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Abstrak: Awibut supermarket menjadi perangsang motif pembelanja membeli produk, motif pembelian barang
diklasifikasikan dalam Hedonik dan motif Utilitarian. Pemuasan motif hedonik maupun utilitarian menjadikan pembelanga
setia kepada supermarket. Manfaat dari studi ini mengaplikasikan teori Stimulus Organism Response vang dikemukakan
Mehrabian Russel konsep ini juga dikembangkan oleh Baker dan Donovan, dan konsep Hedonik dari Amold Reinold. Studi
ini dilakukan disupermarket besar di Surabaya. Respon konsumen dan persepsi untuk menjawab pertanyaan dan hipotesanys
diuji dengan analisa SEM. responden diambil 200 menuns svarat maksim likehood . Hasil studi memperfihatkan baliwa
atribut supermarket maotif hedonik dan motif utilitarian, dan loyalitas konsumen. Temuan empiris dari
studi ini bahwa motif hedonik lebih kuat dari motif utilitarian terhadap kesetiaan konsumen.

Kata kunci: atribut supermarket. motif hedonik, motif utilitarian dan loyalitas.

Abstract: Atrinies Supermarket stimudate the motive shopper (o baing product, the mative Consuming and buying motives
are classified into Hedonic and wilitarian. The fulfilness of hedonic and utilitarian motives lead to shoppers” lovailty to the
supermearket The purpose of the study Is (o review the theory d&mmoxmnkmeaddmd@&%m
Russel, the concept of shopping motive developed by Baker and Donovan, and the concepy of moiive shopping Hedornic by
Arnold Reynold It was Empirical study on Big Supermarket in Surabaya. The Human behavior response and perceptional
answers as well as concerned with inter variable gffects through Inpothesis tests by means of SEM analysis. The maxinmm
likelihood estimation was derived from 200 respondents. The result s of the study showed that atribute supermarket
significanly affected morive Hedonic and motive Utilitarian and layalty. The empirical fordings from the study showed o
maotive Hedonic more stromgrh impact than motive wtilitarian,

Kaywerds: wiibes, motive hedornk, motif utilitarian. end loyaity.

PENDAHULUAN 3. Omngorang yang berhasil mencapai tujuan
mereka mmenetapkan tujuan baru dan lebih tinggi
untuk dini mereka. Ketiga alasan itulah yang
menyebabkan kebutuhan tidak pemah berhenti
dan motif untuk memuaskannya tidak pemnah
berfenti tetapi terus berjalan dan dinamis.

Perubahan kebiasaan berbelanja sebagai bentuk
mencari suatu kesenangan adalah merupakan suatu
motil” berbelanja baru. Motivasi merupakan konsepsi
vang dinamis yang terus-menerus berubah sebagai

an dan sasaran terus-menerus bertumbuh dan berubah
sebagai jawaban terhadap keadaan fisik, lingkungan,
pengalaman, dan interaksi individu dengan orang lain.
Ketika indiividu mencapai tujuannya mereka terus
memperjuangkan tujuan lama, atau hujuan pengganti .
Beberapa alasan mengapa kebutuhan tidak pernah
bemenhadalahsclngmbaikm.

. Banyak kebutuhan vang tidak terpuaskan sepe-

nuhnya. Kebutuhan tersebut terus mendorong

tindakan yang dimaksudkan untuk mencapai atau

mempertahankan kepuasan.

2. Setelah kebutuhan terpuaskan kebutuhan baru
dan yang urutannya lebih tinggi timbul vang
menyebabkan tekanan dan mendorong kegiatan.

Fenomena di atas merupakan alasan  meng-
angkat topik penelitian motif belanja ke supermarket,
baikk motif hedonik maupun motif utilitarian untuk
keputusan pembelian maupun pembelian ulang pada
supermarket tertentu.

Pendapat Engel ez af., (1994 : 284) motif belanja
dimulai dari munculnya kebwtuhan tertentu, yang
semakin lama kebutuhan ini akan mendesak orang
tersebut untuk dipenuhi. Desakan atau dorongan
kebutuhan menjadi motivasi. Motivasi pembelian dan
konsumsi diklasifikasikan dalam bentuk dua jenis
yaitu motif hedonik dan Utlitarian. Motif belanja
hedonik didasarkan pada emosi, perasaan nyaman,
gembira, bersuka. Sedangkan motif belanja utilitarian
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didasarkan pada motif kemanfaatan fungsi belanja.
Pemenuhan motif hedonik dan utilitarian akan ber-
akibat pada kesetiaan pembelanja kepada supermarket
yang menyajikan tawaran yang mampu menyesuai-
kan dengan dorongan atau motif hedonik atau motif
utilitarian pembelanja. Penelitian yang dilakukan
Nguyen er al. (2007) membuktikan pengarub motif
belanja Hedonik, dan atribut supermarket terhadap
loyalitas pembelanja supermarket di Vietnam. Pene-
litian ini menggunakan penelitian Nguyen er af.,
(2007) sebagai sumber acuan yang juga meneliti
pengaruh atribut supermarket, motif belanja hedonik
dan motif belanja utilitarian terhadap  loyalitas
pembelanja supermarket. Penelitian ini juga dilandasi
olch model respon organism terhadap stimulus
(Siimmdus orgenism Response) yang dikemukakan
oleh Mehrabian and Russel (1974). Model stinndus
organism Response menjelaskan tentang mekanisme
pengaruh  elemen  lingkungan terhadap kondisi
miemnal  individu dan kemudian mempengaruhi
perilaku  individu bersangkutan. Stimulus adalah
mput yang memasuki kelima indra manusia. Stimulus
mempunyai tiga elemen vaitu Ambient, design dan
social. Dalam penelitian ini atribut supermarket
merupakan salah satu stimulus yang meliputi faktor-
faktor Ambient, design dan social. Ambient adalah
| kenyamanan suasana yang dirasakan pembelanja saat
mengamati barang dan jasa yang ditawarkan. Design
adalah rancangan fisik supermarket yang meliputi
keindahan seperti tatanan wama dan visual yang
r n:uimikan kenyamanan kepada pembelanja ter-
masuk juga penempatan posisi, eskalator, lift dan
clemen arsitek lainnya. Faktor social adalah fakior
yang berkaitan dengan keberadaan karyawan dan
pembelanja lainnya dalam supermarket yang bers-
sngkutan, (Donovan er af.1982, Baker er al., 1992).
Faktor sosial ini akan berdampak pada bagaimana
penilaian pembelanja pada kualitas barang dan jasa
serta citra supermarket tersebut. Berdasarkan beber-
#pa pertimbangan, penelitian ini memberikan kom-
ponen attribut, sebagai indikator yang paling banyak
Sgunakan  adalah pertama  atmosfir  supermarket
meliputi fassilitas fisik supermarket, suhu, layout, dan
Ssplay, kedua lokasi supermarket kemudahan men-
“apai, letak  strategis, fasilitas transportasi, ketiga
dalah  fasilitas kemudahan, parkir, pembayaran,
ianbuam.keempaladalahlayampm-
responsif, empathi, reliabel, keramahan.
adalah barang dagangan. Keaneka ragaman,
dan harga, merek dan model.
Stimulus Organism Response model (S-O-R)
suatu model yang menggambarkan indi-

vidu melalui proses kognisi, yaitu, penilaian pem-
belanja (persepsi) berdasarkan proses mental dan
struktur pengetahuan sebagai tanggapan seseorang
terhadap lingkungan (motif utilitarian). Evaluasi yang
menjadi motif Hedonik pembelanja (Mehmabian and
Russel, 1974). Perasaan (aspek afeksi) menseleksi
kualitas lingkungan belanja dari sisi kenikmatan
(enjoyment) yang dirasakan, rasa fertarik akibat
pandangan mata (visual appeal) dan rasa lega
(escapism). Motif belanja hedonik di
oleh Amold and Reynolds (2003:80,81) dengan
shopping. Belanja ada tantangan, suatu sensasi,
menggembirakan, masuk lingkungan universal yang
menyenangkan. Kedua adalah Social shopping. Sosi-
alisasi adalah tujuan utama dari pembelanja ketika
mereka pergi belanja. Ketiga adalah Gratification
shopping. Kehidupan yang kompleks saat ini dan
tingkat stres meningkat di masyarakat. Bebempa
orang belanja untuk menghilangkan stress. Keempat
adalah ldea Shopping. Berbelanja memberikan
pengetahuan baru perkembangan trend baru dan
model banuw

Kelima adalah Role shopping. Peranan belanja
direfleksikan dalam kenikmatan. dipengaruhi oleh
perasaan dan keadaan hati (moads). Keenam adalah
Value shopping. Beberapa orang belanja untuk
menemukan barang yang baik dan bemilai bagi

Menurut kerangka kerja S-O-R (Stimulus Orga-
nism Response), respon perilaku dihasilkan dari
penilaian internal konsumen. Respon perilaku meli-
puti pendekatan fisik, kinerja kerja, eksplorasi. dan
interaksi sosial. Dalam hal ini adalah sikap loyal
terhadap supermarket yang diwujudkan dalam,
penggunaan waktu lebih banyak untuk belanja,
kecenderungan membelanjakan uang lebih banyak
dari yang direncanakan semula, bemiat belanja
kembali dikemudian hari dan merekomendasikan
kepada teman dan saudara,

Rangsangan didalam supermarket memberikan
informasi penting  yang mendorong konsumen untuk
rqembmltkpenilaimhntnnghmp,pmdtkdanjasa
dldalnfnsupetmaka.MemmnBﬂwetd.(l%‘t]
pmilasanpembelmjaatasmumbnmgdanjmm
kenyamanan dalam supermarket menyebabkan motif
utilitarian yang makin meningkat. Singh (2006)
dalam penelitiasnnya membuktikan bahwa stimulus
atau rangsangan mempengaruhi motif pembelian
utilitarian yang diukur dengan evaluasi kognitif dan
juga stimulus atau rangsangan mempengaruhi motif
hedonik yang dievaluasi afektif dan
berpengaruh berbeda dalam perilaku belanja vaitu
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memberikan waktu didalam supermarket lebih lama
untuk belanja dan pembelian ulang. Motif’ Hedonik
adalah dasar untuk mengevaluasi pengalaman belanja
lebih dari informasi yang mereka kumpulkan atau
produk vang dibeli. Konsumen berbelanja mencari
kesenangan, Motif Hedonik berbelanja tidak hanya
untuk membeli barang tetapi juga kegiatan sosialisasi
dmpnmumkmamhlbtm Manfaat Hedo-
nis adalah manfaat yang bersifat perasaan yaitu
perasaan senang, perasaan lega, perasaan nikmat.
(Mehrabian and Russel, 1974)

Pada model S-O-R Motif belanja utilitarian
didasarkan pada evaluasi kognisi atau kepikiran
seseorang untuk mempengaruhi manusia dengan cara
mana menjadi rangsangan dan mendorong perilaku.
Motif utilitarian adalah evaluasi yang meriilai kualitas
barang dagangan, kualitas layanan, harga yang
ditetapkan dan efisiensi belanja. Mecharabian and
Russel (1974) motivasi belanja menarik pembelanja
untuk datang ke pasar tempat memuaskan kebu-
tuhannya dan mempunyai hubungan langsung dengan
kmeuaanbclanja(BabmetallM)Kmammyang

supermarket mendapatkan pengalaman kemudahan,
modem, dan tempat yang menyenangkan untuk
belanja. Fenomena Pelanggan yang

nilai atau manfaat, dan layanan sebagai atribut
supermarket yang ditawarkan kepada konsumen yang
berkumjung. dan melakukan pembelian ulang se-
hingga, permasalahan yang dapat diidentifikasikan
adalah, bahwa atribut supermarket mempengaruhi
loyalitas pembelanja supermarket. Berdasarkan feno-
mena bahwa pembelanja akan berkunjung dan
melakukan pembelian ulang oleh karena didorong
oleh motif yang bersifat fungsional dan motif’ yang
bersifat hedonik sehingga permasalahan yang dapat
diidentifikasikan adalah sebagai berikut diketahui ada
pengamhdmnmfhedonikdanunlmankamm

terhadap loyalitas pembelanja supermarket. Sehingga

judul penelitian adalah Pengaruh Atribut supermarket,
Motif belanja Hedonik dan Utilitarian terhadap Loya-
litas Pembelanja dengan aspek Pendapatan sebagn
variabel Moderator swudi pada Supermarket di
Surabaya.

Perumusan masalah

Setelah mengetahui fakta yang spesifik dan
fenomena vang dihadapi, maka bisa diidentifikasikan
masalah-masalah yang timbul.

Pcmmusan masalahnya adalah sebagai berikut:

. Apakah attribut Supermarket berpengaruh signifi-
kan terhadap motif belanja hedonik pembelanja
supermarket di Surabaya?

2. Apakah atribut Supermarket berpengaruh signifi-
kan terhadap motif belanja utilitarian pembelanja
supermarket di Surabaya?

3. Apakah attribut Supermarket berpengaruh signifi-
kan u:'hagap loyalitas pembelanja supermarket di

4. Apakah motif belanja hedonik berpengaruh signi-
fikan terhadap loyalitas pembelanja supermarket
di Surabaya.

5. Apakah motif belanja utilitarian berpengaruh sig-
nifikan tehadap loyalitas pembelanja supermarket
di Surabaya?

TINJAUAN PUSTAKA
Model Umum tentang Motivasi

Model umum tentang variabel-variabel inter-
depensi yang bersifat dasar bagi motivasi disajikan
padaGambarl

Model ini merupakan sebuah kerangka kerja
untuk memahami sifat dinamik dari proses motivasi.
Menurut teori kebutuhan, seseorang termotivasi
apabila ia belum mencapai tingkat kepuasan tertentu

Schush model smum tentang proses motivasi

Ketidak seimbengan Perilaku Tujuan-tujuan,
m kebunlnn | inserifatau
keinginan imbalan
Feedback: pengurangan
ketidak scimbangan
kepuasan kebutuhan,

Gambar 1. Sebuah model umum tentang proses motivasi
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dengan kehidupannya. Kebutuhan yang terpenuhi
bukanlah sebuah motivator. Perilaku pada dasarmya
berorintasi pada tujuan, dengan kata lain perilaku kita
pada umumnya dimotivasi oleh keinginan untuk
mencapai tujuan terfentu. Adapun tujuan spesifik
tidak senantiasa diketahui secara sadar oleh individu.

rangan-kekurangan yang dialami seomng individu
pada titik waktu tertentu.

Perilaku

Perihlmpuhdamryabemri:msipuhmjum,
dengan kata lain perilaku kita pada umumnya
dimotivasi oleh keinginan untuk mencapai tujuan
tertentu.  Adapun tujuan spesifik tidak senantiasa
tindakan kita tidak selalu jelas bagi pemikiran kita
secara sadar. (drives) yang me-
motivasi pola-pola perilaku individu hingga tingkat
tertentu berlangsung  dibawah sadar karena tidak
mudah untuk mengevaluasi. Dalam banvak situasi
lcimmlakukmlebihdm'immmnkegiannmda
hinsewalnukimbelmjakcsxmnuket.SeﬁApsaal
kita mungkin membeli sesuam yang tidak
direncanakan, kita mungkin memutuskan untuk
beralih dari satu aktivitas tertentu atau kombinasi
aktivitas-aktivitas untuk melaksanakan hal-hal lain.

Model Stimudus organism response ( S-O-R )

Model Rangsangan manusia dan tanggapan
(stimius organism response) yang dikemukakan oleh
Mehrabian and Russell 1974, menentukan hubungan
antara lingkungan fisik dan perilaku individu.
Kerangka kerja rangsangan manusia dan tanggapan
(Stimulus  Organism  Response) menggambarkan
mekanisme untuk bagaimana elemen lingkungan

perilaku individu yang bersangkutan. Elemen ling-
hnganadnhhstinuhsymgmnbelﬂqndomngm
(stimuli) kepada individu untuk melakukan evaluasi.
Pada penelitian pengaruh dorongan (stimmdus) salah
satu stimulus adalah atribut supermarket merupakan
nilai konsumen. Lingkungan supermarket diselaras-
kan penggunaannya sebagai atribut supermarket,
hubtmganinimelaluipmilaianhnaliusbamngm
diiualdanlnrgpymgdimm.Baku-ad(ZOOZ)
berpendapat behwa persepsi kualitas yang tinggi
berpengaruh posmf lnimdap persepsi. nilai barang
dagangan, dimana tingginya persepsi harga akan
mengakibatkan hubungan yang negatif terhadap nilai
konsumen. Pandangan dari hubungan nilai atmosfir
dijelaskan bahwa proses mengukur nilai oleh kon-
sumen tentang produk dan didasarkan pada dorongan
(stirndus) ekstemnal pada atribut supermarket. Konsu-
nmchlammmbcmwnihimymgdipeﬂimbmgkan
dipengaruhi tanggapannya terhadap kinea super-
market. Pada konsep dasar kerangka kera S-O-R,
atribut supermarket adalah lingkungan atau atmosfir
yang menjadi dorongan rangsangan (Stinudus) men-
jwimmmmmm
Lingkungan supermarket memiliki sejumlah
(Stimdus) atau atribul  yang dapat menciptakan
suasana yang merangsang pembelanja melakukan
pembelian, yaitu lingkungan yang dirancang untuk
menghasilkan pengaruh emosi dari pembeli untuk
mendorong mereka melakukan pembelian.

Komponen Stinudus (Komponen lingkungan fisik
supermarket),

Lingkungan supermarket sebagai stimuli mem-
punyai tiga elemen yaitu Ambient, design dan social,
Dalam penelitian ini atribut supermarket merupakan
salah satu stimulus yang meliputi faktor-faktor
Ambient, design dan social. Ambient adalah kenya-

Kerangka kerja S-0O-R dalam lingkungan fisik wke

Stimulus
Ambiernt >
Pesign
aocial

Evaluations

Price
Service qualizy
Ffficiency

Erngoyment
Flsual appeal

Organism Cognitive
Merchandice Quality

AfTective Evaluation

Behavioral
Responye
Approach
Avoidance

Time spent (n stove
fReprrchase

Intention

Sumber: Mehrabian and Russel 1974

Ga-barz.l(ennghkujns-()-ndahmﬁglmﬂgmﬁa'k toko
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manan suasana yang dirasakan pembelanja saat
mengamati barang dan jasa yang ditawarkan. Design
adalah rancangan fisik supermarket yang meliputi
tatanan layout dan fungsinya, tanda dan simbol,
keindahan seperti tatanan wama dan visual yang
memberikan kenyamanan kepada pembelanja ter-
masuk juga penempatan posisieskalator, lift dan
elemen arsitek lainnya. Faktor social adalah faktor
yang berkaitan dengan keberadaan karyawan dan
pembelanja lainnya dalam supermarket vang ber-
sangkutan. (Donovan et al., 1982, Baker et al., 1994).
Faktor sosial ini akan berdampak pada bagaimana
penilaian pembelanja pada kualitas barang dan jasa
serta citra supermarket tersebut. Berdasarkan beber-
ponen attribut, sebagai indikator vang paling banyak
digunakan adalah pertama atmosfir supermarket
meliputi fassilitas fisik supermarket, suhu, layout, dan
display, kedua lokasi supermarket, kemudahan men-
capai, letak strategis, fasilitas transportasi, ketiga
adalah fasilitas kemudahan, parkir, pembayaran,
pengembalian barang, keempat adalah layanan pra-
muniaga responsif, empathi, reliabel, keramahan.
Kelima adalah barang dagangan. Keaneka ragaman,
kualitas dan harga, merek dan model.

Organism, Evaluasi afeksi dan kognisi.

Afeksi (Affect) mengacu pada evaluasi perasa-
an, sementara kognisi (cognitive) terdiri dari evaluasi
mental (pemikiran) Konsumen dapat memiliki seka-
ligus evaluasi afektif dan kogntif, walaupun kedua
sistem tersebut berbeda, namun mereka saling terkait,
dan setiap sistem dapat mempengaruhi serta dipenga-
ruhi oleh yang lainnya. Afeksi adalah keberadaan
sescorang atau sesuatu yang dirasakan seseorang
(senang, sedih, dan bosan). Sebaliknya.crang memi-
liki kognisi, pemikiran atau kepercayaan. Sebagai
suatu status mental, kognisi biasanya tidak terletak
pada tubuh manusia (eksternal). Orang dapat meng-
alami empat jenis tanggapan afektif, emosi, perasaan
lertentu, suasana hati dan evaluasi. Setiap jenis afeksi
dapat melibatkan tanggapan positif atau negatif.
Semakin kuat tanggapan afeksi, termasuk perasaan
senang, sedih, gembira. Suasana hati, yang melibat-
kan reaksi fisiologis yang tidak begitu gencar.
Suasana hati, yang melibatkan intensitas perasaan
paling rendah cenderung merupakan suatu status
afektif yang kabur. Akhimya evaluasi terhadap
produk atau konsep lainnya seringkali suatu tang-
gapan afeksi yang lemah. Mehmabian and Russel
(1974) mengemukakan bahwa respon afeksi menim-
bulkan motif hedonik pembelanja. Perasaan (aspek
afeksi) menseleksi kualitas lingkungan belanja dari

sisi kenikmatan (emjoyment) yang dirasakan, rasa
tertarik akibal pandangan mata (visual appeal) dan

rasa lega (escapism).
Tanggapan perilaku (response behavior)

Pendekatan penghindaran dari respon konsumen
adalah waktu yang dipakai untuk memilih, meng-
ekplorasi supermarket dan niat melakukan pembelian
kembali. Sependapat dengan Mehrabian and Russel
(1974) Didalam konteks eceran reaksi emosi mem-
pengaruhi waktu yang diluangkan didalam eksplorasi
didalam supermarket, kecenderungan untuk menge-
luarkan uang lebih banyak dari yang direncanakan
semula, dan bemniat kembali datang ke supermarket
dikemudian hari. Selanjutnya Donovan ez al. (1994)
menemukan bahwa kenyamanan sangat signifikan
dengan menentukan waktu tambahan dan pembelian
yang tidak direncanakan didalam supermarket.
Didalam evaluasi pengalaman belanja, Baker er al.
(2002) mendapati bahwa korelasi negatif antara biaya
(waktu, usaha, vang) dengan niat kembali membeli.
Menurut kerangka kerja S-O-R (stimadus organism
response), respon perilaku dihasilkan dari penilaian
pendekatan fisik, kinerja kerja, eksplorasi, dan
interaksi sosial. Dalam hal ini adalah sikap loyal
terhadap supermarket yang diwujudkan dalam, pema-
kaian waktu lebih banyak untuk belanja. kecen-
derungan mengeluarkan uang lebih banyak dari yang
direncanakan semula, berniat datang kembali dikemu-
dian hari dan merekomendasikan kepada teman dan
saudara. Indikator loyalitas pembelanja supermarket
adalah pertama loyalitas diukur dengan memper-
mengeluarkan uang lebih banyak di supermarket jika
membutuhkan barang. Ketiga adalah bersedia mere-
komendasikan supermarket kepada keluarga dan
kolega.

Konsep Atribut Supermarket

Pada penelitian ini pengaruh dorongan (stimmaias)
adalah atribut supermarket yang merupakan stimuli
yang berasal dari ekstemal mempengaruhi evaluasi
penilaian individu. Lingkungan supermarket diartikan
scbagai atribut supermarket. Atribut supermarket
adalah stimuli yang meliputi ambient, design, dan
social, atan  dipandang sebagai bagian keseluruhan
citra supermarket itu (Bloemer and Schroeder, 2002).

Koo (2003) menyarankan tujuh komponen untuk
atribut supermarket seperti atmosfir toko, lokasi, fasi-
litas kemudahan, nilai, layanan pramuniaga, layanan
purna jual, dan barang dagangan. Pada penelitian ini
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atribut dengan indikator komponen fasilitas fisik,
layanan pramuniaga. layanan purna jual, barang
dagangan. Fasilitas fisik yang tersedia di pasar
Kmuu_;ugamdlptmk_cmudalmxsepuulo_km
yvang mudah, tempat parkir. Layanan pramuniaga
lebih pada kualitas yvang disediakan oleh karyawan
pasar swalayan, sedangkan layanan purma jual
meliputi fasilitas penukaran barang yang tidak cocok
dan kebijakan pengembalian uang, dan barang
dagangan lebih pada kualitas produk yang dijual,
macam merek dan ketersediaan barang persediaan.

Konsep Motif Belanja Hedonik

Motif belanja hedonik adalah kebutuhan tiap
individu akan suasana dimana seseorang merasa
bahagia, senang. Selanjutnya kebutuhan akan suasana
senang tersebut menciptakan arousal, mengacu pada
tingkat dimana seseorang merasakan siaga, digairah-
kan, atau situasi aktif

Mehrabian and Russel (1974) mengemukakan
bahwa respon afeksi menimbulkan motif hedonik
pambdanp.Pamn(aspekaﬂsi)me:mld:snhn-
litas lingkungan belanja dari sisi kenikmatan (enjoy-
menr) vang dirasakan, rasa tertarik akibat pandangan
mata (viswadl appeal) dan rasa lega (escapism).

kan, atau situasi aktif, motf yang disebut motif

Konsep Motif Belanja Utilitarian.

Pembelama sebagai umat manusia telah me-

dan berpikir. Motif belanja utilitarian merupakan
sustu motif seseorang untuk mendapatkan harga,
M&(h:mhyanmdndnhmmmkddm

supermarket tersebut Informasi tersebut dari stimulus
yaitu atribut supermarket yang dievaluasi oleh motif
utilitarian dengan mengevaluasi persepsi kualitass
barang dan layanan supermarket dan harga yang
ditetapkan.

Konsep Loyalitas Pembelanja Supermarket

sebush komitmen mendalam untuk membeli kembali
atau menjadi pelanggan tetap dari sebuah produk/jasa
yang disukai secara konsisten di masa yang akan
datang, di mana komitmen tersebut menyebabkan
ptmbdmnyangbaulmgtedmdapp-oddqmgsam

laku. (Zeitham and Bitner, 2006)

Pada pendekatan sikap (attinudinal) loyalitas
didasarkan atas komitmen psikologis, keinginan beli,
dan rekomendasi dari mulut kemulut.

METODE PENELITIAN

Rancangan Penelitian

Penelitian ini menggunakan rancangan expla-
natory, merupakan suatu penelitian yang bertujuan
untuk menjelaskan kenapa peristiwa terjadi dan untuk
membmgun. umgelabo:wl,rrmlperhnsataumg-
uji teori dan menemukan penjelasan  mengenai
pengaruh/hubungan antara satu  variabel dengan
variabel lain dan melakukan pengujian hipotesis yang
diajukan (Gay, 1999 : 215).

Populasi, Sample, Besar Sampel dan Teknik
Pengambilan Sampel

Populasi penelitian

Jumlah supermarket yang ada di Surabaya
cukup besar dan tersebar, sedangkan vang mem-
punyai jumlah outlet terbanyak dan ukurannya paling
besar adalah supermarket Camrefour, Hypermart dan
Gnant/Hero Ketiga supermarket ini yang mempunyai
pmmahnmtbmrdanmlhgdikﬂmlmasyamm

Dengan alasan demikian, penelitian ini dilaku-
kan pada supermarket Carrefour, Hypermart dan
Giant dikota Surabaya. Sampel diambil dari kon-
sumen yang melakukan transaksi berbelanja pada
Supermarket Carrefour, Hypermart, dan Giant/Hero
Pengambilan responden di Supermarket dimaksud
adaldl.kamajumhhgaaiyangbesardanbaada
pada tiap pusat perbelanjaan di kota Surabaya.
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Dalam penelitian ini dapat dikatakan bahwa
Populasi penelitian bersifat infinit (tidak terbatas)
karena masing-masing supermarket tidak mempunyai
data secara pasti mengenai jumnlah maupun data kon-
sumennya.

Penentuan Besar Sampel

Keterwakilan populasi oleh sampel dalam
penelitian merupakan syarat penting untuk melakukan
generalisasi. Sehubungan dengan populasi penelitian
ini yang bersifat infinit (tidak terbatas) dan digunakan-
nya model persamaan dan digunakannya model
persamaan struktural (Structural Equation Modelling)
maka penentuan besar sampel penelitian ini meng-
1. Model size

Penentuan besar sampel penelitian yang ideal
berdasarkan Hair e/ al. (1999 : 367) adalah S
sampai dengan 10 kali jumlah indikator yang
digunakan dalam seluruh variabel laten. Jumlah
seluruh mdikator yang digunakan dalam penelitian
ini 19. Jadi responden yang disarankan adalah
minimal 5 atau maksimal 10 kali indikator.pada
penelitian ini minimal responden 19 x 5 = 95
responden sampai jumlah maksimal 19 x 10= 190

responden,
2 . Maximum Likelihood Estimation.
Menurut Hair ef af. (1999 : 372) jumlah responden
yang ideal untuk Pemanfaatan maxinum likehood
estimation dalam model persamaan  struktural
adalah 200 responden. Jumlah sampel dalam
penelitian ini ditetapkan sebesar 200 responden,
tentuan model size maupun maximum likehod
Scss

ANALISIS HASIL PENELITIAN
Karakteristik Responden

Pada bagian ini disajikan data dari hasil penye-
baran kuesioner kepada responden. Kuesioner yang
discbarkan sebanyak 220 kuisioner yang kembali
schanyak 210 kuisioner dan 200 kuisioner dapat
digunakan untuk proses analisa data. Karakteristik
responden yang dijadikan pada penelitian antara lain
Jenis kelamin, usia responden, status responden,
pendapatan responden dan jumlah kunjungan respon-
den. Data responden yang didapatkan bila di
deskripsikan lebih lanjut untuk setiap karakteristik
mpadaTabell;TabdZ;TabeD;Tabdmdm

Tabel 1. Jumiah Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis kelamin Jumlah Persentase
Pria 9% 46%
Wanita 104 54%
Total 200 100%

Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia Jumiah  Persentase
Kurang |8 tahun 20 10%

18 sampai 24 ahun 76 38%

25 sampai 30 tahun 30 15%

31 sampai 35 tahun 31 15,5%

36 sampai 40 tahun 20 10%
Lebih dari 40 tahun 23 11,5%
Total 200 10004

Tabel 3. Karakteristtik Responden Berdasarkan Status

Perkawinan

Status Responden Jumlah Persentase
Bujangan LA 47%
Kawin tidak punya anak 19 10%
Kawin punya anak 67 34%

Duda / janda 20 10%%

Total 200 100%
Tabel 4. Karakteristik Responden Berdasarkan Pen-

dapatan

Pendapatan Responden  Jumiah Persentase
kurang | Juta 34 16%

| sampai 3 Juta 64 32%

3 sampai 5 Juta 40 20%

S sampai 10 Juta 39 20%
Lebih dari 10 juta 23 12%
Total 200 160%

Tabel 5. Karakteristik Responden Berdasarkan Kun-
jungan Responden Dalam Tiga Bulan Ter-
akhir

Kunjungan Responden  Jumilah  Persentase

Satu kali 24 12%
Dua kali 76 38%
Tiga kali 36 18%
Lebih dari tiga kali 64 32%
Total 200 100%

Berdasarkan pada Tabel | dapat di deskripsikan
bahwa sebagian besar pengunjung supermarket di
Surabaya adalah kaum wanita. Hasil kuisioner yang
didapatkan berdasarkan jumlah responden didapatkan
104 responden wanita dan 96 responden pria.

Karakteristk responden berdasarkan usia dibagi

responden

terbesar antara umur 18 tahun sampai dengan 24
tahun sebesar 76 responden yakni 38% yang
dikategorikan baik (Flesch dalam Monir, 2009).
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Tabel 6. Distribusi Frekuensi Pada variabel Atribut Supermarket

Skor
Item-item 1 2 3 4 5 Yol K
f % f % F % F % F % F %
X1.1 (Atm) P i) ATl ? T BR8N T A S 3,81
X1.2 (Lok) Lo i@, 5060030 §50 080 1R gimiueii o 3,69
X1.3 (Fas) P 1L B4 o 30 1440856001800 08 10 3,71
X1.4 (layan) Eaeedio L8 5628 380085 00 - 1 2000 1D 3,63
X 1.5 (Merchan) . 0.9 S . & A 16 % )3 7 20 10 3,72

Rats-rata frekuensi = 3,70

Usia responden terendah terdapat pada umur
kurang dari |8 tahun disebabkan peneliti berfokus

pada responden yang telah berusia 18 tahun atau
lebih

Bila digambarkan karakteristik ber-
dasarkan status terdapat pada Tabel 3, yang dibagi
atas empat bagian, dan terbesar terdapat pada res-
ponden yang belum kawin sebesar 94 responden
(47%) dan kedua pada responden yang sudah kawin
dan telah memiliki anak sebesar 34%. Deskripsi ini
memberikan gambaran bahwa yang telah melakukan
transaksi belanja di supermarket adalah responden
relatif berumur muda dan responden memiliki
keluarga untuk memenuhi kebutuhan melalui pem-
belian di supermarket.
yang melakukan transaksi di supermarket Carrefour,
Hypermart, dan Giant/Hero pada umumnya respon-
den yang memiliki tingkat sosial menengah kebawah
pendapatan dibawah 10 juta sebesar 88%. Sedangkan
bagi responden yang memiliki tingkat sosial kelas atas
dengan pendapatan melebihi 10 juta perbulan relatif
sedikit vakni 23 responden (12%).

Pengunjung dari pasar modem temyata lebih
banyak mereka yang mempunyai pendapatan rendah
sehingga pilihan harga relatif lebih sensitif, perbedaan
harga menjadi prioritas utama dalam pilihan barang.

Karakteristik responden yang dibagi berdasarkan
Jumlah kunjungan tiga bulan terakhir terdapat pada
Tabel 5. sebanyak empat bagian. Jumlah kunjungan
responden terdapat pada jumlah kunjungan terbesar
sebanyak dua kali sebesar 76 responden (38%) dan
kednpadajumlahkuumgmymglehhdanuga
kali yakni sebesar 64 responden (32%) responden.
Ummnnyampondmmenytdcm kenyarmnm belanja,

Deskripsi Variable-Variabel Penelitian
Atribut Supermarket

Atribut  supermarket sebagai faktor pertama
dmktr(hnhmavanabelpuh lmandengan
mdllmorsebagmbenk\ttencmpada Tabel 6

(Atm) Atmosfir supermarket meliputi fasilitas fisik,
suhu, layout, dan display; X1.2 (Lok) lokasi toko
kemudahan i, letak strategis, fasilitas
transportasi; X1.3 (Fas) fasilitas kemudahan, parkir,
pembayaran, pengembalian barang; X1.4 (layan)
layanan pramuniaga responsif, empathi, reliabel,
keramahan; X1.5 (Merchan) barang dagangan, ke-
aneka ragaman, harga. merek dan model.

Secara keseluruhan pada variabel pertama vakni
atribut supermarket didapatkan dengan nilai rata-rata
keseluruhan sebesar 3,70

Berdasarkan pada Tabel 6, bila lebih jauh kalau
dicermati untuk per item indikator, para responden
mempersepsikan  bahwa  atmosfir  yang meliputi
fasilitas fisik, suhu, layout, dan display di supermarket
memiliki nilai rata-rata yang relatif tinggi sebesar
3,81, namun masih terdapat 4% para responden
mempersepsikan bahwa atmosfir supermarket dani
bangunan fisik tidak lengkap, suhu udara tidak segar,
layout tidak tertata rapi dan dan display dan interior
tidak menarik.

Motif Belanja Hedonik.

Motif belanja hedonik merupakan variabel
kedua pada penelitian dengan pengertian stimuli yang
menseleksi  kualitas lingkungan belanja dani  sisi
kenikmatan (enjoyment) yang dirasakan, rasa tertarik
akibat pandangan mata (visual appeal) dan rasa lega
(escapism) terdin atas enam indikator pengukur
yakni: pertama, Y1.1. Adventure shopping (belanja
adalsh tantangan, suatu sensasi, menggembirakan,
masuk lingungan universal yang menyenangkan);
kedua Y'1.2. Social shopping (sosialisasi adalah tujuan
utama dari pembelanja ketika mereka pergi belanja);
ketiga Y13 Gratification shopping (kehidupan yang
kmnpleks:mtu'ndanmglmmnmnglmdlm
syarakat. Beberapa orang belanja untuk
hilangkan stress), keempat Y14 Jdea Shppbpg
(berbelanja memberikan pengetahuan baru perkem-
bangan trend baru dan model baru); kelima Y1.5 Role
shopping (peranan belanja direfleksikan dalam kenik-
matan, dipengaruhi oleh perasaan dan keadaan hati)
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dan keenam Y1.6. Value shopping (beberapa orang
belanja untuk menemukan barang vang baik dan
bemilai bagi dirinya).

Secara keseluruhan pada variabel Motif belanja
hedonik memiliki nilai rata-rata sebesar 3,44; hal ini
menyatakan bahwa motif belanja responden sebagian
besar ditentukan oleh nilai indikator tertinggi yakni
value, Telash lebih lanjut unk indikator pertama
petualangan belanja (advennare shopping) yang terdiri
atas belanja adalah tantangan, ketika belanja ada
sensasi yang berkesan dan belanja membuat hati
gembira; dengan nilai rata-rata 3,17 dengan kategori
cukup (2,55-335).

Hal ini memberikan gambaran bahwa petua-
langan belanja di supermarket tidak berkaitan dengan
keinginan responden untuk berbelanja. Responden
yang menyatakan sangat tidak setuju dan tidak setuju
bahwa saat belanja akan memberikan petualangan
tersendiri bagi konsumen dengan jumlah 46 res-
ponden (23%) sedangkan yang menyatakan bahwa
belanja memiliki petualangan tersendiri terdapat
sebanyak 76 respondden (38%). Namun kebanyakan
responden berada pada kategori netral sebanyak 78
responden, hal ini memberikan gambaran bahwa
petualangan belanja tidak mendapat respon yang baik

bagi konsumen atau mengadakan transaksi belanja di
supermarket Carrefour, Hypermart. dan Giant/Hero,
Motif Belanja Utilitarian,

_ Motif belanja Utilitarian merupakan variabel

disupermarket

diambil. diproses dengan baik; kedua, Y22 Kualitas
layanan (Wiraniaga akan memberi pertolongan,
perhatian, menawarkan pelayanan yang terbaik, tidak
merasa disibukkan oleh pembeh yang bertanya).

€

responden
n:sedlamudahdlmﬂdlndlambdmbhhdnm
dengan baik.

Tabel 7. Distribusi Frekuensi pada variabel Motif Belanja Hedonik

Hem-item i 2 3 4 5 Tolal ptarats
T % % P % %R %R %
V1.1, Advertire 3 % 20 78 39 0 35 6 3 220 100 37
Y12, Social 4 2 2 15 7 3 8 39 17 9 200 100 328
Y13 Graification 3 2 25 13 74 37 8% 43 12 6 2200 100 338
Y14 ldea 3 2 38 17 74 3 77 38 12 6 200 100 331
Y15 Role 0 0 14 7 28 14 126 6 32 16 200 100 37
Y16 Value £ 10 Yy s 26 9. A% a1-26 W0 100 . 178
Roka-cata frokiensi =344
Tabel & Distribusi Frekuensi pada variabel Motif Betanja Utilitarian
Skor
B dom i 3 3 3 5 Tol oterata
r % T % F % F %P %ag-%
S ket 0-€ 3 % B BT B 3 3 2 N0 A
VI s T 0 0 b TR 284186 81 A A0 00T 8
Rata-rata frekuensi = 3,73
Tabel 9. Distribusi Frekuensi pada variabel Loyalitas Pembelanja
Skor
i i 3 3 3 3 Total o otarata
% I % F % ¥ % F % F_%
3.1, Beli ulang 5121 11 357 28 114 57 6 3 200 100 3,51
Y22 Pengeluarnlebih O O 14 7 38 44 89 44 9 5 200 100 347
¥2.2. Rekomendasi O 0 20 10 75 38 98 49 7 4 200 100 346

Rata-rata frekuensi = 3,48
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Tabel 10. Hasil Pengujian Hipotesis Penelitian

17

Arah Jalur Koefisien Regresi SE. CR P Sig5 %

Atribut supermarket (X1)

- 11 =0,515 0,164 5,716 0,000 0,05
Belanja Hedonik (Y 1)
Atribut supermarket (X1)

—» 12 = 0,687 0,108 5,287 0,000 0,05
Belanja Utilitarian (Y2)
Atribut supermarket (X1)

- 1:=0398 0,163 3,055 0,000 0,05
Loyalitas Pembelanja (Y3)
Belanja Hedonik (Y1)

o By =0283 0,058 339 0,000 0,05
Loyalitas Pembelanja (Y3)
Belanja Utilitarian (Y2)

- B =0286 0,194 2221 0.000 0,05
Loyalitas Pembelanja (Y3)

Sumber: Data primer diolah (2010)
Keterangan  : ** Signifikan pada level 0,05
Keterangan: ** Signifikan pada level 0,05
Loyalitas Pembelanja Supermarket. Hal ini memberikan gambaran bahwa responden

re:kmnenchsi ke konsumen lainnya dan
Juga membelanjakan uang yang relatif

Bila dilihat persetiap item pertanyaan maka
untuk indikator pertama yakni memastikan bahwa
responden  akan melakukan pembelian  kembali
dengan nilai rata-rata 3,51 dikategorikan baik.

akan melakukan transaksi belanja ke supermarket di
Carrefour,

Pengujian Hipotesis

Berikut ini adalah ursian hasil uji terhadap 5
b\mhhimisummymgdiajukmpadapmdiﬁm.
Pamkamla!nbanggnmm(y)nmmjuldmbm
pengaruh dari konstruk eksogen terhadap endogen
(Hl, H2 dan H3), sedangkan lambang beta ()
menunjukkan besar pengaruh dari konstruk
terhadap endogen (H4 dan HS). Tabel 10 adalah
ringkasan hasil ketiga pengujian hipotesis.
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4. Motif belanja hedonik berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pembelanja super-
market, evaluasi afektif yang menseleksi kualitas
lingkungan belanja dari sisi kenikmatan yang
dirasakan, rasa tertarik akibat pandangan mata
dan rasa lega menjadi pertimbangan konsumen
Surabaya untuk loyal pada Supermarket.

5. Motif belanja utilitarian berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas pembelanja supermarket di
Surabaya, evaluasi kognitif suatu tingkatan motif
Utilitarian konsumen supermarket di Surabaya
untuk mendapatkan produk dan jasa layanan yang
berkualitas didalam supermarket dan efisiensi
penggunaan waktu dan tenaga untuk loyal
Supermarket. :

Saran

Berdasarkan hasil penelitian, peneliti memberi-
kan beberapa hal yvang perlu disempurnakan baik oleh
. Atribut sebagai stimulus sebagai variabel yang

penting hendaknya perlu diperhatikan terutama
vang mendapat bobot tertinggi seperti fasilitas,
kemudahan parkir, pembayaran dan pengembali-
an barang.

2. Motif belanja Hedonik yang mempunyai bobot
tertinggi yang perlu diperhatikan idea shopping
berbelanja memberikan pengetahuan dan perkem-
bangan tren baru dan model baru pengelola
supermarket hendaknya selalu mencari hal yang
inovatif untuk produk.

3. Motif belanja utilitarian i bobot ter-
tinggi yakni kualitas barang, produk yang dijual
diambil diproses dengan baik pihak pengelola
supermarket perlu mengevaluasi produk dan
layout barangnya.
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