BAB 2
LANDASAN TEORI

2.1 Citra Pusat Perbelanjaan
2.1.1 Pusat Perbelanjaan

Pusat perbelanjaan merupakan salah satu lokasi ggadikan bahan
pertimbangan penting bagi bisnis ritel dalam memea&an strategi penempatan
bisnisnya. Bagi para retailer, lokasi pusat perjeEn yang baik akan
mendukung peningkatan skala bisnisnya, serta gwmeiptakan daya saing yang
tinggi dibandingkan dengan kompetitor sejenisnyakasi adalah suatu keputusan
strategis bagi retailer, dimana penempatan yand la&kian mempengaruhi
ketertarikan pelanggan, aksesibilitas, serta mesigyiola belanja dan pembelian
konsumen ke toko mereka.

Pusat perbelanjaan adalah sekelompok ritel dannkete komersial
lainnya yang direncanakan, dikembangkan, dan dimiierta dikelola sebagai
properti tunggal (Utami, 2006). Dennis et.al. (2D02endefinisikan pusat
perbelanjaan berdasarkan Guy (1994) yaitu sebagdu engelolaan terpusat,
dimana ketentuan ritel yang direncanakan memil&iing sedikit tiga toko di
dalamnya. Jadi, pusat perbelanjaan merupakan perigkasian berbagai jenis
toko ritel di dalam satu area yang direncanakakemdbangkan, dan dikelola
secara terpusat oleh suatu properti tunggal. Sghjngka terjadi peningkatan
skala bisnis ritel di dalamnya, maka akan berparggula pada peningkatan
kinerja pusat perbelanjaan. Hal ini dikarenakang$iinbisnis ritel dan pusat
perbelanjaan yang saling mempengaruhi dan mendukiengara keduanya.

Wakil Direktur PT CitraLand Sentra, Th.Antonius, medaskan faktor-
faktor yang mendukung kesuksesan pusat perbelar(@®#hA XI1/Juli/1995).
Pertama, faktor lokasi. Lokasi dievaluasi denganihae seberapa potensial
daerah tangkaparcdtchman area), aksesibilitas konsumen menuju lokasi, dan
gaya hidup konsumen di sekitar lokasi tersebut. ilHasaluasi nantinya

menentukan ukuran dan kelas pusat perbelanjaan.
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Kedua, konsep bisnis, adalah hal yang menentukagepebangan pusat
perbelanjaan, apakah sebagai pusat perbelanjakniskal atau regional. Faktor
ketiga adalah desain bangunan, yaitu suatu hasilgsgyan konsep bisnis. Desain
bangunan harus mampu mengantisipasi usianya. Teetulb bangunan saat ini
adalah adanya ruang kosong (atrium) di tengah ppedielanjaan sehingga
seluruh penyewa merasa mendapat perhatian yangdsangara pengunjung.

Faktor keempat adalah kombinasi penyeteaafit mix). Biasanya pusat
perbelanjaan bekerjasama dengan satu atau bebedapaitel besar, disebut
anchors. Penyewa selalu ingin mendapatkan tempat yandgegisa terlihat
langsung oleh konsumen, dan mudah dijangkau. Skdapgembeli melihat
variasi pilihan produk dan toko sebagai pertimbangeereka untuk berkunjung
dan berbelanja kembali. Oleh karena itu, dibutuhkemgaturan komposisi
penyewa yang baik disesuaikan dengan kondisi pemyan pembeli.

Terakhir, yaitu manajemen. Manajemen pusat perfasan bertugas
mengelola kondisi fisik dan lingkungan pusat peabglan agar tetap bersih,
aman, dan nyaman. Selain itu, pengelola harus mammembuat pusat
perbelanjaan yang adalah “benda mati” menjadi leidip karena pelayanan dan
aktivitas-aktivitas di dalamnya.

2.1.2 Membangun Citra Pusat Perbelanjaan

Pusat perbelanjaan merupakan suatu area luas igmkghianya menjadi
lokasi toko-toko ritel untuk menjangkau konsumennigtapi juga dilengkapi
entertainment serta dukungan infrastruktur dan penciptaan s@adadalamnya.
Pusat perbelanjaan tentunya juga mengalami peesain@ng ketat karena
mencakup bisnis ritel yang mendukung keberadaan®yeh sebab itu, pusat
perbelanjaan harus mengaplikasikan strategi yampattguna memenangkan
kompetisi, dan salah satunya yaitu melalui pembaagwitra pusat perbelanjaan.

Citra pusat perbelanjaan adalah total persepsilkoes terhadap suatu
pusat perbelanjaan berdasarkan atribut-atributsiongl dan emosional (Nevin
dan Houston, 1980). Citra pusat perbelanjaan diipaggap sebagarand image
(Dennis et.al., 2002). Menurut Keller (1993), citraerek prand image)
merupakan sekumpulan persepsi konsumen yang meng&ammdentitas produk,
karakteristik produk, dan hal lainnya yang berkaidenganmerek (brand).
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Melalui citra merek, konsumen dapat mengenali syatduk, mengevaluasi
kualitas, mengurangi risiko pembelian, dan mempéropengalaman dan
kepuasan atas diferensiasi produk (Lin, 2007).

Sebuah toko ritel atau pusat perbelanjaan dianggapyenangkan oleh
konsumen setelah mereka mengingat penilaian yaladp téilakukannya atas
alternatif keseluruhan yang terdapat di lingkungako atau pusat perbelanjaan
tersebut (Wright et.al., 2006). Stimuli fisik damsgl yang terdapat dalam
lingkungan (atmosfer) toko atau pusat perbelanjaamupakan fungsi penting
dalam menstimulasi tingkatan emosional individoodds) dan mempengaruhi
perilaku positif mereka (Sherman dan Smith, 198¥esSet al.1997). Martinaeu
(1958) dalam Wright et.al. (2006) juga mengatakibagi konsumen belanja
(shopping) bukan hanya mengenai tentang memperoleh prodkoftangible),
tetapi juga pengalaman dan kegembiraan yang dikpati dalam suatu toko
atau pusat perbelanjaan (fakiotangible). Oleh sebab itu, pusat perbelanjaan
harus memperhatikan kombinasi kedua faktor ini gabaatribut citra guna
menarik pengunjung.

Bermans dan Evan (1995) mengatakan bahwa citra ale@runjukkan
bagaimana retailer diterima oleh konsumen. Agaeriita konsumen, retailer
harus menciptakan dan menjaga citra yang unik,s,jeldan konsisten.
Pembentukan citra retail merupakan hasil kontribdaii faktor-faktor yang
terdapat dalam retail. Saat merek memiliki citragyanakin positif, maka akan
menurunkan risiko persepsi konsumen atas produkrgamngkatkan timbal balik
(feedback) positif dari konsumen (Rao dan Monroe, 1988). dzen segala
penjelasan tentang citra di atas, dapat disimputiedrwva membangun citra pusat
perbelanjaan merupakan strategi penting yang hdipikirkan secara matang.
Persepsi konsumen akan berperan besar dalam meatéorma citra dan
memposisikan pusat perbelanjaan di antara pesandgerikut tabel 2-1 adalah

beberapa studi terdahulu mengenai atribut-atrileet pusat perbelanjaan.
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Tabel 2-1 Atribut Citra Pusat Perbelanjaan

No. Sumber Atribut Citra Pusat Perbelanjaan
1 Berman & Evans (1995)| &eneral attributes
b. Merchandise attributes
c. Priceatrributes
d. Promotional tools
e. Physical attributes
f. Customer services
g. Community services
2 | Wilhelm & Mottner| a.Number of different kinds of stores (variasi toko)
(2005) b. Teen friendlines (suasana mal bersahabat bagi remaja)
c. Coolness level of Mall stores (jenis toko di mal
fashionable, trendi, dan lainnya)
d. Mall design (cahaya, warna, dekorasi,siting area)
e. Entertainment option (bioskop,live music, dan lainnya)
f. Educational options (fasilitas museum, kebun binatarn
dan lainnya)
3. | Sit & Merrilees (2005) | a.Merchandise mix (variasi/pilihan berbagai produk)
b. Accessibility (aksesibilitas konsumen menuju pu
perbelanjaan)
c. Services (aktivitas dan jenis pelayanan)
d. Atmospherics (warna, pencahayaan, suara, dan lainnya
e. Shopping centre entertainment (special event
entertainment, specialty entertainment, & food
entertainment)
4. | Dennis et.al. (2002) aGeneral layout
b. Access by car (roads)
c. Nice placeto spend time
d. Cleanliness
e. Covered shopping
f.

j-  Helpfulness of staffs

Quality of stores
Shoppers nice people
Availability of toilets

> @

Friendly atmosphere

Sumber: Tabel hasil olahan peneliti
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2.1.3 Mengkomunikasikan Citra Pusat Perbelanjaan
Program komunikasi berpengaruh secara jangka panjamtuk
membangun dan memelihara citra pusat perbelanjaehingga dapat
mengembangkan loyalitas pelanggan dan menciptal@mggulan strategis
(Utami, 2006). Tabel 2-2 merupakan metode yang tdajigunakan untuk
mengkomunikasikan citra pusat perbelanjaan kepadaumen (Levy dan Weitz,
2007). Berikut ini adalah penjelasannya:
a. Paid Impersonal Communication
1. Advertising
Penggunaan iklan di media massa, cetak dan eldktroontuk
mempromosikan merek perusahaan kepada konsumemlniis Senayan
City menggunakan iklan televisi pada awal pengemgla kepada konsumen.
2. Sales Promotion
Yaitu promosi khusus yang diadakan dalam jangkawvegtentu dan terbatas
oleh perusahaan. Strategi ini bertujuan untuk nrengasi perilaku konsumen
secara jangka pendek, yaitu berupa kunjungan atambglian di pusat
perbelanjaan. Contoh: Senayan City mengadaldakarta Great Sale
sehubungan menyambut ulang tahun Jakarta 2008.
3. Store Atmosphere
Merupakan kombinasi seluruh karakteristik fisik darasana toko atau pusat
perbelanjaan yang dapat menciptakan suatu gambdirasialam pikiran
konsumen. Misal: arsitektur bangunan, deskyout, tanda dandisplay
produk, warna, pencahayaan, temperatur udara. &en@ity menciptakan
atmosfer yang futuristik namun tetap minimalis dampel, sehingga
mencerminkan konsep modern.
4. \Website
Adalah komunikasi visual grafis yang dapat diaksesiap waktu oleh
siapapun secara online. Senayan City memiliki situs yaitu

www.senayancity.com yang menginformasikan profil, lokasi, acara-acara

khusus, ketersediaan barang, informasi penjualadur atau jasa, dan

informasi lainnya bagi konsumen dan calemant mengenai Senayan City.
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Brand Ambassador*

Merupakan salah satu strategi yang dipakai olehay@en City. Mereka
menggunakan kekuatan karakter dan citra selebrtioesia sebagai
awareness kepada target konsumennya dan juga sebagai reflieks citra
yang ingin diusungnya.

Paid Personal Communication

Personal Selling

Tenaga penjualan dapat membantu konsumen memeebbtuhan mereka
melalui adanya pertukaran informasi secara langgtaug-to-face) sebagai
bagian dari proses komunikasi.

E-mail

Menggunakan media internet dengan langsung mergirinke kotak surat
pribadi konsumen. Misal : informasi produk atawaj@sru pusat perbelanjaan,
penawaran atau acara khusus, konfirmasi orderselaagainya.

Unpaid I mpersonal Communication

Metode ini menggunakapublicity, yaitu komunikasi yang ditujukan kepada
konsumen dengan menggunakan suatu berita atau a ceydng
mengikutsertakan nama perusahaan di dalamnya gehdigublikasikan oleh
media massa. Konsumen akan lebih mempercayai Kiedibmedia massa
sebagai pembuat berita, dibandingkan jika perusahaa sendiri yang
menyebarkan berita.

. Unpaid Personal Communication

Metode ini menggunakaword-of-mouth, dimana terdapat komunikasi dua
arah yang dilakukan seseorang ke orang lainnyaashepgsat perbelanjaan
sebagai topik pembicaraan. Manajerial pusat pemfgda dapat sengaja
menciptakanword-of-mouth positif dengan menggunakan target pasarnya
sebagai ambassador dan membiarkan mereka menceritakan pusat
perbelanjaan tersebut kepada teman, keluarga, uatagpang lain dengan

sendirinya.
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Tabel 2-2 Metode Komunikas Citra

IMPERSONAL PERSONAL
Advertising
Sales Promotion Personal Selling
PAID ‘
Store Atmosphere E-mail
Website
* Brand Ambassador
UNPAID
Publicity
Word of Mouth

Sumber: Levy dan Weitz (2007) dan diolah kembahgbeneliti

* Berdasarkan strategi Senayan City dan analisiglfie

2.1.4 Citra Pusat Perbelanjaan Memicu Sikap Konsumen

Sikap menurut Solomon (1996) adalah evaluasi unharangka waktu
lama, atas orang (termasuk dirinya sendiri), obptlupun suatu hal/masalah.
Schiffman dan Kanuk (1997) mengartikan sikap sebagatu respon yang
konsisten, baik itu respon positif maupun negatifhadap suatu objek sebagai
hasil dari proses belajar.

Sedangkan, Perugini dan Bagozzi (2001) menyebuthamwva sikap
merupakan penilaian evaluatif dengan adanya tingké&ta dan tidak suka.
Ferrinadewi (2008:94) mendefinisikan sikap sebagzatu kondisi psikologis
yang mendahului tindakan dan setiap orang dapatilikesikap yang berbeda
untuk sebuah obyek yang sama.

Definisi-definisi tersebut menyimpulkan sikap sedagvaluasi yang
dibentuk oleh individu terhadap suatu hal atau lobjang melibatkan aspek
kognitif dan afektif atas segala aspek yang adeolgjek tersebut, nantinya
menimbulkan respon yang mempengaruhi perilaku (@®nalrerdapat tiga

komponen sikap atatuicomponent attitude model, yaitu:
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1. Komponen Kognitif
Yaitu keyakinan lfeliefs) seseorang yang berasal dari pengetahuan maupun
informasi mengenai produk atau jasa. Keyakinan akampengaruhi pikiran
dan persepsi seseorang. Makin besar keyakinan kwrsuiierhadap produk
atau jasa, maka sikap konsumen akan semakin baik.

2. Komponen Afektif
Yaitu komponen yang mempengaruhi perasaan, emasid, dan evaluasi
konsumen terhadap suatu hal. Respon yang ditunjulk@dalah berupa
perasaan suka atau tidak suka pada hal yang dRejasaan turut berperan
dalam membentuk atau mengubah keyakinan di dalarkaisumen.

3. Komponen Konatif
Konatif adalah perilaku spesifik konsumen sebagainyataan akhir atas
perasaan dan keyakinan yang telah dievaluasi sebghu Tindakan dapat
sesuai dengan perasaan dan keyakinan yang dirgdikdari awal, atau

bahkan berbeda sama sekali dengan perasaan damleeyeya selama ini.

Beberapa studi terdahulu menyatakan dalam Hunt@®6)2bahwa citra
pusat perbelanjaan merupakan suatu tipe sikap €Dagth Fenwick, 1974; James
et.al.,, 1976; Steenkemp dan Wedel, 1991). Citratppserbelanjaan adalah total
persepsi konsumen mengenai suatu pusat perbeldmadasarkan atribut-atribut
fungsional dan emosional (Houston dan Nevin, 198Dgfinisi tersebut
menyebutkan adanya persepsi yaitu suatu prosesndirsimulan diseleksi,
diorganisasikan, dan diinterpretasikan. Proses epsrs melibatkan suatu
pemikiran panjang dalam menstimulasi, mengelompokka dan
menginterpretasikan makna yang didapatnya atas jpitsat perbelanjaan. Hasil
persepsi tersebut akhirnya akan dikeluarkan bepgralaian yang diukur dari
tingkat "suka-tidak suka” terhadap citra pusat p&bjaan tersebut.

2.2 Kunjungan Konsumen ke Pusat Perbelanjaan
Konsumen merupakan pasar potensial yang menjagiettgpara pelaku
bisnis di seluruh dunia. Konsumen menyadari add&®jatuhan dan keinginan

yang harus dipenuhi setiap saatnya. Hal ini mepeduang bagi para pebisnis
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untuk menciptakan, memproduksi, dan menjual prodtdu jasa yang dapat
memenuhi kebutuhan dan keinginan tersebut, termésgk pengelola pusat
perbelanjaan. Pusat perbelanjaan didirikan dengprart menawarkan produk
atau jasa yang memiliki nilai kompetitif dan uniagd para pengunjungnya. Selain
itu, juga guna mencapai profitabilitas sebesar rhimgProfitabilitas maksimal
dapat terwujud jika pusat perbelanjaan bisa meakgst nilai daya saing dan
mengimplementasikan strategi yang tepat bagi tk@stumennya.

Sedangkan, konsumen selalu ingin mendapatkan prathaik jasa yang
dapat memenuhi kebutuhannya serta dengan manfagtsgesar-besarnya. Hal
ini juga diterapkan pada saat mereka memilih sytsat perbelanjaan untuk
dikunjungi. Bukan hanya faktor fungsional atau naamfdasar yang memang
memenuhi kebutuhannya, tetapi juga bisa memberg@mgalaman tersendiri
menciptakan sisi emosional positif dan nantinya mpemgaruhi keputusan
kunjungan ke pusat perbelanjaan di masa mendatang.

Keputusan konsumen untuk berkunjung merupakan gierikonsumen
yang ditunjukkan atas hasil penilaiannya terhadaptus pusat perbelanjaan.
Beberapa ahli mendefinisikan perilaku konsumen. Wgn Solomon (1996),
perilaku konsumen yaitu proses pembelajaran yangcolusaat seseorang atau
sekelompok orang memilih, membeli, atau mengabapaaluk, jasa, ide, atau
pengalaman dengan tujuan untuk memuaskan kebutldrarkeinginan mereka.
SedangkanAmerican Marketing Association mendefinisikan perilaku konsumen
sebagai interaksi dinamis atas afeksi dan kogmsetjlaku, dan lingkungan
dimana seorang manusia melakukan pertukaran asedkdupan mereka.
Schiffman dan Kanuk (1997) mengartikan perilaku sconen sebagai perilaku
yang ditunjukkan oleh konsumen dalam mencari, mdémlmenggunakan,
mengevaluasi, dan mengabaikan produk, jasa, dawledgang diharapkan dapat
memenuhi konsumen dalam memenuhi kebutuhannya.

Definisi-definisi di atas menyimpulkan bahwa péalegkonsumen sebagai
suatu proses yang melibatkan usaha konsumen dalamilim membeli,
menggunakan, dan mengabaikan barang, jasa, ataideiddengan tujuan
memuaskan kebutuhan diri dalam kehidupan merekaseBr pengambilan

keputusan menjadi peran penting dalam perilaku loes tersebut sehingga
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usahanya menjadi tidak sia-sia. Kotler dan Armgr¢h996) dalam Wijayanti
(2004) mengemukakan faktor-faktor penting yang mamgaruhi keputusan
perilaku konsumen, yaitu:
1. Faktor Budaya
Budaya merupakan kumpulan nilai-nilai dasar, pesisegeinginan dan
perilaku yang dipelajari oleh seorang anggota nrakgd dari keluarga dan
lembaga penting lainnya. Sub-budaya dibedakan menj&elompok
nasionalisme, keagamaan, ras, dan area geografis.
2. Faktor Sosial
Perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor sosiaituy kelompok kecil,
keluarga serta peran dan status sosial konsumen.
3. Faktor Pribadi
Faktor ini menyangkut karakter pribadi konsumenfuyaumur, pekerjaan,
situasi ekonomi, gaya hidup, serta kepribadiankiensep diri pembeli.
4. Faktor Psikologi
Secara psikologis, konsumen dipengaruhi oleh msitivapersepsi,
pengetahuan, dan keyakinan mereka terhadap suatababjek.
2.2.1 Pengaruh Citra Pusat Perbelanjaan terhadap Kunjungan Konsumen
Berdasarkan studi peneliti yang mengambil pusabgdanjaan sebagai
objek, sikap direpresentasikan oleh citra pusatbgdanjaan dan frekuensi
kunjungan konsumen sebagai cerminan perilaku koasunBeberapa studi
penelitian membuktikan bahwa citra mempengaruhijuagan konsumen ke
pusat perbelanjaan. Darley dan Lim (1999) membaktikahwa citra toko akan
meningkatkan kunjungan ke toko tersebut dan merigagikan bahwa citra
pusat perbelanjaan dapat diasosiasikan dengangbatém kunjungan konsumen
ke pusat perbelanjaan tersebut. Finn dan Louvi8®q) dalam Hunter (2006)
menemukan bahwa citra toko relatif terhadap citraap perbelanjaan, sehingga
citra pusat perbelanjaan dapat mempengaruhi frekuamjungan konsumen.
Dennis et.al. (2002) membuktikan dalam penelitiannyahwa citra pusat
perbelanjaan yang kuat memberikan hasil yang balknd jumlah konsumen,
sales turnover, dan pendapatan sewa toko.
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Pengaruh yang terdapat di antara citra dan kunjukgasumen ke pusat
perbelanjaan menggambarkan adanya pengaruh sikaprken terhadap perilaku
spesifiknya di masa mendatang. Beberapa studittehddelah mengungkapkan
bahwa sikap konsumen akan mencerminkan perilakguoan. Berikut adalah
teori-teori pengaruh sikap terhadap perilaku koresuryang sehubungan dengan
penelitian ini:

a. Theory of Reasoned Action Model

Attitudes

Gambar 2-1 Theory of Reasoned Action Model

Sumber: Netemeyer et.al. (2001) dan diolah kenddeh peneliti

b. Theory of Planned Behavior

@

Perceived
Behavioral
Control

Gambar 2-2 Theory of Planned Behavior Model

Sumber: Netemeyer et.al. (2001) dan diolah kenddeh peneliti
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c. Modd of Goal-Directed Behavior

@

Paositive
Anticipated
Emotion

Frequency
of Past
Behavior

Negative
Anticipated
Emotion

//""

Perceived
Behavioral

Conirel

Recency of
Past

Behavior

Gambar 2-3 Model of Goal-Directed Behavior

Sumber: Perugini dan Bagozzi (2001) dan diolah lkaindbeh peneliti

Keterangan:

Attitude (Aact): evaluasi keseluruhan konsumen atas persgalesifik.

Subjective Norm (SN): mengukur kekuatanormative-beliefs (melakukan apa
yang diinginkan orang lain) damotivation to comply (motivasi untuk
memenuhi norma).

Behavioral Intention (BI): niat yang menghubungkan rencana dengan gheril
spesifik di masa mendatang.

Desires: suatu pernyataan pikiran seseorang sebagai @nitan alasan untuk
bertindak yang diubah menjadi suatu motivasi umiekakukan sesuatu

Perceived Behavioral Control (PBC): variabel yang mengontrol faktor eksternal
dan membantu pembentukgpal-directed action bersama-sama dengan
niat berperilaku

Anticipated Emotion: emosi yang dirasakan seseorang saat ia berhantagx u
merasakan pengalaman dengan memutuskan apakahmedtaih suatu
sasaran atau tidak, atau menilai suatu prospek &kanksesan atau

kegagalan.
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Behavior: tindakan spesifik yang ditujukan pada beberapgkobertentu dan
berlaku pada suatu waktu dan lingkungan tertentu.

2.3 Emosi Terantisipas Positif

Bagozzi (1998) menyatakan pengertian emosi terpasis yaitu emosi
yang dirasakan seseorang saat ia berharap untudsakan pengalaman dengan
memutuskan apakah akan meraih suatu sasaran déky &tau menilai suatu
prospek akan kesuksesan atau kegagalan. Saat iatusian untuk meraih
sasarannya atau prospek akan kesuksesan makagséensebut dapat dikatakan
memiliki emosi terantisipasi positif. Sedangkanajika memilih untuk tidak
meraih sasarannya atau prospek akan kegagalan,seafang tersebut dikatakan
memiliki emosi terantisipasi negatif. Pada studi akan lebih memfokuskan
emosi terantisipasi positif sebagai bahan pertighan konsumen dalam
keputusannya meraih sasaran di masa mendatang.

Proses yang terjadi dalam emosi terantisipasidalah: pertama, ia akan
membentuk suatu sasaran; kedua, mereka mempergjkgrarkonsekuensi atas
sasarannya tersebut, dengan memasukkan faktor-fakiosi di dalamnya dimana
disebut sebagai emosi terantisipasi (Perugini & d2ag 2001). Jadi, emosi
terantisipasi positif ini akan muncul sebelum seseg membuat keputusan dan
merupakan suatu pertimbangan dan penilaian bagimmgagenai prospek akan
kesuksesan atau kegagalan dalam meraih sasaranrdepah sehingga akan
memunculkan reaksi emosional (Bagozzi et al., 198#3gozzi et.al. (1998)
mengidentifikasi tujuh emosi terantisipasi posiy#jtu: excited, delighted, happy,
glad, satisfied, proud, dan self-assured.

2.3.1 Pengaruh Citra Pusat Perbelanjaan terhadap Emosi Terantisipasi
Positif

Dalam penelitian ini, citra pusat perbelanjaan mpakan ukuran penilaian
bagi seseorang untuk memutuskan peraihan sasaradimgana hal tersebut
didasarkan pada penelitian Nevin dan Houston (18&3m Hunter (2006) yang
menyatakan bahwa citra sebagai dasar penilaian yaegggunakan atribut-
atribut emosional. Emosi-emosi positif yang muncsgbelum konsumen

memutuskan berkunjung ke pusat perbelanjaan meigadan pertimbangan
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penting dalam meraih sasarannya, selain dari h@spon atas penilaian
konsumen terhadap citra pusat perbelanjaan. Konsumerasakan kehadiran
emosi terantisipasi positif menjadi pemicu yangitifadalam keputusannya untuk
mendapatkan penglaman yang diharapkannya jika metskada di pusat
perbelanjaan tersebut.
2.3.2Emos Terantisipasi Positif Mempengar uhi Keinginan

Emosi terantisipasi positif dan emosi terantisipasegatif akan
mempengaruhi keinginan secara positif (Bagozzi, |&kip & Basuroy, 2003).
Semakin intens emosi terantisipasi positif dan tiegang dirasakan oleh
seseorang dalam rangka mencapai sasaran, maka sakaakin besar pula
keinginan yang timbul (Bagozzi et al., 2003) untn&raih sasarannya. Dan studi
yang dilakukan oleh peneliti menekankan pada ertevantisipasi positif yang
dirasakan oleh konsumen, yang diartikan sebagaitkepn mereka untuk meraih
sasarannya yaitu mengunjungi suatu pusat perbalanjglakin besar emosi
terantisipasi positif yang dimiliki seseorang, makanakin kuat pula pengaruhnya

pada keinginan mereka untuk berkunjung ke suatatpesbelanjaan.

24 Kenginan

Keinginan adalah suatu pernyataan pikiran seseosabggai penilaian
dan alasan untuk bertindak yang diubah menjadusmativasi untuk melakukan
sesuatu (Perugini & Bagozzi, 2001). Belk (2000) ya¢akan bahwa keinginan
merupakan dorongan yang memotivasi konsumsi sespor8aat seseorang
memiliki keinginan yang kuat maka hal tersebut akaendominasi pikiran,
perasaan, dan perilakunya. Seseorang mungkin sejaglmargai sesuatu dan
mengenali keinginannya, namun tidak berarti bernraemperoleh atau
memilikinya jika mereka tidak memiliki motivasi yaikuat untuk meraihnya.
2.4.1 Motivasi

Motivasi merupakan alasan kuat bagi seseorang umbekjelaskan
mengapa ia melakukan suatu tindakan yang memangisdengan alasan di
baliknya (Heuer, 2004). Menurut Solomon (1996), iwadi adalah proses yang
menyebabkan seseorang untuk bertindak seperti ganginkannya. Kasteren

(2007) menjelaskan dua jenis motivasi. Pertama, ivagit intrinsik, yaitu
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melakukan sesuatu untuk kepentingan sendiri dandapatkan kesenangan,
kegembiraan atau kepuasan yang dihasilkan darfitakiiya. Kedua, motivasi
ekstrinsik, yaitu memasukkan nilai instrumentaluageparable outcome, seperti

penghargaan atau hukuman, di dalam aktifitas perga (Ryan dan Deci, 2000).

Dalam memprediksi perilaku konsumen, individu hadapat mengenali
sumber motivasi yang paling kuat mendorongnya urttekperilaku, apakah
ekstrinsik atau intrinsik (Kasteren, 2007). Individzang memiliki motivasi
intrinsik lebih besar akan menunjukkan performa Hasil yang lebih baik. Frey
(1993) mengatakan bahwa sumber motivasi juga dajpgtinakan untuk
mengetahui efek bolak-balik motivasspillover effect), yaitu naik turunnya
motivasi seseorang untuk berperilaku akan ikut mergpruhi motivasi orang
lain dalam berperilaku juga.

Konsumen akan memiliki motivasi tinggi saat ia meiaui adanya nilai
(value) yang didapatkan atas perilakunya (Feather, 1988)e dianggap sebagai
motif yang mendorongoal-directed behavior. Rohan (2000) menyatakan bahwa
nilai memotivasi perilaku pada level kognitif (sgkaan kepercayaan) dan juga
afektif. Kasteren (2007) membedakan nilai menjadi, d/aitupersonal value dan
social value system. Personal value system adalah suatu ekspresi atisired, atau
menunjukkan apa yang diinginkan oleh individu (Hef®, 1994; Rohan, 2000).
Sedangkan, social value system adalah nilai yang terbentuk dari hasil
pembelajaran atau pengalaman dan sebagai reflesikalompok sosial atau
komunitasnya (Kasteren, 2007).

Dalam hubungannya dengan motivamssonal value system adalah nilai
yang membentuk motivasi intrinsik, sedangksotial value system berperan
dalam membentuk motivasi ekstrinsik. Hal ini meagiilan bahwa konsumen
yang memiliki personal value dan dicerminkan oleh motivasi intrinsik
menghasilkan perilaku yang lebih baik, dibandingjlea didorong oleh motivasi
ekstrinsik yang berasal dancial value.

2.4.2 Keinginan Mempengar uhi Niat Perilaku

Keinginan merepresentasikan motivasi untuk berkridn mempengaruhi

niat seseorang. Bagozzi et.al. (2003) menyatakamgke&n sebagai dorongan

motivasi dalam proses pengambilan keputusan danginmtegrasikan seluruh
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penilaian emosional, kognitif, persepsi dan sossghubungan dengan
pembentukan niat. Jadi, keinginan memiliki hubungatentu terhadap niat, saat
seseorang semakin waspada dan menerima adanyankeimga untuk bertindak,
maka hal tersebut akan memotivasinya untuk memkentat (Perugini &
Bagozzi, 2001). Dengan mengaitkan pada studi imikankeinginan konsumen
untuk mengunjungi pusat perbelanjaan akan mempehigaiat konsumen meraih

sasarannya, yaitu berkunjung ke pusat perbelanjaan.

2.5 Niat Perilaku

Hunter (2006) mengartikan niat sebagai suatu kosmtndiri untuk
menunjukkan perilaku atau tindakan. Niat juga dapahggap sebagai rencana
perilaku yang memungkinkan pencapaian sasararaker{iAjzen, 1996). Dalam
kaitannya dengan penelitian ini, niat yang dimaksaghlah niat perilaku
(behavioral intention) karena peneliti ingin mengukur niat konsumen kntu
berkunjung ke pusat perbelanjaan.

Niat perilaku memiliki hubungan yang positif dengperilaku spesifik,
sehingga variabel ini merupakan prediktor yang bamtuk memprediksikan
perilaku konsumen (Gabler dan Jones, 2000; Shembarid 1988). Teori Dulany
(1961, 1964) dalam Wilson et.al. (1975) mengemukdbahwa niat berperilaku
seseorang (atau performa aktualnya) berdasarkarmhayaaitu: pertama, sikap
terhadap perilaku spesifik dalam situasi tertenkedua, norma yang
mempengaruhi perilaku di dalam situasi dan motivasituk memenuhi
(motivation to comply) norma tersebut. Teori ini merupakan dasar Fishbei
mengembangkartheory of planned behavior, dimana menegaskan adanya
normative beliefs yaitu ekspektasi perilaku spesifik yang dihubumgkada agen
sosial tertentu (misal: keluarga) daripada ageraklasnnya.
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