  mencapai tujuan pada tahun pertama sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui faktor yang mempengaruhi Consumer Preferences dari Retail mix dan 

Brand image. 

2. Untuk mengetahui Kecenderungan Shopping Behavior secara Offline dan Online pada 

Retail Business. 

3. Untuk membentuk Model Konseptual Consumer Preferences terhadap Shopping Behavior. 

 

 

2.3. Manfaat Penelitian 

Salah satu tema sentral yang menjadi unggulan Universitas Esa Unggul (UEU) adalah 

Pembangunan Manusia dan Daya Saing Bangsa. Pembangunan Manusia dan Daya Saing 

Bangsa salah satunya dapat dicapai melalui institusi pendidikan yang berkualitas, unggul dan 

mandiri, dengan program studi yang mampu memberikan kontribusi dalam meningkatkan daya 

saing usaha, yang pada akhirnya meningkatkan Daya Saing Bangsa. Dalam menghadapi 

kompetisi dalam dunia bisnis yang semakin meningkat di era globalisasi, pebisnis harus 

tanggap terhadap perkembangan dan perubahan yang terjadi dalam masyarakat yang dinamis. 

Demikian pula halnya dalam menghadapi persaingan pada bisnis retail, dengan pengguna 

internet yang semakin meningkat di Indonesia maka pebisnis retail perlu untuk mengetahui 

nilai-nilai yang membentuk keinginan konsumen dalam membeli sehingga pebisnis dapat 

meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumennya melalui penjualan secara offline maupun 

secara online. Melalui pembentukan Model consumer preferences atas shopping behavior pada 

bisnis retail  dan kemudian menerapkannya sesuai dengan jenis retail yang dijalankan, maka 

diharapkan penelitian ini dapat memberikan kontribusi bagi peningkatan daya saing bisnis 

retail di Indonesia. 
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BAB III 

TINJAUAN PUSTAKA 

.  

3.1 Tinjauan Pustaka 

3.1.1 Retail mix 

Levi & Weitz (2001) menyatakan bahwa retail merupakan aktivitas bisnis yang memberi 

nilai tambah atas produk atau pelayanan yang dijual kepada konsumen untuk keluarga atau 

konsumen itu sendiri. Manajemen retail perlu membangun retail mix yang mengakomodir 

kebutuhan dari target market dengan lebih baik dibandingkan kompetitornya. Retail mix adalah 

suatu kombinasi dari faktor-faktor retail yang memenuhi kebutuhan konsumen sebagai dasar 

dari keputusan konsumen untuk melakukan pembelian. Adapun unsur-unsur retail mix tersebut 

terdiri dari layanan konsumen, lokasi, jenis-jenis produk, harga, promosi dan desain toko.  

Menurut Pasuraman (2005), kualitas pelayanan didefinisikan sebagai perbandingan 

antara harapan konsumen dan persepsi atas pelayanan. Dapat diyakini bahwa nilai kualitas 

pelayanan yang dipersepsikan berkontribusi positif terhadap kesuksesan bisnis, sama tingginya 

dengan tingkat kepuasan konsumen, sehingga mempengaruhi perilaku pasar, seperti adanya 

pembelian berulang dan aktivitas word-of-mouth yang positif (Jamie & Aron, 2011). Internet 

kini menjadi jalur pemasaran yang sangat populer dan memiliki pertumbuhan yang pesat 

(Aleman, 2009). Melalui internet, bisnis retail dapat memberikan pelayanan yang tidak dibatasi 

oleh wilayah (David et.al, 2012). Disamping itu dengan internet konsumen dapat memiliki 

banyak informasi yang dibutuhkan dalam membentuk keputusan membeli, dapat memiliki 

banyak pilihan toko, dapat menghemat waktu yang harus dihabiskan untuk pergi ke toko retail 

dan memperoleh barang dengan lebih cepat (Jamie & Aron, 2011; Aleman et.al, 2009). Akan 

tetapi Naticy and Rita (1997) menyatakan kualitas pelayanan pada toko offline merupakan 

pelayanan yang langsung dirasakan konsumen ketika mereka memasuki toko, dimulai dari 

keramahan pegawai toko hingga bagaimana sales person membantu konsumen mencari barang 

yang dibutuhkan. Penelitian Rhian (2016) menunjukkan bahwa kualitas pelayanan internal 

akan berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Konsumen yang merasa puas akan menjadi 

konsumen yang loyal. Banyaknya konsumen yang loyal akan berpengaruh terhadap profit yang 

dapat diraih perusahaan. Profit yang bertumbuh akan meningkatkan produktivitas dan daya 

saing perusahaan. 

Komunikasi retail terhadap konsumen dapat melalui iklan, promosi penjualan, situs, 

suasana toko, publisitas, personal selling dan word of mouth. Elemen-elemen ini adalah 
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promotion mix yang harus dikoordinasikan sehingga konsumen memiliki imajinasi dan 

gambaran yang jelas akan pebisnis retail dan tidak bingung dengan informasi yang sering 

muncul. Program komunikasi dapat didesain untuk mencapai berbagai macam tujuan pebisnis 

retail. Tujuan mencakup membangun sebuah citra merek dari pebisnis retail dalam pikiran 

konsumen, meningkatkan penjualan dan lalu lintas toko, menyediakan informasi tentang lokasi 

retail dan melakukan pengumuman dan penawaran aktivitas-aktivitas khusus. 

Dalam mendesain toko, manajer harus mempertimbangkan tiga faktor. Pertama,  atmosfir 

toko harus konsisten dengan image toko dan keseluruhan strategi. Kedua, desain dapat 

mempengaruhi konsumen terhadap keputusan membeli. Ketiga, manajer harus 

mempertimbangkan keefektifan area yang tersedia.  

 

3.1.2  Brand image  

 Brand image adalah kumpulan persepsi tentang sebuah merek yang saling 

berkaitan yang berkaitan yang ada dalam pikiran manusia (Ouwersoot dan Tudorica, 2001). 

Menurut Keller (2008), citra merek adalah persepsi tentang merek yang digambarakan oleh 

asosiasi merek yang ada dalam ingatan manusia. Keller (2008) juga mengungkapkan bahwa 

terdapat tiga dimensi brand image, yaitu: strenght of brand association, favorability of brand 

association, dan uniqueness of brand association. 

   

3.1.3 Nilai yang Dipersepsikan Konsumen 

Nilai menurut Woodruff (1997) menggambarkan empat definisi umum. Pertama, nilai 

konsumen dalam hidup sebagaimana nilai kemanusiaan dan sebagai mahkluk hidup dengan 

satu kesatuan yang utuh. Kedua, interpretasi nilai yang bersifat kolektif dan objektif. Ketiga, 

nilai yang bersifat individu dan subyektif. Keempat, nilai merujuk pada apa yang didapatkan 

dari aktivitas pembelian, konsumsi dan disposisi dari produk dan pelayanan. Zeithaml (1998), 

nilai merupakan hasil penilaian konsumen atas keseluruhan produk berdasarkan persepsi atas 

apa yang diberikan dan diterima. Sementara Chen & Dubinsky (2003), mendefinisikan nilai 

sebagai keuntungan dasar yang didapat konsumen sebagai imbalan atas biaya yang dikeluarkan 

untuk mendapatkan manfaat yang diharapkan konsumen. 

 

3.1.4 Keinginan Membeli 

Darden & Howell (1987), Gutman & Mills (1982) dan Hawkins, Best & Coney (1989), 

menggambarkan keinginan membeli sebagai sesuatu yang kompleks dan mempunyai 

fenomena multidimensional (seperti motif, kebutuhan, ketertarikan, kondisi ekonomi dan kelas 
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sosial) dan dimensi perilaku pasar (pilihan sumber informasi, perilaku panutan dan atribut 

toko).  Babin, Darden & Griffin (1994) mendefinisikan keinginan membeli sebagai orientasi 

kenyamanan yang menekankan pada nilai belanja yang bermanfaat, sebagai sesuatu yang 

terkait dengan tugas, masuk akal, berhati-hati dan aktivitas yang efisien. Oleh karena itu 

konsumen dengan orientasi kenyamanan selalu berusaha untuk memperkecil biaya pencarian 

sedapat mungkin untuk dapat menghemat energi atau waktu yang digunakan untuk aktivitas 

selain belanja 

Berdasarkan uraian diatas, maka faktor yang dapat membentuk keinginan membeli 

konsumen dapat diperoleh melalui kualitas pelayanan, kualitas produk, biaya waktu dan 

tenaga, nilai risiko yang dipersepsikan dan kesenangan. Tingkat pelayanan yang diterima 

konsumen akan menjadi citra toko dan perilaku (Baker, Grewal & Pasuraman, 1994) serta 

menjadi aspek penting dalam konteks retail (Baker, 2002). Pada konteks offline, konsumen 

dapat berinteraksi dengan salesperson, sedangkan dalam konteks online, konsumen 

berinteraksi melalui email, customer feedback, FAQ dan sambungan bebas pulsa (Lim & 

Dubinsky, 2004).  

Zeithaml (1998) memposisikan biaya waktu dan tenaga sebagai pemicu dari nilai 

persepsi produk. Kerin (1992) menyatakan bahwa persepsi pengalaman berbelanja konsumen 

dipengaruhi oleh nilai persepsi toko. Konsumen menghabiskan waktu dan tenaga dalam proses 

aktivitas berbelanja dan mereka secara tidak langsung memberi prioritas waktu mereka 

(Mamorstein, 1992). Lingkungan psikologis memperlihatkan bahwa pengaruh baik dari 

lingkungan atau pengalaman berbelanja dapat mempengaruhi emosi konsumen dan kemudian 

perilakunya (Mehrabian & Russel, 1974). Lingkungan retail bisa membangkitkan perasaan 

nyaman yang kemudian berpengaruh terhadap perilaku konsumen (Bitner, 1992).  

 

3.2  Penelitian Terdahulu 

Sirohi (1998), Miller et.al (1997), Pasuraman (2005), Carlson, Jamie & Aron (2011) 

meneliti mengenai pengaruh nilai yang dipersepsikan konsumen terhadap dunia retail. 

Pengaruh tersebut didefinisikan sebagai nilai barang yang termasuk didalamnya adalah kualitas 

produk, kualitas pelayanan, nilai risiko yang dipersepsikan, biaya waktu dan tenaga serta faktor 

Suasana toko. Grace & O’Cass (2004) mengintegrasikan teori kognitif dan lingkungan 

psikologi dengan klassifikasi Zeithaml (1998) untuk meneliti pengaruh nilai yang 

dipersepsikan konsumen terhadap keinginan membeli. Model konsep ini mempengaruhi juga 

suatu pengalaman berbelanja yang mencakup biaya waktu dan tenaga yang dilihat sebagai 

biaya psikologis. Wang et.al (2002),  membangun suatu model penelitian untuk mengukur nilai 
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yang dipersepsikan konsumen dalam konteks e-commerce. Hasil penelitian mereka juga 

menunjukkan bahwa kualitas informasi, jaminan keamanan dan privasi serta keragaman 

produk berpengaruh terhadap keputusan membeli atas penjualan secara online. Penelitian 

Aleman (2009) menunjukkan pertumbuhan yang semakin meningkat dalam bisnis retail 

dengan penjualan secara online pada produk non makanan.. Penelitian Jamie & Aron (2011) 

menunjukkan bahwa kemampuan bisnis retail dalam mengkomunikasikan produk, 

menampilkan keragaman produk dan transaksi pembayaran yang efisien akan berpengaruh 

terhadap minat beli dan promosi word of mouth. Disampin itu Keller (2008) mengungkapkan 

bahwa citra merek merupakan persepsi konsumen tentang suatu merek sebagai refleksi dari 

asosiasi merek yang ada pada pikiran konsumen. 

 

3.3 Hipotesis 

 Konsumen selalu ingin mendapat nilai tambah atas produk yang mereka beli. Fidel & 

John (2016) menunjukkan bahwa keseragaman harga di dalam bisnis retail dapat menutupi 

adanya kolusi diantara pebisnis retail. Wang et.al (2002),  membangun suatu model penelitian 

untuk mengukur nilai yang dipersepsikan konsumen dalam konteks e-commerce. Hasil 

penelitian mereka juga menunjukkan bahwa kualitas informasi, jaminan keamanan dan privasi 

serta pengiriman barang berpengaruh terhadap keputusan membeli atas penjualan secara 

online. 

 Dalam bukunya, Robin Lewis (2014),The New Rules Of Retail menyatakan, bahwa 

antara retailer dan consumer harus terjalin hubungan batin yang erat (mind connectivity).. 

Produsen dan retailer harus menyadari trend apa yang ada pada konsumen, sehingga konsumen 

akan membeli produk yang ditawarkan bukan hanya untuk sekali saja, tapi berulang-ulang. 

Berdasarkan uraian diatas maka dapat dilihat bahwa terdapat pengaruh antara consumer 

preferences terhadap shopping behavior pada Retail Business baik secara offline maupun 

online. 

Dari uraian datas penulis mengajukan hipotesis 

H1: Consumer preferences yang tinggi akan membentuk Shopping Behavior  Retail Business 

yang Tinggi  

 Menurut Kotler (2005), alternatif berpengaruh terhadap preferensi belanja online karena 

internet mampu memberikan pilihan produk yang sangat beragam. Para retailer di internet 

dapat memberikan pilihan yang hampir tak terbatas. Kelebihan pembelian secara online adalah 

kenyamanan yang di dapat konsumen karena bisa membeli kapan saja dan dimana saja melalui 

seluruh dunia, produk yang dipesan  di kirim ke alamat yang diinginkan (levin 2005). Hasil 
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penelitian ini menunjukkan bahwa kecenderungan Shopping Behavior pada Retail Business 

lebih mengarah pada sistem online  

Dari uraian diatas, peneliti mengajukan hipotesis: 

H2: Kecenderungan Shopping Behavior pada Retail Business mengarah pada sistem belanja 

online  

 

3.4  State of The Art  

Penelitian-penelitian terdahulu memasukkan variabel retail mix yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian tanpa membedakan jalur belanja yang dilakukan 

konsumen apakah menggunakan jalur offline atau online. Levi & Weitz (2001) menyatakan 

bahwa unsur-unsur retail mix terdiri dari layanan konsumen, lokasi, jenis-jenis produk, harga, 

promosi dan desain toko. Sementara Jamie & Aron (2011) menunjukkan bahwa kemampuan 

bisnis retail dalam mengkomunikasikan produk, menampilkan keindahan produk dan transaksi 

pembayaran yang efisien akan berpengaruh terhadap minat beli. 

Penelitian ini diawali dengan menguji faktor-faktor yang dapat menjadi indikator 

pembentuk consumer preferences dalam pemilihan shopping behavior secara Offline atau 

Online pada bisnis retail. Wang et.al (2002) menunjukkan bahwa kualitas informasi, jaminan 

keamanan dan privasi serta pengiriman barang berpengaruh terhadap keputusan membeli atas 

penjualan secara online. Sementara itu David et.al (2012) menunjukkan perlunya tatap muka 

dalam penjualan supaya terjalin komunikasi yang efektif, sehingga penjualan secara offline 

diperlukan dalam memenangkan persaingan dalam bisnis retail.  

Kebaruan pada penelitian ini adalah melihat bagaimana konsep retail mix dan brand 

image dapat membentuk consumer preferences dengan memasukkan faktor-faktor yang 

menjadi pendukung dan faktor yang menjadi kendala yang dihadapi oleh pebisnis retail dalam 

melakukan penjualan secara online dan offline. Adapun elemen-elemen retail mix yang diteliti 

meliputi: layanan konsumen, lokasi, jenis produk, harga, promosi dan desain toko. Sementara 

itu faktor pendukung dan kendala yang hadapi dalam pembentukan shopping behavior secara 

online dan offline meliputi tingkat kesiapan teknologi baik dari pihak pebisnis maupun 

konsumen, jaminan keamanan dan privasi bagi konsumen, brand image konsumen terhadap 

perusahaan retail. Dengan demikian akan terdeteksi kecenderungan shopping behavior dari 

masyarakat Indonesia dalam membuat keputusan membeli secara offline dan online. 

Tahap selanjutnya selanjutnya memasukkan faktor-faktor yang terpilih dalam sebuah 

konstruksi model kecenderungan konsumen dalam pemilihan shopping behavior  Offline atau 

Online pada bisnis retail berdasarkan jenis retail (specialty store, department store dan 
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swalayan). Setiap jenis retail memiliki ciri khusus yang membutuhkan strategi yang berbeda 

dalam meningkatkan daya saingnya.  

 

3.5  Peta Jalan Penelitian Pengusul 

Dalam penelitian ini dijelaskan peta perjalanan penelitian yang nantinya akan 

menghasilkan penelitian terintegrasi dari konsep teori retail mix dan nilai yang dipersepsikan 

konsumen sehingga membentuk consumer preferences terhadap shopping behavior yang 

sesuai dengan jenis retail.  

2001, 2005, 2009, 

2011, 2012, 2016 

 2017  2018 
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Gambar 3.1. Peta Jalan Penelitian  
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BAB IV 

 METODE PENELITIAN 

 

4.1  Tahap Penelitian 

4.1.1  Rancangan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif dengan mengetahui faktor-faktor 

yang dapat menjadi indikator pembentuk consumer preferences dalam pemilihan shopping 

behavior Offline atau Online pada bisnis retail. Kemudian dilanjutkan dengan deskriptif 

analisis dengan menggunakan analisa faktor. Berdasarkan analisis faktor maka diperoleh 

indikator yang terpilih untuk dimasukkkan dalam menentukan kecenderungan shopping 

behavioral, sehingga dapat diperoleh indikator yang menjadi penentu untuk shopping behavior. 

Metode yang digunakan adalah survey, dimana data diambil dari sampel yang merupakan 

anggota populasi, dilakukan dengan menggunakan alat bantu kuesioner untuk mengukur 

variabel amatan melalui jawaban responden. 

 

4.1.2 Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah berbelanja dengan 

sistem offline dan online retail yang ada di Jakarta dan Bandung, dan dari seluruh konsumen 

retail tersebut yang menjadi sampel adalah konsumen bisnis retail yang sudah pernah 

berbelanja dengan sistem offline dan online di Jakarta dan Bandung lebih dari 2 kali dan 

bertempat tinggal di Jakarta dan Bandung Untuk memperoleh informasi data-data yang 

digunakan dalam penelitian ini digunakan kuesioner, yang didalamnya terdapat pertanyaan-

pertanyaan yang harus dijawab oleh responden. Metode penelitian yang digunakan adalah 

metode deskriptif frekuensi dan tabel silang (Crosstab), analisis crosstab bertujuan untuk 

mengetahui ada atau tidaknya hubungan antara Retail Mix dan Brand Imange  terhadap 

Shopping Behavior Consumer secara offline dan online.  

 

4.1.3 Sumber Data  

Sumber data merupakan data primer berupa opini, sikap, justifikasi dan persepsi 

responden terdiri dari konsumen pada bisnis retail, yang merupakan jawaban responden 

terhadap kuesioner yang dibentuk dari indikator masing-masing variabel penelitian dan diberi 

bobot berdasarkan skala interval. 
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4.1.4 Prosedur Pengumpulan Data 

Data primer diperoleh dengan menggunakan kuesioner terstruktur. Sebelum kuesioner 

dibagikan kepada responden, maka terlebih dahulu akan dilakukan uji kualitas kuesioner 

melalui pre-test dengan uji validitas dan reliabilitas. 

 

4.1.5 Variabel Penelitian dan Analisis Data 

Variabel dependen dalam penelitian ini adalah consumer preferences melalui nilai yang 

dipersepsikan konsumen, sementara variabel independen adalah retail mix dan brand image. 

Retail mix terdiri dari layanan konsumen, lokasi, jenis produk, harga, promosi, dan desain toko. 

Sementara brand image terdiri dari strenght of brand association, favorability of brand 

association, dan uniqueness of brand association. Variabel penelitian ini diujikan untuk jalur 

offline maupun online. Adapun analisis data yang digunakan untuk tahap ini adalah analisis 

faktor menggunakan confirmatory factor analysis, dengan melakuka uji validitas dengan 

melihat nilai Kaiser Meyer Olkin Measure of Sampling (KMO) dan Measures of Sampling 

Adequacy (MSA). Dalam pengujian ini nilai yang diperoleh harus lebih besar dari 0,5 yang 

artinya bahwa analisis faktor tepat atau sesuai untuk digunakan, serta dapat diproses lebih 

lanjut (Maholtra, 2004).  

Pengujian dilanjutkan dengan menguji kecenderungan shopping behavior dan 

menemukan indikator yang membentuk model consumer preferences terhadap shopping  

behavior. Adapun analisis data yang digunakan untuk tahap ini adalah Multivariate 

Discriminant Analysis (MDA)  Menurut Hair et al. (1987), analisis diskriminan tidak terlalu 

sensitif dengan pelanggaran asumsi ini, kecuali pelanggarannya bersifat ekstrim. Dan Johnson 

and Wichern (1988) mengatakan hal yang sama bahwa asumsi ini (kesamaan ragam-peragam) 

di dalam praktiknya sering dilanggar. 

.Adapun langkah-langkah dalam Multivariate Discriminant Analysis (MDA) adalah 

sebagai berikut: 

1. Memisah variabel-variabel menjadi variabel dependen dan variabel independen. 

2. Menentukan metode untuk membuat fungsi diskriminan.  

3. Menguji signifikansi dari fungsi diskriminan yang telah terbentuk, menggunakan Wilk’s 

lamda, Pilai, F test dan uji lainnya. 

4. Menguji ketepatan klasifikasi dari fungsi diskriminan serta mengetahui ketepatan klasifikasi 

secara individual dengan casewise diagnostics. 

5. Melakukan interpretasi terhadap fungsi diskriminan tersebut. 

6. Melakukan uji validasi terhadap fungsi diskriminan. 
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4.2 Diagram Alir Penelitian 

Metode Penelitian tersebut diatas apabila diringkas dalam diagram alir maka akan 

menjadi seperti dibawah ini: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.1 : Fishbone 
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BAB V 

HASIL YANG  DICAPAI 

 

5.1 Hasil  

5.1.1  Deskriptif  Karakteristik Responden 

Pada Penelitian ini dilakukan analisis terhadap konsumen yang pernah berbelanja secara offline 

dan online pada retail business yang berada di wilayah Jakarta dan Bandung dengan jumlah 

sebanyak 300 responden. Adapun data yang akan diteliti adalah sebagai berikut 

5.1.1.1 Responden berdasarkan Jenis Kelamin 

Dari Gambar di bawah bisa dilihat bahwa responden yang lebih banyak berbelanja secara 

offline dan online pada Retail Business  di wilayah Jakarta dan Bandung adalah responden  

 

Gambar 5.1 

Responden berdasarkan Jenis Kelamin 

 

berjenis kelamin perempuan sebanyak 70%. Ini Artinya bahwa wanita lebih suka berbelanja 

pada  Retail Business baik secara offline maupun Online karena berbelanja dapat merupakan 

kesenangan tersendiri bagi wanita, hal ini disebabkan  ketika kaum wanita memiliki uang dan 

waktu yang lebih, mereka akan lebih seneng bisa pergi ke mal dan belanja barang yang menjadi 

keinginannya. Selain itu berbelanja bagi mereka merupakan kegiatan untuk menemukan hal 

baru yang menyenangkan. 

5.1.1.2 Responden berdasarkan Usia 

Dari Gambar dibawah bisa dilihat bahwa responden yang lebih banyak berbelanja secara 

offline dan online pada Retail Business di Wilayah Jakarta dan Bandung adalah berusia antara 

Laki-laki
30%

perempuan 
70%
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17 tahun – 23 tahun sebanyak 71% ini artinya bahwa yang menyukai berbelanja baik secara 

offine maupun online pada Retail Business adalah remaja. 

 

Gambar 5.2 

Responden berdasarkan Usia 

 

Remaja menyukai berbelanja secara offline karena lengkap barang-barangnya, kualitas bagus 

dan harganya sesuai dengan kmampuan mereka. Remaja juga suka berbelanja secara online 

karena berdasarkan survey  MarkPlus Insight tentang Youth Monitoring 2015 mengatakn 

bahwa  anak muda suka  belanja online adalah karena butuh belanja secara online, karena model 

yang bagus, karena mengincar harga murah dan karena modelnya yang trendi. 

5.1.1.3 Responden Berdasarkan Domisili 

Dari gambar di bawah dapat dilihat bahwa konsumen terbanyak yang berbelanja secara 

offline dan online pada Retail Business di Wilayah Jakarta dan Bandung adalah konsumen 

yang berdomisili di wilayah Jakarta. 

 

Gambar 5.3 

Responden berdasarkan Domisili 

 
 

17 thn -23 thn
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Ini artinya konsumen yang berdomisii di wilayah Jakarta lebih sering berbelanja secara offline 

dan Online pada Retail Business dibandingkan dengan konsumen yang berdomisili di wilayah 

Bandung. 

5.1.1.4.Responden berdasarkan Pekerjaan  

Dari gambar di bawah dapat dilihat bahwa konsumen terbanyak yang berbelanja secara 

offline dan online pada Retail Business di Wilayah Jakarta dan Bandung adalah yang berprofesi 

sebagai Pelajar / Mahasiswa yaitu sebanyak 49%. Perilaku konsumtif pada pelajar/mahasiswa 

 

Gambar 5.4 

Responden berdasarkan Pekerjaan 

 

sebenarnya dapat dimengerti bila melihat usia mereka masih dalam kategori usia remaja 

sebagai usia peralihan dalam mencari identitas diri. Pelajar/ Mahasiswa ingin diakui 

eksistensinya oleh lingkungan dengan berusaha menjadi bagian dari lingkungan itu. Kebutuhan 

untuk diterima dan menjadi sama dengan orang lain yang sebaya itu menyebabkan 

pelajar/mahasiswa berusaha untuk mengikuti berbagai atribut yang sedang in. dalam arti lain, 

pelajar/mahasiswa akan selalu mengikuti perkembangan mode agar dapat diterima 

dilingkungannya dan tidak terkesan ketinggalan jaman. 

 

5.1.1.5 Kecenderungan berbelanja secara Offline atau Online 

Dari gambar di bawah dapat dilihat bahwa konsumen terbanyak adalah konsumen yang 

suka berbelanja secara offline  sebanyak 62% dan sisanya sebesar 38% lebih kecnderung 

berbelanja secara online. Alasan mereka lebih menyukai berbelanja secara offline pada Retail 

Business karena  bisa merasakan dan melihat produk secara langsung, dapat mencoba produk 

sehingga meningkatkan kepuasan berbelanja dan tidak tertipu oleh penjual. 

Pelajar/Mahasiswa
49%

PNS
24%

Pegawai swasta
14%

Wiraswasta
3%
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10%
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Gambar 5.5 

Kecenderungan berbelanja secara Offline atau Online 

 

5.1.1.6 Frekuensi berbelanja dalam satu bulan 

Dari gambar di bawah dapat dilihat bahwa konsumen terbanyak yang berbelanja secara 

offline dan online pada Retail Business di Wilayah Jakarta dan Bandung adalah konsumen  

 

 

Gambar 5.6 

Frekuensi berbelanja dalam satu bulan 

 

yang berbelanja > 2 kali dalam sebulan yaitu sebesar 43%. Ini artinya konsumen sering kali 

melakukan kegiatan berbelanja baik secara offline maupun online pada Retail Business. 

 

5.1.1.7 Nilai rata-rata pembelanjaan setiap bulan 

Dari gambar di bawah dapat dilihat bahwa konsumen terbanyak yang berbelanja secara 

offline dan online pada Retail Business di Wilayah Jakarta dan Bandung adalah konsumen 

yang berbelanja dengan nilai pembelanjaan kurang dari 1 juta/bulan sebanyak 52%. Ini artinya 

adalah konsumen yang sering berbelanja di offline dan online shop adalah mahasiswa yang 

Offline
62%

Online
38%

1 kali
27%

2 kali
30%

> 2 kali
43%
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Gambar 5.7 

Nilai rata-rata pembelanjaan setiap bulan 

 

berbelanja untuk kepentingan hidupnya dan memcari produk yang memilki harga sesuai 

dengan kemampuan mereka berbelanja setiap bulannya yang hanya kurang dari 1 juat perbulan 

 

5.1.1.8 Barang yang sering dibelanjakan  

Dari gambar di bawah ini dapat dilihat bahwa konsumen terbanyak yang berbelanja secara  

 

 

Gambar 5.8 

Jenis barang yang sering dibelanjakan 

 

offline dan online pada Retail Business di Wilayah Jakarta dan Bandung adalah konsumen 

yang sering kali berbelanja produk Fashion seperti pakaian, sepatu, tas dan lain-lain, dengan 

jumlah 48 %dan sisanya sebesar 32% sering kali membeli produk makanan dan minuman. 

Selnjutnya konsumen seringkali berbelanja barang peralatan sumah angga dengan jumlah 12% 

dan sisanya berbelanja peralatan ATK dengan jumlah 7%. 

 

 

< 1.000.000
52%

1 juta-3 juta
33%

>3juta -5 juta
10%

>5 juta
5%

Makanan/Minuman
32%

Fashion
48%

Peralatan RT
13%

Peralatan ATK
7%
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5.1.1.9 Tempat Berbelanja di Offline Shop  

Dari gambar di bawah dapat dilihat bahwa konsumen terbanyak yang berbelanja secara 

offline pada   Retail Business di Wilayah Jakarta dan Bandung adalah konsumen yang sering 

kali 

 

Gambar 5.9 

Tempat Berbelanja di Offline Shop  

 

berbelanja di minimarket dengan jumlah 31%, diikuti dengan berbelanja di departemen Store 

dengan jumlah 30%, kemudian berbelanja di supermarket dengan jumlah 38% dan yang paling 

jarang konsumen berbelanja di jenis retail market Hypermart yaitu sejumalh 11%. 

5.1.1.10 Situs berbelanja di online shop  

Dari gambar di bawah dapat dilihat bahwa konsumen terbanyak yang berbelanja secara 

online pada Retail Business di Wilayah Jakarta dan Bandung adalah konsumen yang sering 

kali berbelanja di Lazada dengan jumlah 40%, berbelanja di shopee dengan jumlah 28%, 

berbelanja 

 

Gambar 5.10 

Situs berbelanja di online shop  

Hypermart
11%

Departement store
30%

Supermarket
28%

Minimarket
31%

Lazada.co.id
40%

Shopee.co.id
28%

Blibli.com
6%

Zalora.co.id
12%

Bukalapak.com
4%

Blanja.com
10%
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Di Zalora dengan jumlah 12%, berbelanja di Belanja,com  dengan jumlah 10%, berbelanja di 

Blibli dengan jumlah 6% dan  konsumen paling jarang berbelanja di bukalapak yaitu sejumlah 

4%. 

5.1.1.11 Alasan berbelanja di Offline Shop  

Dari gambar di bawah dapat dilihat bahwa konsumen yang lebih suka berbelanja di offline 

shop pada Retail Business di Wilayah Jakarta dan Bandung adalah karena pertimbangan-

pertimbangan sebagai berikut: mereka bisa merasakan dan melihat produk secara langsung 

dengan jumlah 54%, dapat mencoba produk sehingga meningkatkan kepuasan berbelanja,  

 

 

Gambar 5.11 

Alasan  berbelanja di Offline Shop  

 

dengan jumlah 29%, dapat menawar harga dengan jumlah 8%, tidak mudah ditipu oleh penjual 

dengan jumlah 5% dan yang paling rendah adalah karena pertimbangan  tidak ada kesalahan 

dalam pemesanan, dengan jumlah 4% 

5.1.1.12.Alasan berbelanja di Online Shop 

Dari gambar di bawah dapat dilihat bahwa konsumen yang lebih suka berbelanja di online 

shop pada Retail Business di Wilayah Jakarta dan Bandung adalah karena pertimbangan-

timbangan sebagai berikut; bisa lebih nyaman dan bisa dilakukan kapan saja (hemat waktu) 

dengan jumlah 41%, barang yang dipesan lewat onine shop bisa langsung diantar ke rumah 

dengan jumlah 17%, produk yang ditawarkan lebih lengkap dan bervariasi, dengan jumlah  

 

Bisa merasakan dan 
melihat produk

54%
Dapat mencoba 

produk
29%

Tidak tertipu
5%

Dapat menawar harga
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Tidak salah dalam 
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Gambar 5.12 

Alasan berbelanja di Online Shop 

 

17%, harga yang ditawarkan pada online shop lebih murah dibandingkan dengan offline shop, 

dengan jumlah 14%, dan karena lebih mudah untuk membandingkan produk dan harga, dengan 

jumlah 11%  

5.1.2 Uji Instrumen 

5.1.2.1 Uji Validitas 

Dalam penelitian ini, uji validitas dilakukan untuk mengukur sejauh mana suatu 

pertanyaan dalam kuesioner yang digunakan dapat mengukur indikator dan variabel yang 

diteliti dalam penelitian ini. Pertanyaan yang akan diuji berjumlah 32 pertanyaan, valid atau 

tidak validnya suatu pertanyaan dilihat dari nilai tingkat signifikansi atau niali r hitung  suatu 

pertanyaan. Adapun hasil Uji Validitas Dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 

Tabel 5.1 : Uji Validitas 

No Pertanyaan R Hitung R Tabel  Keterangan  

A Layanan Konsumen 

1 Toko/situs ini memperlihatkan standar 

kualitas pelayanan yang tinggi kepada setiap 

pengunjung 

0,624 0,361 Valid 

2 Pelayan toko/operator situs ini selalu siap 

membantu saya mencari produk yang 

dibutuhkan  

0,675 0,361 Valid 

3 Pelayanan yang diberikan oleh toko /situs  ini 

sesuai dengan yang dijanjikan 

0,756 0,361 Valid 

4 Toko/situs ini selalu memberikan pelayanan 

yang inovatif  

0,691 0,361 Valid 

5 Toko/situs ini cepat dalam merespon 

kebutuhan yang saya inginkan 

0,793 0,361 Valid 

6 Toko/situs ini bersikap profesional dalam 

menindaklanjuti  keluhan saya 

0,714 0,361 Valid 

Hemat Waktu
41%

Lengkap dan 
bervariasi

17%

membandingkan 
harga
11%

Harga murah
14%

barang dapat dikirim
17%
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No Pertanyaan R Hitung R Tabel  Keterangan  

B Keragaman produk    

7 Saya senang berbelanja di toko/situs ini 

karena menawarkan pilihan produk yang 

bervariasi dan lengkap 

0,675 0,361 Valid 

8 Saya senang berbelanja di toko/situs ini 

karena menawarkan pilihan ukuran  produk 

yang bervariasi dan lengkap  

0.756 0,361 Valid 

9 Produk yang saya butuhkan selalu tersedia di 

toko/situs ini  

0,691 0,361 Valid 

10 Produk yang saya beli di toko/situs ini karena 

menawarkan pilihan merek produk yang 

bervariasi dan lengkap  

0,793 0,361 Valid 

C Desain Toko/situs  0,361 Valid 

11 Kondisi toko /situs yang tertata dengan teratur  0,756 0,361 Valid 

12 Penempatan  barang toko/situs rapi sehingga 

mudah 

Dicari 

0,691 0,361 Valid 

13 Tampilan lay-out Toko/situs menarik 0,793 0,361 Valid 

14 Penataan (display) produk yang menarik 0,714 0,361 Valid 

D Harga  0,361 Valid 

15 Harga yang ditawarkan toko/situs sesuai 

dengan kualitas produk 

0,699 0,361 Valid 

16 Saya merasa harga yang ditawarkan sangat  

terjangkau ketika  belanja di toko/situs ini  

0,624 0,361 Valid 

17 Harga yang ditawarkan toko/situs dapat 

bersaing dengan kompetitor 

0,675 0,361 Valid 

E Lokasi  0,361 Valid 

18 Sangat sedikit tenaga yang saya keluarkan 

ketika belanja di toko/situs ini 

0,756 0,361 Valid 

19 Lokasi Toko/Situs yang strategis (mudah di 

akses) 

0,691 0,361 Valid 

20 Toko/Situs mudah dijangkau/cari 0,793 0,361 Valid 

21 Lokasi toko/web situs mudah terlihat 0,714 0,361 Valid 

F Promosi  0,361 Valid 

22 Adanya promo bundling bagi produk –produk 

tertentu 

0,699 0,361 Valid 

23 Saya merasa ketersediaan informasi yang 

diberikan sangat menolong saya ketika 

berbelanja produk di toko/situs ini  

0,756 0,361 Valid 

24 Toko/situs menawarkan  kupon berhadiah 

yang menarik  

0,691 0,361 Valid 

25 Toko/Situs menawarkan potongan harga yang 

menarik 

0,793 0,361 Valid 

G Brand Image  0,361 Valid 

26 Produk Toko/Situs yang ditawarkan adalah 

dari merek mudah dikenali 

oleh saya 

 

0,714 0,361 Valid 
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No Pertanyaan R Hitung R Tabel  Keterangan  

27 Produk Toko/Situs yang ditawarkan adalah 

merek yang digemari  

0,673 0,361 Valid 

28 Produk Toko/Situs yang ditawarkan adalah 

merek yang terkenal 

0,676 0,361 Valid 

H Customer preference  0,361 Valid 

29 Saya akan menolak membeli produk dari 

toko/situs lain 

0,592 0,361 Valid 

30 Saya akan berbelanja produk berikutnya di  

toko/situs ini 

0,659 0,361 Valid 

31 Saya akan merekomendasikan toko/situs ini 

kepada orang lain 

0,756 0,361 Valid 

32 Saya akan meningkatkan jumlah pembelian 

produk ketika belanja kembali di toko/situs ini 

0,691 0,361 Valid 

 

Pertanyaan dikatakan valid jika hasil yang didapatkan dengan nilai sig > 0, 361 dan dikatakan 

tidak valid jika hasil yang didapatkan dengan nilai sig < 0,361. Dari diketahui bahwa hasil 

perhitungan dari 32 pernyataan kuesioner semua dinyatakan valid karena memiliki angka   

lebih besar dari 0.361 yaitu antara 0,592 dan 0,796. Ini artinya bahwa keseluruhan pernyataan 

kuesioner dapat digunakan untuk penelitian sesungguhnya. 

5.1.2.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dalam penelitian ini bertujuan untuk menunjukan konsistensi dari butir 

pernyataan yang terdapat dalam kuesioner atau sejauh mana alat ukur dapat   diandalkan.   Hasil 

uji reliabilitas dapat dikatakan reliabel jika nilai Cronchbach’s Alpha > 0.6.  Hasil uji 

reliabilitas untuk seluruh indikator variabel diringkas pada tabel 5.2 berikut ini: 

 

 

 

  

 

 

Berdasarkan hasil analisis reliabilitas diperoleh nilai koefisien keandalan sebesar 0,968, maka 

dapat dinyatakan bahwa seluruh kuesioner sebanyak 32 item dinyatakan reliabel karena 

memiliki koefisien keandalan (reliabilitas)  sebesar 0,968 > 0,6 

 

5.1.3 Uji Diskriminan 

Pada tahap pertama dalam analisis diskrimin adalah menentukan variabel mana yang 

akan  dimasukan dalam persamaan diskriminan dan ini dapat dilihat pada tabel variables 

Tabel 5.2 : Uji Reliability  

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items 

N of Items 

,968 ,969 32 
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entered. Berdasarkan tabel variabel in the analisis dari enam variabel yaitu layanan konsumen, 

jenis produk, harga, promosi, desain produk dan brand image hanya terdapat dua variabel yang 

terseleksi masuk dalam analisis yaitu desain toko dan jenis produk. Kedua variabel tersebut 

mempunyai angka Sig. di bawah 0.05 yaitu 0,005 Sig. variabel desain toko dan 0.003 sig 

variabel jenis produk. Dengan demikian, dari enam variabel yang dimasukkan, hanya ada dua 

variabel yang signifikan. Atau bisa dikatakan suasana toko/situs dan keragaman produk 

mempengaruhi perilaku konsumen untuk berbelanja secara offline atau online pada pasar ritel. 

Table 5.3 : Variables Entered 

Step Entered Min. D Squared 

Statistic Between 

Groups 

Exact F 

Statistic df1 df2 Sig. 

1 ATMOS ,110 ,00 and 1,00 7,882 1 298,000 ,005 

2 PRODDIVER ,167 ,00 and 1,00 5,946 2 297,000 ,003 

 

 Tahap selanjutnya adalah menganalisis kedua variabel yang telah terseleksi masuk dalam 

analisis. 

1. Uji signifikan dari dari fungsi diskriminan yang terbentuk 

Dari hasil perhitungan diperoleh nilai Chi-sguare sebesar 11,660 dengan sign < 0,05, maka H0  

ditolak, maka disimpulkan bahwa nilai rata-rata variable suasana toko/situs dan keragaman 

produk dua kelompok konsumen belanja secara offline dan berbelanja secara online secara 

bersama  memiliki perbedaan antar kelompoK 

 

Tabel 5.4 : Wilks' Lambda 

Test of Function(s) Wilks' Lambda Chi-square df Sig. 

1 ,962 11,660 2 ,003 

 

2. Uji kekuatan hubungan fungsi diskrimin 

Berdasarkan analisis eigenvalues didapat nilai canonical correlation sebesar 0,596, atau 

besarnya square canonical correlation (CR2) = (0,596)2 atau sama dengan 0,351. Jadi dapat 

disimpulkan bahwa kelompok konsumen yang dalam memutuskan membeli secara offline atau 

online dapat dijelaskan oleh suasana toko/situs dan keragaman produk sebesar 35% dan 65% 

dijelaskan oleh variabel diluar variabel tersebut. 
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Tabel 5.5 : Eigenvalues 

Function Eigenvalue % of Variance Cumulative % Canonical 

Correlation 

1 ,040a 100,0 100,0 ,596 

a. First 1 canonical discriminant functions were used in the analysis. 

3. Fungsi Diskriminan 

Tampilan canonical discriminant function coefficients menunjukkan bahwa besarnya koefisien 

jenis produk 0.836 dan koefisien suasana toko/situs sebesar 1,251. Koefisien yang sudah 

distandarisasi digunakan untuk menilai pentingnya variable diskriminan secara relative dalam 

membentuk fungsi diskriminan.  

Table 5.6: Canonical Discriminant Function Coefficients 

 Function 

1 

PRODDIVER ,836 

ATMOS 1,251 

(Constant) 5,193 

 

Makin tinggi koefisien yang telah distandarisasi, maka makin penting variable tersebut 

terhadap variabel lainnya dan sebaliknya. Variable suasana toko/situs relative lebih penting 

dibandingkan variabel keragaman produk dalam membentuk fungsi diskriminan Berdasarkan 

perhitungan tersebut maka diperoleh fungsi diskriminan sebagai berikut: 

ZScore = 5,193 + 0,836 keragaman produk + 1,251 suasana toko 

Berdasarkan persamaan model diskriminan didapat bahwa kecenderungan konsuemen 

membeli secara offline dan online pada Retail Business dipengaruhi oleh variabel keragaman 

produk yang ditawarkan oleh toko/situs serta suasana toko/situs. 

 

4. Pengklasifikasian 

Berdasarkan nilai original menunjukkan bahwa kelompok 1 adalah konsumen berbelanja 

secara offline dan kelompok 2 adalah konsumen berbelanja secara online. Hasil klasifikasi 

menunjukkan bahwa dari 183 konsumen kelompok 1 (berbelanja secara offline), 58 

diantaranya masuk ke dalam klasifikasi kelompok 2 (berbelanja secara online) karena memiliki 

nilai rata-rata pada variable diskriminan lebih mendekati kelompok 2 (berbelanja secara 

online). Dari 117 konsumen kelompok 2 (berbelanja secara online), 62 diantaranya masuk ke 

dalam klasifikasi kelompok 1 (berbelanja secara offline) karena memiliki rata-rata pada 

variable diskriminan lebih mendekati kelompok 1 (berbelanja secara offline). Berdasarkan nilai 
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total original   didapat bahwa dari 300 responden, sebanyak 183 responden memiliki perilaku  

Tabel 5.7 : Klasifikasi  

  MEMBELI Predicted Group Membership Total 

  ,00 1,00 

Original 

Count 
,00 125 58 183 

1,00 62 55 117 

% 
,00 68,3 31,7 100,0 

1,00 53,0 47,0 100,0 

Cross-validatedb 

Count 
,00 125 58 183 

1,00 62 55 117 

% 
,00 68,3 31,7 100,0 

1,00 53,0 47,0 100,0 

 

berbelanja secara offline dan 117 responden memiliki perilaku berbelanja secara online, maka 

dapat disimpulkan bahwa kecenderungan perilaku konsumen berbelanja di pasar ritel lebih 

kepada belanja secara offline. Jadi dari 300 sampel konsumen itu hanya mampu menjelaskan 

ketepatan klasifikasi sebesar: 

  
125 (𝑘𝑒𝑙𝑜𝑚𝑝𝑜 1) + 55 (𝑘𝑒𝑙𝑜𝑚𝑝𝑜𝑘 2)

300 𝑟𝑒𝑠𝑝𝑜𝑛𝑑𝑒𝑛 
 

 60% 

Ketepatan prediksi dari model diskriminan sebesar 60%, menurut santoso (2002) jika ketepatan 

diatas 50% ketepatan model dianggap tinggi. Karena nilai ketepatan 60% >50% maka model 

diskriminan di atas dapat digunakan untuk mengklasifikasi pada kasus perilaku  konsumen  

yang memilki preferensi belanja secara offline atau online di pasar ritel. 

  

5.2 Pembahasan 

5.2.1 Suasana toko dan keragaman Produk berpengaruh terhadap perilaku pembelian 

konsumen secara offline dan online pada Retail Business 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perilaku membeli konsumen secara offline dan 

online dipengaruhi oleh suasana toko. Hasil ini mengindikasikan bahwa semakin menarik 

suasana toko atau situs yang ditampilkan oleh toko offline dan situs online pada bisnis retail 

akan semakin meningkatkan keputusan pembelian konsumen pada toko/situs tersebut. Suasana 

toko merupakan salah satu elemen penting dari bauran eceran yang mampu mempengaruhi 

proses keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan hasil penelitian bahwa suasana toko 

menjadi varaibel yang paling dipertimbangkan ketika konsumen memutuskan akan berbelanja 
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secara offline dan online pada retail business. Data primer pendukung berupa hasil wawancara 

pada beberapa responden yang sering membeli secara offline dan online pada retail market, 

menyatakan beberapa pertimbangan utama terkait aktivitas belanja mereka pada retail business 

adalah kondisi toko /situs yang tertata dengan teratur, penempatan  barang toko/situs rapi 

sehingga mudah dicari, tampilan lay-out toko/situs menarik serta Penataan (display) produk 

yang menarik. Secara umum juga, kuantitas pembelian, baik mengenai jumlah pembelian 

maupun frekuensi pembelian, juga cenderung mengalami kenaikan saat mereka merasakan 

kenyamanan atau menjadi lebih rileks dengan menikmati atmosfir dari suatu toko/situs (Kotler, 

2006). Stimulasi dari atmosfir toko dapat mendorong munculnya bentuk-bentuk respon 

emosional dari konsumen, yang akan mempengaruhi besarnya waktu dan uang yang 

dibelanjakan konsumen (Cheng, Wu dan Yen, 2009). 

Hal lain yang tidak kalah penting dalam penentuan strategi atmosfir toko adalah pasar 

sasaran (target market). Berdasarkan karakteristik responden penelitian teridentifikasi lebih 

didominasi oleh jenis kelamin perempuan, pada rentang usia antara 17 sampai 23 tahun, dengan 

saat ini berlatar belakang sebagai pelajar atau mahasiswa, memiliki tingkat pengeluaran per 

bulan kurang dari satu juta dan dengan frekuensi belanja lebih besr dari 2 kali dalam sebulan. 

Secara garis besar, karakteristik-karakteristik tersebut menunjukkan bahwa yang lebih banyak 

berbelanja di retail business adalah yang termasuk kelompok umur produktif, berusia muda, 

dan tingkat emosi yang tinggi. Dengan tingkat frekuensi berbelanja di  retail business per bulan 

yang relatif tinggi, kelompok konsumen pada rentang usia tersebut cenderung membeli jenis-

jenis produk dalam beragam tipe, baik peralatan sekolah, makanan, maupun pakaian popular. 

Kelompok konsumen ini juga diindikasikan memiliki derajat emosi yang tinggi utamanya 

dalam aspek sosial, misalnya selalu berupaya memiliki pakain dengan merek tertentu yang 

sedang menjadi tren sehingga selalu up-to-date dalam pergaulan (Hurlock, 2004).  

 Hal ini seperti yang dikemukakan oleh Levy & Weitz (2001) “Customer purchasing 

behavior is also influenced by the store atmosphere”. Dalam keputusan pembeliannya 

konsumen tidak hanya memberi respon terhadap barang dan jasa yang ditawarkan oleh 

pengecer, tetapi juga memberikan respon terhadap lingkungan pembelian yang menyenangkan 

bagi konsumen, sehingga konsumen tersebut memilih toko yang disukai dan melakukan 

pembelian. Mengetahui dan memahami suasana toko bukanlah hal yang mudah karena suasana 

toko merupakan kombinasi dari hal-hal yang bersifat emosional.  

Menurut Kotler dan Keller (2009), suasana toko adalah suasana terencana yang sesuai 

dengan pasar sasarannya dan yang dapat menarik pelanggan untuk membeli. Suasana toko 

dapat digambarkan sebagai perubahan terhadap perencanaan lingkungan pembelian yang 
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menghasilkan efek emosional khusus yang dapat menyebabkan konsumen melakukan tindakan 

pembelian. Dengan pengelolaan suasana toko yang baik akan menciptakan pengalaman belanja 

yang nyaman dan menyenangkan, sehingga konsumen akan memberikan persepsi baik 

terhadap suasana toko dan semakin besar dorong untuk melakukan pembelian di toko tersebut. 

Sedangkan menurut Berman dan Evans (2007) store atmosphere merujuk kepada karakteristik 

fisik toko yang menampilkan image dan menarik perhatian konsumen. Dan menurut Schiffman 

& Kanuk (2011) menyatakan bahwa “toko-toko atau gerai mempunyai citra toko perusahaan 

itu sendiri yang membantu mempengaruhi kualitas yang dirasakan dan keputusan konsumen 

mengenai pembelian produk”. Hasil Penelitian ini juga mendukung hasil penelitian dari Sirohi 

(1998), Miller et.al (1997), Pasuraman (2005), Jamie & Aron (2011) meneliti mengenai 

pengaruh nilai yang dipersepsikan konsumen terhadap dunia retail. Pengaruh tersebut 

didefinisikan sebagai nilai barang yang termasuk didalamnya adalah kualitas produk, kualitas 

pelayanan, nilai risiko yang dipersepsikan, biaya waktu dan tenaga serta faktok suasana toko. 

 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perilaku membeli konsumen secara offline dan 

online dipengaruhi oleh keragaman produk. Hasil ini mengindikasikan bahwa semakin 

beragam produk yang ditawarkan oleh toko offline dan situs online pada bisnis retail akan 

semakin meningkatkan keputusan pembelian konsumen pada toko atau situs tersebut. Data 

primer pendukung berupa hasil wawancara pada beberapa responden yang sering membeli 

secara offline dan online pada retail market, menyatakan beberapa pertimbangan utama terkait 

aktivitas belanja mereka pada retail business adalah derajat keragaman produk, serta pilihan 

variasi dan merek produk yang up-to-date dengan tingkat ketersediaan yang relatif lengkap. 

Mereka juga lebih menyukai retail business yang selalu memberi diskon atas setiap pembelian 

di hari biasa (misalnya, bila menjadi member dari klub buku di toko/situs tersebut), maupun 

diskon tambahan saat mengadakan event promosi. Pembeli menginginkan suatu produk yang 

dibeli dalam kondisi selalu ada (ready stock), tersedia cukup banyak dan lengkap. Dengan 

demikian, pembeli tidak perlu mencari di tempat lain apabila pembeli membutuhkan suatu 

produk. Menurut Philip Kotler (2002) kelengkapan produk adalah tersedianya semua produk 

yang dibutuhkan oleh konsumen yang dihasilkan oleh suatu produsen. Sedangkan pengertian 

keragaman produk menurut James F. Engels (1995) keragaman produk adalah kelengkapan 

produk yang menyangkut kedalaman, luas dan kualitas produk yang ditawarkan juga 

ketersediaan produk tersebut setiap saat di toko. Retailer perlu menawarkan produk yang 

beranekaragam karena adanya kecenderungan dalam diri konsumen yang menghendaki 

barang-barang yang beragam. Keragaman yang disediakan diharapkan dapat memberikan 

dorongan dan pilihan bagi konsumen untuk membeli produk yang saling melengkapi dalam 



30 
 

berbelanja. Hal ini berarti penciptaan keragaman produk yang baik dan sesuai dengan selera 

konsumen sangat penting dilakukan terutama untuk menjaga minat beli konsumen. Hasil 

penelitian ini mendukung hasil penelitian Jamie & Aron (2011) menunjukkan bahwa 

kemampuan bisnis retail dalam mengkomunikasikan produk, menampilkan keragaman produk 

dan transaksi pembayaran yang efisien akan berpengaruh terhadap minat beli dan promosi 

word of mouth. 

 

5.2.2 Kecenderungan Shopping Behavior pada Retail Business mengarah pada sistem 

belanja offline  

 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Kecenderungan Shopping Behavior pada Retail 

Business mengarah pada sistem belanja offline. Hal ini mengindetifikasikan bahwa konsumen 

lebih cenderung untuk berbelanja di toko offline daripada berbelanja di situs online pada bisnis 

ritel. Hal ini disebabkan karena ketika mereka berbelanja secara offline mereka bisa merasakan 

dan melihat produk secara langsung, dapat mencoba produk sehingga dapat meningkatkan 

kepuasan berbelanja, dapat menawar harga, tidak mudah ditipu oleh penjual dan tidak ada 

kesalahan dalam pemesanan. Berdasarkan hasil dari Wall Street Journal tahun 2014 memuat 

sebuah artikel yang mengungkap alasan mengapa orang Indonesia masih akan memilih toko 

offline untuk berbelanja dikarenakan beberapa hal yaitu  mereka dapat mengecek barang secara 

langsung, tidak akan tertipu, tidak akan terjadi kesalahan pemesanan, bisa meminta saran 

kepada penjual ketika membeli produk, dan dengan berbelanja secara offline konsumen dapat 

menawar harga. Lebih lanjut dikatakan bahwa bisnis offline akan membuat tingkat 

kepercayaan customer semakin tinggi. Hal ini dikarenakan, bisnis offline memiliki wujud toko 

fisik yang dapat didatangi langsung oleh customer. Sifat dari kebanyakan customer adalah, 

mereka akan melihat dan merasakan produk sebelum akhirnya banyak menghabiskan uangnya. 

Terutama, jika produk-produk tersebut adalah perhiasan, barang elektronik, pakaian, dan masih 

banyak lagi lainnya. Customer hanya akan menuju toko offline jika mereka menyukai sesuatu 

yang ditampilkan pada etalase toko atau mendapat informasi untuk datang ke toko tertentu 

karena koleksinya yang tepat. Kemungkinan, karena Walk In inilah yang akhirnya 

menyebabkan penjualan secara offline tinggi. Hasil Penelitian ini tidak mendukung hasil 

penelitain dari levin (2005),  Hasil penelitian levin menunjukkan bahwa kecenderungan 

Shopping Behavior pada Retail Business lebih mengarah pada sistem online 
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5.2.3 Model Diskriminan consumer preference membentuk kecenderungan berbelanja 

secara offline pada Retail business 

Berdasarkan hasil perhitungan maka didapat model diskriminan sebagai berikut:  

z Score=  5,193+0,836 keragaman produk+1,251 suasana toko 

Berdasarkan persamaan model diskriminan didapat bahwa kecenderungan konsumen membeli 

pada Retail Business mengarah pada offline shopping dan juga konsumen dipengaruhi oleh 

variabel keragaman produk yang ditawarkan oleh toko/situs serta suasana toko/situs pada saat 

berbelanja di offline shopping. Ini artinya bahwa semakin tinggi koefisien yang telah 

distandarisasi, maka makin penting variable tersebut terhadap variabel lainnya dan sebaliknya. 

Variable suasana toko/situs relative lebih penting dibandingkan variabel keragaman produk 

dalam membentuk fungsi diskriminan. Berdasarkan hasil penelitian bahwa suasana toko 

menjadi varaibel yang paling diertimbangkan ketika konsumen memutuskan  akan   berbelanja 

secara offline pada retail business dan indikator yang paling dipertimbangakn konsumen adalah 

tampilan lay-out Toko/situs menarik. Sedangkan indikator yang dipertimbangkan konsumen 

ketika membeli secara offline pada Retail Market adalah  toko/situs menawarkan pilihan merek 

produk yang bervariasi dan lengkap. 

 

 5.3 Keluaran Yang Dicapai 

 Keluaran yang sudah dilaksanakan adalah mengikuti diseminasi pada Seminar the 2018 

Fifth International Conference on Governance and Accountability (ICGA) dengan tema 

"Innovating Sustainability: Commitment to Environmental Practice."  yang dilaksanakan oleh 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Lampung, The Asia-Pacific Centre for Sustainability 

(APCeS) of the Accounting Research Institute (ARI), Universitas Teknologi Mara Malaysia, 

dan Universitas Bangka Belitung.  Seminar bertempat di BW Suite Belitung hotel  pada tanggal 

28-30 August 2018. 
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BAB VI 

RENCANA TAHAPAN BERIKUTNYA 

 

6.1  Rencana Tahun Pertama 

Pada tahun pertama rencana tahap selanjutnya adalah: 

1. Hasil penelitian ini akan menjadi draft buku ajar pada mata kuliah Perilaku Konsumen. 

2. Hasil penelitian akan dipublikasikan melalui Jurnal Internasional : Internasional Research 

Journal of Business Studies 

3. Model akan diajukan untuk mendapat HKI 

4. Menyelesaikan laporan akhir PDUPT dan mengupload ke SIMLITABMAS tepat waktu 

 

6.2 Rencana Tahun Kedua  

Pada tahun kedua rencana tahap selanjutnya adalah: 

1. Pengembangan Model Consumer Preferences Terhadap Shopping Behavior Berdasarkan 

Jenis Retail 

2. Luaran penelitian ini akan dilakukan diseminasi hasil penelitian pada Seminar Tingkat 

Internasional.  

3. Hasil penelitian akan dipublikasikan melalui Jurnal Internasional  

4. Menghasilkan buku ajar yang dapat digunakan pada mata kuliah Perilaku Konsumen. 

5. Buku ajar akan diajukan untuk mendapat HKI  

6. Menyelesaikan laporan akhir PDUPT dan mengupload ke SIMLITABMAS tepat waktu 

 

Adapan Rencana Target Capaian Berikutnya dapat dilihat pada tabel 6.1 di bawah ini  

 

Tabel 6.1 : Rencana Target Capaian: 

No. Jenis Luaran Indikator Capaian 

Kategori Sub Kategori Wajib  Tambahan TS TS+1 

1. 
Artikel Ilmiah dimuat 

di Jurnal 

Internasional 

Bereputasi 
√  Review Accepted 

Nasional 

Terakreditasi 

    

2. 
Artikel Ilmiah dimuat 
di Prosiding 

Internasional 

Terindeks 
√ √ Sudah 

dilaksanakan 

Dilaksanakan 

Nasional      

3. Keynote Speaker 

dalam Temu Ilmiah 

Internasional      

Nasional     

4. Visiting Lecturer Internasional      

5. 

 
 

 

Hak Atas Kekayaan 

Intelektual (HKI) 
 

 

Paten     

Paten Sederhana  √ Terdaftar Granted 

Hak Cipta     

Merek Dagang     
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Rahasia Dagang     

Desain Produk 

Industri 

    

Indikasi Geografis     

Perlindungan 

Varietas Tanaman 

    

Perlindungan 

Topografi Sirkuit 

Terpadu 

    

6. Teknologi Tepat Guna      

7.  Model/Purwarupa/ 

Desain/Karya Seni/ 

Rekayasa Sosial 

   Model Draft 

Kebijakan 

8.  Buku Ajar (ISBN)   √ Draft Terbit 

9. Tingkat Kesiapan 
Teknologi (TKT) 

   2 3 
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BAB VII 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

6.1 Kesimpuan 

  

6.1.1 Variabel suasana toko/situs dan keragaman produk berpengaruh terhadap perilaku 

pembelian konsumen secara offline dan online. Hal ini berarti bahwa bahwa jika suasana 

toko/situs ditata dengan sedemikian rupa dengan memadukan produk, graphic dan interior yang 

dapat menstimulasi dan menciptakan  tampilan yang terlihat seperti yang diinginkan, dan dapat  

menciptakan suasana ceria, semangat, hangat atau cozy, maka hal ini akan membuat konsumen 

tertarik untuk membeli. Demikian juga dengan keragaman produk yang ditawarkan oleh toko 

ritel juga harus beragam variasi baik dari variasi merk, variasi kelengkapan produk, maupun 

variasi ukuran produk. Hal ini penting karena kegiatan yang dilakukan dalam bisnis ritel adalah 

menjual berbagai produk, jasa atau keduanya, kepada konsumen untuk keperluan konsumsi 

pribadi maupun bersama. 

  

6.1.2 Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kecenderungan Shopping Behavior pada Retail 

Business mengarah pada sistem belanja offline. Hal ini mengindetifikasikan bahwa konsumen 

lebih cenderung untuk berbelanja di toko offline daripada berbelanja di situs online pada bisnis 

ritel. Konsumen lebih cenderung berbelanja di toko offline disebabkan karena ketika mereka 

berbelanja di toko offline mereka bisa merasakan dan melihat produk secara langsung, dapat 

mencoba produk sehingga dapat meningkatkan kepuasan.  

 

6.1.3.Model diskriminan yang terbentuk menunjukkan bahwa consumer behavior konsumen 

kecenderungan berbelanja secara offline pada retail business dengan variabel suasana toko dan 

keragaman produk yang akan mejadi pertimbangan ketika konsumen akan membeli pada toko 

offline. Ini artinya bahwa apabila perusahaan membuat suasana toko lebih menarik dan lebih 

indah dan meningkatkan keragaman toko dengan memperbanyak pilihan merek yang 

ditawarkan maka semakin meningkatkan keputusan konsumen untuk berbelanja di toko 

tersebut. 

 
6.2 Saran 

6.2.1 Saran dari peliti untuk pemilik toko offline pada Retail Business 
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1. Disarankan dimasa mendatang pemilik atau pengelola Toko Offline pada Retail Business dengan 

secara lebih baik mendesain strategi atmosfir toko sehingga lebih mengena pada kebutuhan emosi 

konsumen. Pemilik atau pengeloloa toko offline dapat selalu menjaga kondisi toko /situs yang selalu  

tertata dengan teratur, memastikan penempatan  barang toko/situs rapi sehingga mudah dicari oleh 

konsumen, membuat tampilan lay-out toko/situs menarik dan unik serta membuat penataan (display) 

produk yang menarik dan dengan tema display yang selalu up-to-date. Pelaksanaan survei secara teratur 

kepada para konsumen sasaran berguna untuk mengevaluasi strategi yang diimplementasikan saat ini, 

untuk merespon setiap tanggapan atas atmosfir toko yang digunakan, serta untuk selalu memperbaharui 

informasi tersebut demi pengimplementasian strategi atmosfir toko yang lebih baik di masa mendatang 

2. Disarankan dimasa mendatang pemilik atau pengelola Toko Offline pada Retail Business untuk lebih 

meningkatkan keragaman produk dengan meningkatkan derajat keragaman produk, serta menambah 

pilihan variasi, ukuran serta  merek produk yang up-to-date dengan tingkat ketersediaan yang relatif 

lengkap sehingga pembeli tidak perlu mencari di tempat lain apabila pembeli membutuhkan suatu 

produk. Disarankan juga kepada pemilik dan pengelola toko untuk selalu memberi diskon atas setiap 

pembelian di hari biasa (misalnya, bila menjadi member dari klub buku di toko/situs tersebut), maupun 

diskon tambahan saat mengadakan event promosi., pembeli tidak perlu mencari di tempat lain apabila 

pembeli membutuhkan suatu produkdengan secara lebih baik mendesain strategi atmosfir toko sehingga 

lebih mengena pada kebutuhan emosi konsumen.  

6.2.2 Saran dari peliti untuk Peneiti Selanjutnya  

Untuk  menggunakan variabel-variabel lain yang mungkin dapat meningkatkan hasil penelitian   serta 

menggunakan populasi yang lebih besar dan menggunakan alat analisis yang berbeda sebagai 

perbandingan untuk menambah ilmu pengetahuan dan sebagai referensi pada penelitian selanjutnya. 
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