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ABSTRAKSI

Nama : Feris Aldo Sihombing
Program Studi : Magister Manajemen
Judul : Analisis Persepsi Konsumen terhadap Bauran Pemasaran dari

Convenience store : Studi Kasus Toko 7- Eleven di Jakarta..

Perkembangan industri ritel pada tahun-tahun belakangan ini terlihat
sangat pesat dan menjanjikan. Hal ini dapat terlihat dari banyaknya pesaing baru
di industri ini dan juga semakin banyaknya jumlah toko yang dibuka oleh pemain
lama di industri retail. Dalam karya tulis ini akan dilihat mengenai salah sat:
bentuk ritel yang juga mengalami perkembangan yang signifikan yaitu, industri
convenience store. Convenience store adalah toko pengecer yang menjual jenis
iten produk yang terbatas, beriempat di tempat yang nyaman dan jam buka
panjang. Dengan semakin banyaknya bemmunculan comvenience store baru
tentunya memicu ketatnya persaingan di industri ini. salah satu pesaing baru
dalam industri ini adalah 7-Eleven. Di tengah persaingan yang ketat,7-Eleven
harus mampu mendapatkan konsumen ada dapat bertahan di industri ini, dengan
memahami perilaku konsumen dalam melakukan keputusan berbelanja di sebuah
convenience store memungkinkan sebuah convenience store untuk berada di
industri ini dalam waktu yang cukup lama. Dari penelitian ini diketahui bahwa
konsumen mementingkan atribut-afribut untuk melakukan kegiatan berbelanja di
convenience store; Kebersihan area toko, Harga-harga produk yang kompetitif,
Pelayanan pelanggan, Kemudahan dalam melakukan pembayaran, Area toko yang
luas untuk beraktivitas, Kenyamanan tata ruang toko, Lokasi toke mudah dicapai.

Kata kunci : Persepsi, Convenience store, 7-Eleven
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ABSTRACT
Name : Feris Aldo Sihombing
Study Program: Magister Management
Title : Analysis of Consumer Perception Towards Convenience store
Murketing Mix. Case Study: 7-Eleven in D.K.I. Jakarta

The development of retail industry in these few years has been quite
profound and promising as well. AH of these can be seen by the amount of new
competitors in the industry and also the increasing numbers of new outlets owned
by pre-existing competitors in the industry. This thesis will analyze another form
of retail, which also have a significant improvment, convenience store.
Convenience store is a retail shop that sells selected items, located in a
comfortable area and open in a long hours. A long side with the increasing
numbers of convenience sfore it also trigger a tight competition in this industry.
One of the latest competitor is 7-Eleven, in a more ngourous competition 7-
Eleven must be able to_obtain consumers to survive in the indusiry. By
understanding consumer behaviour in deciding consumption in a convenience
store, enabling a new competitors to sustain in the industry for a long period of
time. This thesis acknowledge a certain amount of important aftributes, which
consumers use¢ to help them decide whether they should buy in a certain
convenience store or not. These are those important atrributes ; store cleanlines,
competitive price of products, customer services, convenience in making
payment, spacious shop area for doing activities, convenience store layout, easy
acces to the shop.

Key Word: Perception, Convenience. store, T-Eleven
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Permasalahan

Perkembangan sektor bisnis retail terlihat berkembang sangat pesat dan
menjanjikan pada tahun-tahun belakangan ini. Perkembangan bisnis eceran yang
pesat ini tidak lepas dari faktor meningkatnya jumlah penduduk Indonesia dan
" juga meningkatkan jumlah pendapatan perkapita penduduk Indonesia yang
menyebabkan taraf hidup masyarakat Indopesia semakin meningkat. Selain
daripada hal tersebut hal lain yang berpengaruh adalah bisnis retail (dalam hal ini,
convenience store) saat ini berprospek cukup baik di Indonesia, sejalan dengan
tuntutan untuk mendapatkan yang serba praktis dan cepat.

Hal ini membawa dampak kepada pola perilaku belanja seseorang, dimana
semakin meningkatnya taraf hidup sescorang maka tuntutan akan tempat
berbelanja yang nyasman dan dapat menyediakan segala kebutuhan konsumen
dalam satu lokasi semakin dibutuhkan.

- Berikut ini adalah pembagian industri ritel berdasarkan pengelompokan
pada ciri~ciri tertentu disertai pengertian atau definsi (Berman & Evans, 2004) :

a) Discount Stores [ Toko Diskon

Discount store adalah toko pengecer yang menjual berbagai barang dengan harga
yang murah dan memberikan pelayanan yang minimum. Contohnya adalah Makro
dan Alfa '

b) Speciaity Stores / Toko Produk Spesifik

Specialty store adalah merupakan toko eceran yang menjual barﬁng-bamng jenis
lini produk tertentu saja yang bersifat spesifik. Contoh specialty stores yaitu toko
buku gramedia, toko musik disc tarra, toko obat guardian, dan banyak lagi contoh

lainnya.
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¢) Department Stores

Depariment store adalah suatn toko eceran ymng berskala besar yang
pengelolaannya dipisah dan dibagi menjadi bagian departemen-departemen yang
menjual macam barang yang berbeda-beda. Contohnya seperti ramayana,
robinson, rimo, dan sebagainya

d) Convenience stores

Convenience store adalah toko pengecer yang menjual jenis item produk yang
terbatas, bertempat di tempat yang nyaman dan jam buka panjang. Contoh
minimarket alfa dan indomaret, 7Eleven.

e) Catalog Stores

Catalog store adalah suatu jenis toko yang banyak memberikan informasi produk
melalui media katalog yang dibagikan kepada para konsumen potensial. Toko
katalog biasanya memiliki jumlah persediaan barang yang banyak.

) Chain Stores

Chain store adalah toko pengecer yang memiliki lebih dari satu gerai dan dimiliki
oleh perusahaan yang sama.

g) Supermarket

Supermarket adalah toko eceran yang menjual berbagai macam produk makanan
dan juga sejumlah kecil produk non makanan dengan sistem konsumen melayani
dirinya sendiri / Swalayan. Contoh yaitu Hero.
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h) Hypermarkets / Hipermarket

Hipermarket adalah toko eceran yang menjual jenis barang dalam jumlah yang
sangat besar atau lebih dari 50.000 item dan melingkupt banyak jenis produk.
Hipermarket adaleh gabungan antara retailer toko diskon dengan hypermarket.
Contohnya antara lain hipermarket giant, hipermarket hypermart dan hipermarket
carrefour,

Tabel 1.1 Ekspansi Toko Ritel 2009

Merek Format . . Ekspans:(%)

Circle K Convemence siore : . 568

- Hypérmart < o Hipermarket '_"_'fﬁ;ﬁj.j'_"j'._"‘_.{f-fff;.%-ia1 QI
Carrefour __Hlpermalket . 318 .
- Alfamart "_-i-i-ii-_'fji-ii'-j-i-i{-i-;fi-f Minimarket "5 i s
Super Indo Supermalket '
Foodmart 7500 T Supenmarket =

Sumber Nielsen Indonesm

Perkembangan yang terus menerus beriangsung dalam perdagangan eceran
ini menunjukkan bahwa perdagangan eceran bersifat dinamis. Hal ini terjadi tidak
lain karena perdagangan eceran ingin selalu berusaha memenuhi dan memuaskan
kebutuhan dan keinginan konsumen (perdagangannya). Bentuk usaha eceran yang
mengalami perkembangan cukup pesat adalah toko kelontong atau convenience
store. Dewasa ini perkembangan pasar swalayan di tanah air, tampak cukup pesat.
Hampir di setiap ibukota propinsi dan kota-kota besar lainnya bermunculan pasar
swalayan dengan berbagai fasilitas dan pelayanan yang semakin lengkap.
convenience store scbagai ujung tombak pemasaran akan terus bertambah, dan
yang sudah ada terus dikembangkan hingga menyediakan kebutuhan sederhana
masyarakat yang selengkap-lengkapnya. Namun disadari usaha convenience store
tak ubahnya seperti usaha-usaha lainnya yang didalam usahanya meningkatkan
penjualan juga diliputi oleh persaingan.
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Dalam situasi persaingan setiap kebijakan yang dikeluarkan oleh suatu
convenience store dengan maksud untuk menandingi atau mengambil kesempatan
yang ada. Timbulnya keadaan seperti itu menandakan bahwa manajer atau
pengusaha semakin menyadari pentingnya mempertahankan dan memperluas
pasar untuk kesinambungannya. Pada dasamys keberhasilan usaha dibidang retail
ini berada pada pengadaan barang, baik secara kuantitas maupun kualitas, serta
hatga yang rendah guna meningkatkan jumlah kunjungan.

Untuk menghadapi persaingan ini dan agar tetap ramai dikunjungi
konsumen, maka convenience store harus melakukan berbagai jenis upaya dalam
kegiatan pemasarannya agar menarik dan sesuai dimata konsumen. Oleh karena
iﬁl, convenience store harus tanggap-terhadap atribut-atribut apa saja yang
mempengaruhi konsumen dalam memilih suatu conventience store, karena pada
saat ini konsumen sudah semakin kritis tethadap kemampuan suatu convenience
store dalam menarik pembelinya untuk berbelanja.

1.2. Rumusan Masalah.

Dengan jumlah kompetitor yang sudah sangat banyak dalam industri retail
toko kelontong (convenience store), dimana kebanyakan kompetitor sudah
memiliki segmen tersendiri bahkan sudah tertanam dibenak konsumen. Akan
menjadi tantangan yang cukup sulit bagi 7 Eleven selaku pemain baru dalam
industri ini untuk dapat menjangkau konsumen-konsumen baru, oleh karena it
sangat penting bagt 7 Eleven untuk menciptakan keunggulan kompetitif sehingga
dapat menjaga kelangsungan usaha serta mengembangkannya.

Seperti yang telah disebutkan diatas bahwa dengan tingkat persaingan
yang semakin ketat dan kompleks dalam industri retail toko kelontong
(convenience store), maka sangatlah perlu disadari oleh setiap pemain dalam
industri ini untuk merumuskan segmentasi, fargetting, positioning, dan strategi
bauran pemasaran (marketing mix: produk/ pelayanan, harga, distribusi / lokal dan
promosi) sehingga dengan analisis dan penerapan yang tepat memungkinkan
untuk menjadi leader dalam industri convenience store.
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1.3, Tujuan Penulisan

Penulisan ini berfujuan untuk dapat menganalisis perilaku konsumen Yang
berbelanja di 7 Eleven. Selain itu juga untuk:

a) Mengetahui dan menganalisis persepsi konsumen 7-Eleven di Jakarta

b} Untuk memberikan saran manajerial kepada pihak-pihak yang sudah
taupun yang akanh berperak dalam industii convenience store menpenai
atribut-atribut yang dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan
konsumsi akan kebutuhannya

1.4. Manfaat Penelitian
Melalui penelitian ini diharapkan memberikan manfaat sebagai berikut

a) Sebagai bahan masukan dan informasi bagi setiap convenience store,
dimana dari penelitian ini dapat memberikan profil perilaku konsumen
convenience store di Jakarta dari atribut-atribut yang diinginkan dan nilai-

 npilai persoal -pada setiap kali melakukan pembelanjaan di convenience

. store

b) Dari penelitian ini diharapkan bermanfaat sebagai sarana untuk melatih
kemampuan menggali, merumuskan, menganalisis, menampilkan model
dari suatu analisis serta memecahkan masalah dan mampu membuat
nilisan yang dapat dipertanggungjawabkan.

1.5. Metode Peneclitian

Penelitian akan dilakukan melalui analisis terhadap data yang
dikumpulkan, baik itu secara primer, yaitu wawancara langsung dengan yang
berkaitan dan pengamatan langsung, maupun sekunder , yaitu melalui studi
kepustakaan.

+
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L.6. Kerangka Penulisan

Sistematika peneclitian ini berisikan kerangka penulisan penelitian dari
masing-masing bab. Sistematika penulisan penelitian tesis ini adalah sebagai
berikut:

Bab 1 Pendahuluan

Berisi latar belakang penulisan, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat
penelitian, metode penelitian, ruang lingkup penelitian, dan sitematika
penulisan penelitian.

Bab 2 Tinjauan Pustaka _
Berisi teori, konsep, dan penelitian sebelumnya yang dijadikan dasar acuan
dalam melakukan penelitian.

Bab 3 Gambaran Umuti Perusahaan dan Analisis Industri Ritel
Pada bab ini, akan dibahas mengenai analisis industri ritel gambaran umum
perusahaan yang dijadikan objek penelitian

Bab 4 Metode Penelitian

Bab ini berisi penjelasan mengenai jenis penelitian, alat analisis yang
digunakan untuk mengolah data penelitian, definisi operasional variabel yang
digunakan, populasi, sampel, waktu, obyek, dan lokasi penelitian

Bab 5 Hasil Penelitian
Berisi pambaran singkat mengenai obyek penelitian dan pembahasan hasil

analisis atas data yang diperoleh selama penelitian.

Bab 6 Kesimpulan dan Saran
Berisi kesimpulan mengenai hasil penelitian, saran, dan keterbatasan yang
dihadapi selams penelitian.
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BAB2

TINJAUAN PUSTAKA

2.1.Persepsi

Manusia menyimpan informasi dalam bentuk jaringan semantik dalam
memorinya. Jaringan itu terdiri dad berbagai memory nodes (pusat-pusat
informasi) yang menyimpan konsep-konsep semantik terientu. Masing-masing
memory nodes dihubungkan dengan garis-garis penghubuag yang mencerminkan
adanya hubungan asosiatif. Jadi sebuah nodes hanya akan terkait dengan nodes
yang lain kalau keduanya memiliki hubungan asosiasi. Menurut studi yang
dilakukan Hutchinson & Moore (1984), ada lima jenis informmasi yang dapat
distmpan dalam mentory nodes yaitu:

« Nama-nama merek tertentu

¢ Karakteristik merek tersebut (biasanya dinyatakan dalam bentuk atribut)
e Iklan-iklan mengenai merek tersebut

e Kategor produk

o Hasi evaluasi konsumen terhadap merek-merek tertentu dan iklan-

iklannya.
2.1.1.Definisi persepsi

Persepsi didefinisikan sebagai suatu proses dimana individu memilih ,
mengorganisasikan dan menginterpretasikan stimuli menjadi gambaran dunia
yang berarti dan bertalian, Persepsi dapat diartikan sebagai bagaimana individu
memandang dunia Kanuk et al 2000).

Definisi lain dari persepsi adalah suatu proses yang lebih luas, dan
menginterpretastkan  informasi  fersebut. secara singkat persepsi dapat

didefinisikan sebagai suatu proses untuk mengartikan sensai dengan memberi
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gambar-gambar dan hubungen-hubungan asosiasi didalam memori untuk
menafSirkan dunia di luar dirinya. Sering dikatakan pula, persepsi mengatur indra-
indra kita menafsirkan informasi dalam beatuk yang tebih berarti.

Persepsi memegang peranan penting dalam konsep positioning karena
manusia menafsirkan suatu produk/merek melalui persepsi, yaitu hubungan-
hubungan asosiatif yang disimpan melalui proses sensasi. Proses persepsi
membantu memori menafsirkan dunia ini dengan berbagai penyederhanaan dan
mengasimilasikannya dengan pengalaman-pengalaman masa lalu, rekaman-
rekaman yang telah dipelajari, nilai-nilai budaya, dan sebagainya. Jadi suatu
stimulus yang sama bisa diinterpretasikan ‘berbeda beda oleh dua manusia yang
memiliki persepsi yang berbeda.

2.1.2.Tahap Pembentukan Persepsi

Ada tiga tahap dalam proses pembentukan persepsi, yaitu tahap-tahap

ketika seorang individu mengolah informasi yang masuk dalam dirinya. Ketiga
tahap itu adalah exposure, attention dan comprehension.
Tahap exposure adalah tabap ketika konsumen menerima informasi melalui indera
mereka. Informasi berupa stimulus ini mungkin diabaikan mungkin juga tidak.
Jika tidak disbaikan maka akan berlanjut ke tahap berikutnya, Tahap attention
adalah tahap ketika konsumen mengalokasikan sebagian atau keseluruhan
kapasitas pemrosesan terhadap stimuli tersebut. informasi tersebut kemudian
diinterpretasikan untuk mendapatkan makn atau arti tertentu agar dapat dimengerti
oleh kons:umen. Tahap interpretasi ini yang merupakan tahap comprehension

2.2.Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

2.2.1. Definisi.

“Marketing mix is the set of marketing tools that the firm uses to pursue ifts
marketing objectives in the market. "(Marketing Management,1997)
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Yang kurang lebih memiliki arti bauran pemasaran adalah kumpulan dari
variabel-variabel pemasaran yang dapat dikendalikan yang digunakan oleh suatu
badan usaha untuk mencapai tujuan pemasaran dalam pasar sasaran.

Menurut Kotler (1997), Marketing mix is the set of marketing tools that the firm
uses to pursue its marketing objectives in the target market. yang kurang lebih
memiliki arti bahwa bauran pemasaran adalah sejumnlah alat-alat pemasaran yang
digunakan perusahaan untuk menyakinkan obyek pemasaran atau target pasar
yang dituju. Menurut Stanton (1978) Bauran pemasaran (marketing mix) adalah
kombinasi dari 4 wvariabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem
pemasaran perusahaan yaitu produk, harga, kegiafan promosi dan sistem
distribusi.

Ada banyak alat pemasaran, McCarthy mempopulerkan pembagian kiat
pemasaran ke dalam 4 (empat) faktor yang disebut the four Ps: product, price,
place, and promotion (Kotler, 1992). Keempat bauran pemasaran tersebut secara
singkat dijelaskan sebagai berikut:

e Product (produk) adalah segala sesuatu yang ditawarkan kepada
masyarakat untuk dilihat, dipegang, dibeli atau dikonsumsi. Produk dapat
terdiri dari product variety, quality, design, feature, brand name,

packaging, sizes, services, warranties, and returns.

e Price (harga), yaitu sejumlah uang yang konsumen bayar untuk membeli
produk atau menggenti hal milik produk. Harga meliputi last price,

discount, allowance, payment period, credit terms, and retail price.

e Place (tempat), vaitu berbagai kegiatan perusahaan untuk membuat
produk yang dihasilkan/dijual terjangkau dan tersedia bagi pasar sasaran.
Tempat meliputi antara lain channels, coverage, assortments, locations,

inventory, and transport.

e Promotion (promosi), yaitu berbagai kegiatan perusahaan untuk
mengkomunikasikan dan memperkenalkan produk pada pasar sasaran.

Variabel promosi meliputi antara lain sales promotion, advertising, sales
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Jorce, public relation, and direct marketing. Variabel promosi atau yang
lazim disebut bauran komunikasi pemasaran(Koter, 1997)

2.2.2 Evolusi Faktor Bauran Pemasaran

Bauran pemasaran yang terdiri dari product, price, place, dan promotion
(4P) seiring perkembangan jaman dan tuntutan pasar yang senantiasa mengalami
perkembangan telah mengalami evolusi dan terus berkembang searah dengan
perkembangan perilaku konsumen dan kecerdasan para ahli pemasaran. Lovelock
dan Wright (2002) mengembangkan bauran pemasaran (marketing mix) menjadi
integrated service managemen! dengan menggunakan pendekatan 8Ps, yaitu:
product elements, place, cyberspace, and time, promotion and education, price
and other user outlays, process, productivity and quality, people, and physical
éviden-ce. '

e - Product elements adalah semua komponen dari kinerja layanan yang
menciptakan nilai bagi pelanggan.

e Place, cyberspace, and time adalah keputusan manajemen mengenai
kapan, dimana, dan bagaimana menyajikan layanan yang baik kepada
pelanggan, B ]

e Promotion ard education adalah semua aktivitas komunikasi dan
perancangan insentif untuk membangun persepsi pelanggan yang
dikehendaki perusahaan atas layanan spesifik yang perusahaan berikan.

e Price and other user outlays adalah pengeluaran uang, waktu, dan usaha
yang pelanggan korbankan dalam membeli dan mengkonsumi produk dan
layanan yang perusahaan tawarkan atau sajikan.

e  Process adalah suatu metode pengoperasian atau serangkaian tindakan
yang diperlukan untuk menyajikan produk dan layanan yang baik kepada
pelanggan

® Productivity and quality, produktivitas adalah sejauh mana efisiensi
masukan-masukan layanan ditransformasikan ke dalam hasil-hasil layanan -
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yang dapat menambah nilai bagi pelanggan, sedangkan kualitas adalah
derajat suatu layanan yang dapat memuaskan pelanggan karena dapat
memenuhi kebutuban, keinginan, dan harapan.

e People adalah pelanggan dan karyawan yang terlibat dalam kegiatan
memproduksi produk dan layanan (service production).

e Physical evidence adalah perangkat-perangkat yang diperlukan dalam
menyajikan secara nyata kualitas produk dan layanan.

2.3 Keyakinan, Sikap, dan Perilaku Konsumen Ritel

Keyakinan konsumen (consumer belief) adalah pengetahuvan konsumen
dan kesimpulan yang dibuat mengenai obyek, atnbut dan benefitnya (b.»iowen &
Minor,1998). Obyek adalah produk, orang, perusahaan dan benda dimana orang
memiliki belief (keyakinan) dan affifudes (sikap) terhadapnya. . Atribut adalah
karakteristik atau fitur yang dimilild atau tidak dimiliki oleh suatu obyek. Belief
adalah hasi! positif yang disediakan oleh atribut kepada konsumen. Tingkat
kepentingan atribut didefinisikan sebagai penilaian umum te.rhadap atribut suatu
tipe produk dan jasa. Sikap didefinisikan sebagai jumlah pengaruh atau perasaan
untuk melawan suatu stimulus. Perilaku konsumen (consumer behaviour) terdiri
dari seluruh langkah yang dilakukan konsumen untuk memperoleh ; menggunakan

dan membuang suatu produk atau jasa.

2.4. Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen
2.4.1. Pengaruh Lingkungan -
Konsumen hidup dalam lingkungan yang kompleks. Perilaku keputusan mereka
dipengaruhi oleh (Kotler, et all, 2003):
a. Faktor Budaya
Secara umum budaya adalah sebuah set dari nilai-nilat, gagasan,
sikap-sikap dan simbol-simbol lain yang bermakna untuk membantu
individu untuk berkomunikasi mengintrepretasikan dan melakukan
evaluasi sebagai anggota masyarakat. Budaya dan nilai-nilainya
diturunkan oleh satu generasi ke generasi berikutnya.
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Makro budaya megacu pada perangkat nilai dan simbol yang
beriaku pada keseluruhan masyarakat. [lmu sosial biasanya menggunakan
istilah masyarakat untuk mengacu pada sistem sosial yang besar dan
kompleks, namun terorganisir seperti saat bangsa atau barangkali bahkan
peradaban barat. Mikro budaya mengacu pada perangkat nilai dan simbol
dari kelompok yang lebih terbatas, seperti kelompok agama, etnis atau sub
bagian dari keseluruhan.

Budaya mencakup baik elemen abstrak maupun elemen material.
Elemen abstrak mencakup nilai, sikap gagasan, kepribadian, dan gagasan
ringkasan seperti agama. Sedangkan komponen material mencakup benda-
benda seperti buku, komputer, peralatan, gedung dan juga produk spesifik

b. Kelas Sosial

Kelas sosial merupakan pembagian yang secara relatif permanen
dan homogen dalam masyarakat, yang terdiri dari individu-individu
dengan berbagai nilai, gaya hidup, minat dan tingkah laku yang sama.
Status kelas sosial sering menjadikan bentuk perilaku konsumen yang
berbeda.

Kelas sosial mengacu pada pengelompokan orang yang
mempunyai tingkah laku yang sama berdasarkan potensi ekonomi mereka
di dalam pasar. Kelas status mencerminkan suatu harapan komunitas akan
gaya hidup dikelompok masing-masing kelas dan juga estimasi sosial yang
positif atau negatif mengenai kehormatan yang diberikan pada masing-
masing kelas. Dari peneliian mengenai kelas sosial, muncul sembilan

variabel yang paling penting dalam menentukan kelas sosial.

Kesembilan variabel tersebut dapat dikelompokkan dalam 3 kategori
e Variabel Ekonomi
Meliputi pekerjaan, pendapatan dan kekayaan yang mana sangat
penting, karena apa yang seorang kerjakan untuk mencari nafkah
tidak hanya menentukan berapa besar pengeluaran keluarga, tetapi
juga penting dalam menentukan kehormatan yang dibeikan oleh
anggota keluarga.
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e Variabel Interaksi
Meliput prestos pribadi, asosiasi dan sosialisasi yang merupakan inti
dari kelas sosial. Seseorang mempunyai prestos yang tinggi jika
orang lain bersikap hormat atau menghargai kepadanya. Asosiasi
adalah variabe! yang berhubungan dengan hubungan sehari-hari,
dengan orang-orang yang suka mengerjakan hal-hal yang mercka
kerjakan, dengan cara yang sama dan dengan siapa mereka nyaman.
Sosialisasi adalah proses dimana seorang individu belajar
ketrampilan, sikap dan kebiasaan untuk berpartisipasi dalam
kehidupan komunitas,
e Variabel Politik

Meliputi kekuvasaan , kesadaran kelas dan mobilitas , ketiga variabel
ini penting untuk mengerti aspek politik dari sistem identifikasi.
Kekuasaan adalah potensi individu atau kelompok untuk
menjalankan keinginan mereka atas orang lain. Kesadaran kelas
mengacu pada tingkat dimana orang dalam suatu kelas sosial sadar
sebagai kelompok tersendiri dengan kepentingan politk dan
‘ekonomi bersama. Mobilitas dan suksesi adalah dua konsep yang
berhubungan dengan stabilitas atau instabilitas dari sistem
indentifikasi.

¢. Pengaruh Pribadi

Pengaruh pribadi memainkan peranan penting dalam pengambilan
keputusan konsumen khususnya ketika terdapat tingkat yang lebih tinggi
dasi keterlibatan dan resiko, dan produk atau jasa tersebut mempunyai
kepentingan publik. Hal ini dicksprestkan melalui kelompok referensi
maupun melalui komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouwth).
Pengaruh pribadi juga diekspresikan melalui . apa yang secara tradisional -
disebut sebagat opinion leadership yaitu orang yang dapat dipercaya yang
dianggap sebagai orang yang mempengaruhi, yang diterima sebagai
sumber informasi mengenai pembelian dan pemakaian.
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d. Pengaruh Keluarga

Keluarga adalah kelompok dari dua orang atau lebih yang
berhubungan darah perkawinan atau adopsi yang tinggal bersama. Istilah
lain yang sering digunakan oleh pemasaran adalah rumah tangga ( house
hold ), yaitu sekelompok orang, baik yang berhubungan maupun tidak,
yang menempati suatu unit rumah. Agar lebih dapat memahami bagaimana
sebuaht keluarga mengambil keputusan, perlu diketabhui juga dimensi
sosiologl yang ada dalam sebuah keluarga, seperti

e (Cohesion adalah ikatan emosional yang dimiliki oleh anggota
keluarga yang satu dengan yang lain

e Family adaptability adalah kemampuan sebuah keluarga untuk
merubah struktur kekuatan, peran dan peraturan dalam hubungan
kekeluargaan, dalam menghadapi tekanan situasional.

e Communication adalah dimensi yang memfasilitasi komunikasi
yang positif memungkinkan sebuah keluarga untuk berbagi dengan
anggota keluarga yang lain mengenai perubahan kebutuhan dan
pilihan mereka schubungan dengan cohesion dan adaptability.
Untuk dapat mengerti apakah seorang anggota keluarga puas
dengan produk ya:Ig dibeli oleh keluarga, maka pengertian
mengenai komunikaﬁi dalam keluarga sangat diperlukan.

Keputusan konsumsi kcluafga melibatkan setidaknya lima peran, dimana lima
peran ini bisa dipegang oleh suami, istri, anak atau anggota keluarga yang lain
a. Initiator /Gate keeper
Individu yang memberikan inisiatif mengenai pembelian produk dap
mengumpulkan. informasi untuk membuat keputusan.
b. Influencer ‘
Individu yang opininya berhubungan dengan kriteria yang harus
digunakan kelompok dalam melakukan pembelian.
¢. Decider
Individu yang mempunyai wewenang untuk memilih bagaimana uang
akan dibelanjakan dan produk atau merek apa yang akan dipilih.
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d Buyer
Individv yang melakukan pembelian, pembayaran dan membawa produk
kerumah.

e. User
Individu yang menggunakan produk.

Keluarga berubah dengan berjalannya waktu, melalui serangkaian tahapan,
yang disebut dengan siklus hidup keluarga (family life cycle), yaitu:

a. Single Stage (Tahap Lajang)
Pendapatan mereka relatif masih rendah. Cenderung berorientasi pada
pakaian , rekreasi dan untuk hiburan.

b. Newly Married Couple (Pasangan Baru Menikah)
Pendapatan mereka cenderung lebih baik daripada masa lajang. Pada tahap
ini mereka membelanjakan penghasilan mereka untuk mobil, pakaian dan
kegiatan hiburan lainnya Tetapi mereka juga banyak membeli barang -
barang durable seperti furniture, perlengkapan rumah dan barang-barang
mahal lainnya.

¢. Full Nest (Keluarga Lengkap)
Ketika anak pertama lahir, beberapa istri harus berhenti bekerja sehingga
pendapatan keluarga berkurang. Biasanya mereka sudah menempati ramah
pertamam mereka, dan membeli perlengkapan rumah. Selain itu mereka
juga membeli perlengkapan bayi. Pada saat anak mulai bersekolah ,
biasanya keuangan mulai membaik. Pada tahap ini konsumsi keluarga
sangat dipengaruhi oleh anak , karena mereka cenderung untuk membeli
makanan dan juga kebutuhan lainnya seprti sepeda, piano dan juga les-les.
Saat anak mulai dewasa, keuangan keluarga semakin membaik, keluarga
mulai mengkonsumsi barang-barang mewah.

d Empty Nest ( Sarang Kosong) .
Dimana anak- anak mulai meninggatkan rumab. Pada tahap ini pasangan
suami istri banyak menghabiskan pendapatan mereka untuk liburan, travel
dan rekreasi lainnya. Selanjutnya pada saat memasuki masa pensiun,
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pasangan biasanya membelanjakan pendapatan mereka untuk kepertuan
kesechatan.

Solitary Survivor
Biasanya membelanjakan uang mereka untuk liburan, rekreasi dan juga
kesehatan.Disamping itu individu pada tahap ini mempunyai kebutuhan
akan perhatian dan keamanan.
. Pengaruh Situasi
Pengaruh situasi dapat dipandang sebagai pengaruh yang timbul
dari faktor yang khusus untuk waktu dan tempat yang spesifik terlepas dari
karakter konsumen dan karakter objek. Situasi konsumen dapat dibagi
dalam
5 karakteristik urnum, yaitu:
- Lingkungan Fisik. Termasuk lokasi geografis, dekorasi
pencahayaan, cuaca dan konfigurasi barang-barang atau material
lainnya yang mengelilingi stimulus objek.
- Lingkungan Sosial. Kehadiran atau ketidakhadiran orang lain di
situasi bersangkutan.
- Waktu. Stfat sementara dari situasi seperti momen khusus ketika
perilaku terjadi (seperti bulan, musim dan lain-lain)
- Tugas. Tujuan tertentu yang dimiliki konsumen dalam situasi yang
bersangkutan. Seseorang sedang berbelanja untuk orang lain akan
berbeda jika ia berbelanja untuk dirinya sendiri.
- Keadaan anteseden. Suasana hati sementara (seperti cemas,
gembira, bersemangat) atau kondisi sementara (seperti letih) yang

konsumen bawa ke situasi tersebut

2.4.2 Perbedaan Individu

Merupakan faktor internal yang mempunyai pengaruh perilaku. Faktor internal
tersebut terdiri atas:

a. Sumber Daya Konsumen

Konsumen memiliki tiga sumber daya utama yang mereka pakai dalam proses

pertukaran dengan barang jasa yang disediakan oleh pemasar. Ketiga sumber daya
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tersebut adalah ekonomi, temporal dan kognitif secara sederhana, hal ini berarti
bahwa pemasar kompetisi untuk waktu, uang dan perhatian dari konsumen.
Persepsi konsumen akan ketersediaan sumber daya dapat mempengaruhi
keinginan mereka untuk menghabiskan waktu dan uang untuk sebuah produk.

b. Sumber daya ekonomi
Keputusan konsumen sehubungan dengan produk dan merek sangat dipengaruhi
oleh jumlah sumber daya ekonomi yang mereka miliki atau yang akan mereka
miliki dimasa yang akan datang.

¢. Sumber Daya Temporal
Salah satu variabel yang paling individual dad perilaku manusia adalah
bagaimana seseorang menghabiskan waktunya. Secara historis waktu dari
konsumen dibagi atas dua komponen, yaitu, bekerja dan bersenang-senang. Tetapi
sebuzh konsep yang lebih kontemporer membagi membagi waktu konsumen atas
tiga bagian yaitu waktu untuk melakukan aktifitas untuk mendapat bayaran (paid
time), waktu untuk melakukan kewajiban (obligated time) dan waktu untuk
bersenang-senang (discretionary time). Pilihan bagaimana mengpgunakan waktu-
waktu tersebut sepenuhnya tergantung pada individu itu sendiri.

d.- Sumber daya kognitif
Sumber daya kognitif menggambarkan kapasitas mental yang tersedia untuk
menjalankan kegiatan penéolah informasi. Pengalokasian sumber daya kognitif
dikenal sebagai perhatian.perhatian ini terdiri dari dua dimensi yaitu arahan dan
intensitas. Arahan menggambarkan fokus perhatian karena komponen tidak dapat
mengolah semua stimulus internal dan eksternal yang ada pada saat tertentu, maka
mereka harus selektif dalam mengalokasikan sumber daya yang terbatas ini.
Intensitas sebaliknya mengacu pada jumlah kapasitas yang difokuskan pada
arahan tertentu.

e. Motivasi dan Keterlibatan
Motivasi adalah alasan untuk melakukan sesuatu dan kebutuhan adalah variabel
utama dalamn motivasi. Sebuah motivasi dan kebutuhan menjadi aktif ketika
terdapat perbedaan yang cukup antaar keadaan yang sebenamya dan keadaan yang
diinginkan. Kebutuhan yang aktif akhirnya diekspresikan kedalam periaku
pembelian dan konsumsi dalam bentuk dua jenis manfaat yang diharapkan yaitu
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manfaat utilitarian dan manfaat hedonik atau pengalaman. Manfaat utilitarian
merupakan atribut produk fungsional yang objektif. Di lain pihak, manfaat
hedonik mencakup respon emosional, kesenangan sensori, mimpi dan
pertimbangan estetis. Keterlibatan adalah faktor penting untuk dapat mengerti
motivasi. Keteslibatan merujuk pada tingkat relevansi dalam melakukan
pembelian atau konsumsi. Ketika keterlibatan tersebut tinggi maka terdapat
motivasi untuk memperoleh informasi dan lebih banyak kemungkinan untuk
pemecahan masalah secara komprehensif. Terdapat dua jenis keterlibatan, yaitu:

a. Keterlibatan terus-menerus: terjadi disepanjang waktu karena konsep
peningkatan diri.

b. Keterlibatan Situasional: keterlibatan sementara yang didorong
perkiraan resiko, tekanan nilai-pilal tradisional atau pertimbangan
lainnya.

f. Pengetahuan
Secara umum pengetahuan adalah sebagai informasi yang disimpan didalam
ingatan sedangkan pengetahuan konsumen adalah sebagian set dan informasi total
yang relevan dengan fungsi konsumen didalam paser. Informasi yang dimiliki
konsumen untuk mengenal produk akan sangat mempengaruhi pola beketja
mereka. Secara umum pengetahuan konsumen terbagi atas tiga area, yaitu:
- pengetahuan tentang produk te_l;masuk didalamnya: -
* Pengetahuan terhadap kategori produk dan merek dalam produk kategori
tersebut.
¢ Terminologi produk
¢ Atribut atau fitur-fitur dar produk
e Kepercayaan terhadap produk kategori secarsa umum dan terhadap merek
spesifik.
- Pengetahuan tentang pembelian, melibatkan informasi sehubungan dengan
keputusan dimana produk harus dibeli dan kapan pembelian harus dilakukan
- Pengetahuan pemakaian, merupakan informasi yang terdapat dalam memon
tentang bagaimana sebuah produk dapat digunakan, apa saja yang diperlukan
untuk benar-benar dapat menggunakan produk tersebut. -
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g. Sikap
Sikap adalah suatu evaluasi yang menyeluruh. Evaluasi ini dapat bervariasi dari
yang sangat positif ke yang sangat negatif. Kekuatan, dukungan dan kepercayaan
adalah sifat yang penting dari sikap. Sifat penting lain dar sikap yaitu bahwa
sikap adalah dinamis dan tidak statis. Banyak sikap yang akan berubah dengan
berjalannya waktu. Sikap yang saat ini dimiliki konsumen adalah merpakan hasit
dari pengalaman mereka sebelumnya. Sehingga keluarga memiliki pengaruh besar
dalam pengembangan sikap selama masa kanak-kanak konsumen.
h. Kepribadian, Nilai dan Gaya Hidup

Keputusan pembelian sangat bervariasi antar individu yang dikarenakan
karakteristik unik yang dimiliki setiap individu. Salah satu variabel tersebut
adalah kepribadian (Personality). Kepribadian adalah respon yang konsisten
terhadap stimulus lingkungan. Tiga teori utama terhadap studi kepribadian adalah
termasuk psikoanalisis, sosiopsikologi dan faktor ciri. Nilai-nilai pribadi juga
menjelaskan perbedaan-perbedaan individu diantara konsumen. Nilai (Value)
adalah sesuatu yang tetap tapi tidak statis seperti kepercayaan mengenai apa yang
seseorang harus atau tidak boleh lakukan sehubungan dengan tujuan dan cara
bersikap dalam mencapai tujuan. Gaya hidup (Lifestyle) adalah pola bagaimana
seseorang hi;lup dan menghabiskan banyak waktu dan uang. Gaya hidup adalah
hasil dari kumpulan total dari ekomomi, budaya dan kehidupan sosial dan
bekontribusi pada kualitas seorang individw

2.5 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian Konsumen

Menurut Christopher Lovelock dan Jochen Wirtz dalam bukunya Service
Marketing (2004), proses pembelian yang spesifik terdiri dari urutan kejadian
dibawah ini, dimana tugas pemasar adalah memahami periiaku pembeli pada tiap
tiap tahap dan pengaruh apa yang bekerja dalam tiap tahap tersebut.
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“\
Need .
Recognition & ln;z:z;aat;zn Evaluation of Purchase Post-Purchase
Problem Research Alternatives Evaluation
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1

Gambar 2.1 Model Proses Pengambilan Keputusan Pembelian

Sumber: Lovelock, Christoper; Wirtz, Jochen, Service Marketing, New Jersey: Pearson Education,
2004

Gambear di atas menjeiaskan bahwa konsumen melewati kelima tahap seluruhnya
pada setiap pembelian, namun dalam pembelian yang lebih rutin kdnsumen sering
kali melompati beberapa tahap ini. Seorang konsumen yang membeli minuman
ringan yang sudah biasa dibelinya akan mengenali kebutuhannya dan langsung
memutuskan untuk membeli, melewati tahap pencarian informasi dan evaluasi.
Model tersebut menunjukan semua pertimbangan akan muncul ketika konsumen
menghadapi situasi membeli yang kompleks dan baru.
Tahap-tahap yang dilalui konsumen dalam membuat keputusan membeli suatu
produk di toko adalah:
1. Pengenalan Masalah (Need Recognition)

Proses pembelian dilakukan ketika konsumen mengetahui bahwa mereka
mempunyai kebutvhan yang tidak terpuaskan. Kebutuhan yang memotivasi
konsumen untuk berbelanja dan melakukan pembelian produk dapat dikategorikan
kedalam dua hal, yaitu:

a. Functional Needs

Berhubungan langsung dengan penampilan dari produk. Pembelian ini

dilakukan berdasarkan harapan yang akan didapatkan apabila

mengkonsumsi produk tersebut.

b. Psycological Needs
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Diasosiasikan dengan kepuasan personal yang didapat dari berbelanja atau
pembelian suatu produk Yang termasuk psychological need konsumen
adalah
sebagai berikut:
« Stimulation: Berbelanja dapat menstimulus pengalaman bagi sebagian
konsumen. Dengan background musik, visual display, scent dan

demonstrasi di toko menawarkan suasana yang lain bagi konsumen

+ Self Reward: Konsumen sering membeli produk untuk memberikan
penghargaan untuk dirinya sendiri ketika ia memperoleh sesuatu atau
ketika ingin mengatasi keadaan depresi.

*» Social Experience: Tempat belanja secara tradisional telah menjadi
pusat dari aktivitas sosial, yaitu tempat dimana orang dapat bertemu
dengan kerabat dan membangun suate hubungan.

* Status dan Power: Beberapa konsumen mempunysai kebutuhan akan
status dan power yang dapat dipuaskan melalui berbelanja. Ketika
berbelanja, untuk seﬁagian orang pengalaman mereka di toko
merasakan salah satu saat dimana mercka mendapat perhatian dan
respect yang mereka inginkan

» Learning New trends: Dengan mengunjungi toko, orang dapat
mengetahui trend baru dan mendapat ide. Kunjungan ini dapat
memuaskan konsumen untuk lebih menginformasikan tentang
lingkungan mereka.

Ada tiga tipe pembelian yang digunakan oleh konsumen yaitu:
- Pembelian Percobaan (Trial Purchase)
Diartikan sebagai pembelian pertama kali yang dilakukan oleh konsumen
terhadap sebuah produk dengan merek terteniu dalam jumlah yang lebih
kecil daripada biasanya. Percobaan merupakan tahap eksplorasi dari
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perilaku pembelian yang nantinya akan dievaluasi secara langsung oleh
konsumen melalui pemakaian pertama. Konsumen dipicu untuk mencoba
sebuah produk baru dengan taktik promosi seperti sampel gratis, kupon dan
potongan penjualan.

Pengulangan pembelian (Repeat Purchase)

Pada saat produk baru dari kategori produk tertentu diluncurkan dan
ternyata lebith memberikan kepuasan kepada konsumen daripada merek lain
maka konsumen akan cenderung melakukan pembelian ulang, Perilaku ini
sangat erat kaitannya dengan dengan konsep loyalitas merek (Brand
Loyalty), dimana perusahaan mengembangkan hal tersebut karena loyalitas
memiliki kontribusi yang besar terhadap kestabilan pasar atas penjualaan
dari perusahaan bersangkutan. Pengulangan pembelian biasanya
menunjukan bahwa produk telah mendapatkan persetujuan konsumen dan ia
berkeinginan untuk menggunakannya kembali dalam jumiah yang besar.
Pembelian berkomitmen jangka panjang (Long Term Commitment
Purchase)

Pada barang yang bersifat tahan lama (durable goods), seorang konsumen
biasanya berpindah dari evaluasi ke tahap komitmen jangka panjang
(melalui pembelian tanpa berkesempatan untuk melakukan percobaan).

2. Pencarian Informasi (Information Research)

Pada saat konsumen mengenali adanya masalah atau kebutuhan yang dapat
dipenuhi dengan membeli sebuah produk ataun jasa, maka mereka muali mencari

informasi yang dibutuhkan untuk melakukan sebuah keputusan pembelian. Proses
pencarian bisa dilakukan secara internal dimana konsumen berusaha mencari

informasi dari memori untuk mengingat pengalaman dimasa lalu atau mengingat
pengetahuan mereka tentang berbagai macam alternatif pembelian. Selain itu
konsumen juga dapat mencari informasi tfambahan dar Ivar (external
information). Sumber dari informasi eksternal antara lain teman, rekan kerja,
iklan, majalah dan artikel.
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3. Evaluasi dan Pemilihan dari Alternatif (Evaluation of Alternative)
Pada Tahap ini konsumen mengumpulkan dan mereview informasi tentang
alternatif-alternatif dari produk atau toko yang dikunjungi, evaluvasi alternatif dan
memilih salah satu yang terbaik yang dapat memenuhi kebutuhan mereka. Pada
tahap ini konsumen membandingkan antara satu dengan yang lain baik dalam
pemilihan toko, produk atau jasa.

4. Evaluasi setelah pembelian (Post Purchase Evaluation)
Proses pembelian tidak selesai ketika konsumen membeli atau mengkonsumsi
suatu produk. Setelah melakukan pembelian, konsumen mengkonsumsi produk
tersebut dan kemudian mengevaluasi berdasarken pengalaman yang diperoleh
apakah hasilnya memuaskan ateu tidak. Kepuasan adalah tingkat evaluasi setelah
penggunaan atau pembelian ke toko atau produk tersebut memenuhi harapan
konsumen. Evaluasi setelah pembelian menjadi bagian dari informasi internal
konsumen yang memberikan pengaruh pengambilan keputusan dimasa depan |
terhadap pembelian produk ataw jasa. Hal-hal yang dilakukan retailer untuk
meningkatkan kepuasan konsumen antara lain;

- Membangun harapan positif terhadap konsumen dalam memenuhi
kebutuhannya.

-Melakukan quality control terhadap produk sebelum dijual ke

konsumen

-Menyediakan garansi dan peraturan pembeiian.

-Merespon dan memberikan solusi yang metmuaskan terhadap komplain
dari konsumen

2.6 Differensiasi Variabel Pada Kompetitif Ritel

Hal mendasar pada differensiasi variabel kompetitif ritel adalah variasi
paket dari benefit yang ditawarkan kepada konsumen untuk menghasilkan
sustainable competitive advantage. Konsumen mempunyai kebutuhan, keinginan
dan ekspektasi terhadap retailer. Ada banyak cara untuk membedakan penawaran
suatu retaifer dengan penawaran yang dilakukan oleh kompetitor. Ekspektasi
konsumen dapat diklasifikasikan ke dalam enam dimensi utama (Michael R.
Pearce: Retail Marketing Management, Text & Cases, 1992) yaitu pemilihan
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produk, kenyamanan, pelayanan dan kepedulian terhadap pelanggan, informasi,
nilai dan harga serta shoping experience dari tiap-tiap konsumen.
a. Pemilihan produk
Retailer mengunakan tiga konsep utama untuk mendeskripsikan pemilihan produk
mereka yaitu, variety, breadth dan depth. Variety adalah vanasi kelompok, kelas
dan kategori yang disediakan retailer. Breadth adalah seleksi dalam masing-
masing kelompok, kelas dan kategori. Depth adalah komitmen ketersediaan
barang dari retailer untuk suatu kategori produk.
b. Kenyamanan
Dari sﬁdut pandang konsumen, kenyamanan berarti penghematan waktu atau usaha
dalam berbelanja.dimensi utama dari kenyamanan adalah [okasi, layout,
penempatan produk, transaksi dan waktu operasi.
- Lokasi
Beberapa faktor yang harus dipertimbangkan dalam penentuan lokasi adalah
akses ke pelanggan, biaya (modal dan operasi), extent of self determination
(misalnya apakah bebas menentukan jam operasi supermarket), image dan
siapa peritel’kompetitor terdekatmya.
- Layout
Layout didefinisikan sebagai pengaturan partisi dari bagian penjualan dan
non penjualan, gang (aisle), fasilitas display dan peralatan. Beberapa faktor
yang harus dipertimbangkan dalam menentukan layout adalah tipe operasi,
kebiasaan membeli, ukuran dan bentuk ruangan yang tersedia, sifat dan
* jumlah peralatan yang diperlukan, lokasi ruangan yang dibutuhkan untuk
instalasi permanen, jumlah dam karakteristik merchandise, atmosfer dan efek
yang dikehendaki serta keamanan.
- Penempatan Item
Aturan umum dalam penempatan item adalah setiap item harus
me‘ughasilkan volume penjualan dan gross contribution margin sesuai
dengan jumlah ruangan yang ditempati dan nilai lokasinya dalam toko
tersebut.
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- Transaksi

Retailer harus memberikan kenyamanan kepada pelanggan dalam
melakukan transaksi pembayaran. Ada dua hal yang dilakukan oleh retailer,
yaitu mempersingkat antrian pembayaran (misalnya mepambah jumlah
kasir, penggunaan scanner untuk mencek barang dan mempekerjakan
petugas untuk pengepakan) dan menarik perhatian konsumen sehingga
waktu menunggu tidak terasa lama (misalnya dengan menyediakan televist).
- Jam Operasi

Retailer harus menyediakan jam operasi yang customer friendly, bukan
berdasarkan kenyamanan mereka sendiri.

¢. Pelayanan dan Kepedulian terhadap pelanggan

Faktor utama dari pelayanan dan kepedulian terhadap pelanggan yaitu courtesy
dan emphaty, penampilan staff, keahlian berkomunikasi, pengetahuan tentang
produk dan toko, responsive, kemudahan akses, assorfment produk dan jasa,
kehandalan dan jaminan, keamanan serta penghargaan terhadap waktu yang
dimiliki oleh pelanggan.

d. Informasi

Pertukaran informasi antara retailer dengan pelanggan adalah tentang produk dan
jasa, promosi, sign & display, personal selling serta direct marketing.

e. Nilai dan Harga

Ada empat pendekatan untuk menentukan harga, vyaitu cost plus pricing,
competitor pricing, demand oriented pricing dan flat versus variable rate pricing.
Cost plus pricing adalah penentuan harga berdasarkan invoice (tagihan) atau biaya
yang dialokasikan untuk satu item. Compeltitor pricing adalah penentuan harga
tergantung dari apa yang dilakukan oleh kompetitor. Demand oriented pricing
adalah penentuan harga berdasarkan atau dugaan sensitifitas pelanggan terhadap
harga. Flat versus variable rate pricing adalah penentuan harga standar kepada
pelanggan dengan membandingkan penentuan harga berdasarkan pemakaian.

f. Shopping Experience

Managing shopping experience berarti menyediakan stimulasi sensorik yang
nyaman dan menyenangkan untuk mempengarvhi perasaan positif pelanggan

Universitas Indonesia

Analisis persepsi..., Feris Aldo Sihombing, FE Ul, 2010



26

terhadap toko dan merchandise serta mengkonversikan shopper menjadi buyer.
Cara eksperiental untuk mempengaruhi pelanggan secara psikologis dan
emosional dapat dilakukan melalui 4 cara yaitu, penglihatan (arsitektur, tata
lampu, wama, display dan presentasi serta demonstrasi), pendengaran (musik, air,
suara akustik), penciuman (bau dan pewangi) dan melalui rasa, sentuhan serta
aktivitas (penyelenggaraan kegiatan, keramah-tamahan dan ketersedian fasilitas).
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BAB 3
ANALISIS INDUSTRI RITEL DAN GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

3.1 Sejarah Ritel Modern di Indonesia

Sejarah rite]l modern di Indonesia tidak dipisahkan dari kehadiran Toserba
Sarinzh di jalan Thamrin — Jakarta yang dibangun tahun 1962. Toserba Sarinah
merupakan department store pertama di Indonesia yang dibangun oleh pemerintah
RI dari hasil perang Jepang senilai US$ 11 juta. Sepuluh tahun kemudian (1972)
hadir Hero Supermarket sebagai pionir pasar swalayan di Indonesia. Pada tahun
sama juga hadir Gelael Supermarket yang didirikan oleh Dick Gelael. Di tahun
1972 juga dibuka Toserba Matahari oleh Hari Darmawan, yang merpakan
pengembangan Toko Matahari (toko pakaian). Toko Matahari sendiri sudah
dirintis oleh Hari Darmawan dan istri sejak tahun 1958. Dengan demikian datam
tahun 1972 merupakan tonggak sejarah diﬁukanya tiga ritel modemn terkemuka
sat ini yakni Hero, Matahari dan Gelael. Sampai akhir 1970-an, hadir sejumlah
ritel lainnya seperti Ramayana, Rimo dan Metro, Memasuki awal tahun 1980-an,
bisnis ritel modern terus berkembang demgan hadimya sgjumlah pemain baru
s¢jalan dengan semakin membaiknya taraf hidup masyarakat, modemisasi industri
dan perubahan pola hidup. Pesatnya pertumbuhan bisnis ritel modem juga
menarik minat ritel asing. Pada tahun 1987 Circle K (waralaba asal USA)
membuka jaringan convenience store (warung 24 jam) di Indonesia dan menjadi
pionir ritel asing di Indonesia. Setahun kemudian hadir convenience store “7
Eleven” bekerjasama dengan grup Kalbe. Pasar ritel di Indonesia terus diincar
oleh pihak asing.

Memasuki awal tahun 1990-an merupakan tonggak sgjarah masuknya ritel
asing di bisnis ritel di Indonesia. Pada tahun 1990, ritel terbesar Jepang “Sogo”
masuk ke Indonesia, bekerja-sama dengan grup Gajah Tunggal. Dua tahun
kemudian (1992) masuk Metro Department Store (Singapura), bekerja-sama
dengan grup Rajawali. Pada tahun-tahun berikutnya terus masuk sejumlah ritel
raksasa dunia seperti Marks & Spencer, Yaohan, Makyo, Carrefour, JC Penncy,
Wal Mart. Dan terakhir (2002) masuk hypermarket Giant, bekerjasama dengan
grup Hero. Kehadiran ritel asing menambab semaraknya bisnis ritel modern dan

27 Universitas Indonesia

Analisis persepsi..., Feris Aldo Sihombing, FE Ul, 2010



28

sekaligus menambah ketatnya persaingan pasar. Tidak semua ritel asing yang
masuk ke Indonesia berjalan dengan mulus. Tidak sedikit juga yang gagal dengan
pelbagai alasan dai hengkang dari Iiadonesia seperti Yaohan, Wal Matt, JC
Penney dan Seibu. Sejarah panjang bisnis ritel di Indonesia terus diwamai dengan
jatuh bangun sejumlah perusahaan rit¢] sejalan dengan perkembangan ekonomi
Indonesia. Bisnis ritel modern tidak bedanya dengan bisnis perdagangan lainnya
yang berhubungan déngan konsumen akhit..

3.2 7 Eleven
3.2.1 7 Eleven International

7 Eleven International pada pada awalnya didirikan pada tahun 1927 di
Dallas, Texas, Amerika Serikat, pada saat itu ketika seorang karyawan dari
Southland Ice Perusahaan, yang bemama Joe C. Thompson, mulai menjual susu,
telur dan roti di sebuzh dermaga es . Lokasi awal dari took 7 Eleven berada pada
etalase toko yang telah dimodifikasi di Southland Ice Company, sebuah pabrik es-
manufaktur yang dimiliki oleh John Jefferson Green. Meskipun toko-toko

kelontong kecil dan pedagang umum sudah banyak berkembang didaerah tersebut,
‘ ma_najef pabrik es, Joe C. 'I‘honipson, menemukan bahwa menjual barang — barang
kebutuhan sehari-hari seperti roti dan susu sangatlah popular, hal ini dikarenakan
kemampuan es yarig memungkinkan barang-barang tersebut untuk dapat disimpan
dalam waktu yang lebih lama, Hal ini tentunya sécara signifikan mempeérsingkat
waktu yang dibutuhkan konsumen untuk mendapatkan barang-barang kebutuhan
dasar tersebut.

Joe C. Thompson pada akhimya membeli Southland Ice dan
mengubahnya menjadi Southland Corporation yang pada akhirnya membawahi
beberapa toko-toko baru yang dibuka di daerah Dallas. Pada awalnya, toko-toko
ini beroperasi pada pukuf 07:00 pagi-11:00 malam, jam operasional ini jugalah
yaiig pada akhirmya menjadi awal mulanya berkembang nama 7 Eleven.
Perusahaan ini mulai secara resmi menggunakan nama 7-Eleven pada toko-
tokonya pada tahun 1946, dan pada tahun 1952, 7 Eleven membuka toko ke-100
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nya. Kemudian didirikan Southland Corporation pada tahun 1961 untuk menaungi

7 Eleven.

Pada tahun 1962, 7-Eleven pertama kali bereksperimen dengan jadwal
operasional 24-jam di Austin, Texas .Pada tahun 1963., Toko 24-jam didirikan di
Las Vegas, Fort Worth, dan Dalias.

Pada 1980-an, perusahaan ini mulai mengalami kesulitan finansial
kemudian diambil keptutusan untuk menjual divisi yang memproduksi es,
kemudian Southland Corporation diselamatkan dari kebangkrutan oleh Ito-
Yokado, scorang pengusaha waralaba besar. Pada tahun 1987, John Philp
Thoinpson, CEO 7-Eleven, melakukan buyout atas saham-saham Southland
sebesar $ 5,2 milliar. Program buyout ini tidak berjalan depgan lancar, hal ini
dikarenakan pasar saham yang mengalami penurunan drastis pada tahun 1987 dan
setelah gagal untuk meningkatkan pembiayaan melalui hutang yang memiliki
yield yang cukup tinggi yang tinggi , Southland Corporation diharuskan untuk
menawarkan sebagian saham perusahaan sebagai tawaran untuk berinvestasi
dalam bentuk obligasi perusahaan.

Sebuah perusahaan Jepang akhimya melakukan pembelian terhadap
sebagian besar saham dari 7-Eleven pada tahun 1991, yang secara bersamaan
memberikan perusghaan Jepang tersebut untuk memegang kendali Southland
Corporation. Selama periode ini Ito-Yokado membentuk Seven & [ Holdings Co
dan 7-Eleven menjadi anak perusahaan pada tahun 2005, Pada tahun 2007, Seven
& [ Holdings mengumumkan mereka akan memperiuas operasi mereka di
Amerika, hal ini dilakukan dengan membangun 1.000 toko 7-Eleven toko di AS
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3.2.2. PT. Modern Internasional

Modem Intemasional didirikan pada tanggal 12 mei 1971 dengan nama PT
Modern Photo Film Company. Setelah mengalami beberapa kali perubahan
anggaran dasar, dengan Akta Notaris Budiarti Kamadi, S.H. No.48 tanggal 26
Mei 1997, mengenai perubahan seluruh Anggaran Dasar Perseroan, termasuk
perubahan nama Perseroan, maka nama perusahaan berganti menjadi PT Modem
Photo Tbk. Dan pada Juni 2007, dengan perubahan bisnis global yang terjadi, PT
Modem Photo Tbk. mengganti namanya menjadi PT. Modem Internasional Tbk.
dan sejak tahun 1971, Perseroan telah menjadi distributor tunggal untuk seluruh
produk FUJI FILM Jepang di Indonesia.

Perseroan bergerak dalam bidang usaha perdagangan produk dan peralatan
fotografi konvensional dan digital, produk peka cahaya lainnya, peralatan
petcetakan, peralatan ramah sakit, elektronik, telekomunikasi, produk isi ulang
telepon seluler, mesin fotokopi dan penyertaan modal pada berbagai usaha di
bidang industri, jasa, perdagangan eceran produk fotografi, perdagangan eceran
makanan dan minuman siap saji juga convenience item lainnya. Sesuai dengan
visi KEEP FIGHTING & WIN dan mélalui strategi 6R yang dilakukan oleh
Perseroan yaitu Repositioning Business, Reinvent Business, Reengineering
Business Process, Right Sizing dan Resource Allocation, Perseroan merubah
fokus bisnis utamanya ke Industrial Imaging dan Ritel.

Melihat kinerja yang dicapai di taliun 2009 dengan fokus strategi dan
bisnis yang baru, Perseroan dan Anak Perusahaan akan melanjutkan dan
mengembangkan fokus Perseroan pada Indusirial Imaging dan Ritel. Di tahun
2009 Perseroan melakukan beberapa aktivitas untuk mendukung dan
mengembangkan fokus tersebut sebagai berikut:

. Di Bidang Graphic Arts, Perseroan fokus pada visi fotal solution
provider dengan menyajikan solusi dart pre-press CTP, press offset,
digital printing press, dan solusi post press DUPLO.
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Di Bidang Medical, dengan visi menjadi fotal solution digital radiology
provider dengan dukungan produk equipment yang dimiliki yaitu Fuji film
Compiuted Radiogiaphy setta X-Ray uinit Shimadzu.

Di Bidang Office Imaging, fokus pada penyediaan solusi manajemen
dokumen yang berbasis Teknologi Informasi, Neiworking dan Security.

Di Bidang Voucher Isi Ulang Selular Telekomunikasi, dengan
mengembangkan penjualan produk E-Reload via jaringan bank melalui
kerjasama dengan beragam operator terkemuka seperti Telkmosel, Indosat,
X1., Bakrie Telecom, dan operator — operator telekomunikasi lain di
Indonesia.

Di Bidang Ritel Convenience store 7-Eleven; dengan mengembangkan
konsep ritel yang fokus pada layanan makanan dan minuman siap saji di
samping convenience ifem lainnya melalui pengelolaan oleh salah satu
anak perusahaan.

Di Bidang Photo Digital Imaging, Perseroan akan tetap
mempertahankan bisnis unit ini selama mungkin dan seprofitabel mungkin
dengan fokus pada solusi cetak digital dan solusi kreatif seperti MPrisa

“dan Photobook.

Sampai saat ini produk dan layanan Perseroan diberikan kepada seluruh

mitra bisnis dan konsumen melalui 16 cabang di seluruh Indonesia. Perseroan
menyajikan layanan lengkap berupa tenaga sales, teknisi dan layanan puriia jual
untuk para mitra bisnis dan konsumen di setiap kantor cabang. Selain itu jaringan
ritel foto yang dimiliki Perseroan dan dikelola Anak perusahaan masih tersebar di
16 Cabang di seluruh Indonesia schingga produk dan layanan yang dibutuhkan
dapat dinikmati oleh seluruh konsumen akhir di seluruh Indonesia.

PT Modern Internasional Tbk samipai dengan tatun 2009 memiliki total

karyawan sebantyak 1.577 orang. 593 karyawan berada di dalam naungan PT
Modern Intenasional Tbk. Sedangkan Anak perusahaan Perseroan yang masih
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aktif sampai tahun 2009 adalah PT. Modern Putra Indonesia yang melakukan
bisnis ritel eceran produk — produk fotografi dan telekomunikasi yang beroperasi
sejak tahuin 1988, juga bisnis ritel 7-Eleven deniganh jumlah karyawan meticapai
906 orang. Anak perusahaan lainnya yang masih aktif adalah PT. Modern Photo

Industry yang menjadi produsen film dan kertas foto dengan jumlah karyawan 78
orang.

Sementatd itu untuk lebih mempetkuat Persetoan dalam menjalankan
bisnisnya di Indonesia, saham Perseroan dimiliki oleh beberapa pihak yaitu
Asialink Electronics PTe. Ltd Singapore sebanyak 58,305%, PT Inti Putra
Modern sebanyak 17,147%, PT Inti Lindasihaja sebanyak 2,423%

Sejarah perusahaan:

1. 1971 Didirikan dengan nama PT. Modem Photo Film Company

2. 1988 Pendirian Fuji Image Plaza sebagai jaringan ritel Fotografi di
Indonesia

3. 1991 Penawaran Umum Perdana Saham

4. 1997 Perubahan nama Perseroan menjadi PT. Modern Photo Tbk
Penunjukan sebagai Distributor Tunggal RICOH untuk peralatan solusi
dokumen dan fotokopi di Indonesia.

5. 2000 Pendirian Mphoto Studio sebagai jaringan ritel Fotografi untuk
segmien remaja.

6. 2004 Penunjukan sebagai dealer Telkomsel

7. 2006 Penunjukan sebagai Distributor Tunggal Shimadzu untuk produk
perlengkapan medikal

8. 2007 Perubahan nams Perseroan menjadi PT. Modem Internasional
Tok.

9. 2008 Penandatangan Letter of Intent Master Franchise gerai 7-Eleven di
Dallas - Amerika Sei’ikat

10. 2009 Penandatangan Masrer Franchise Agreemtent T-Eleven di Tokyo —
Jepang.Pembukaan toko pertama 7-Eleven di Bulungan - Jakarte Selatan
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3.2.2.1 7 Eleven Indonesia

6 April, 2009 7-Eleven, Inc, yang merupakan sebuah perusahaan toko
kelontong (convenience store) terbesar di dunia yang memiliki 36.000 toko ritel di
seluruh dunia, telah mengumumkan rencana untuk mengembangkan usahanya ke
Indonesia, hal ini dilakukan dengan melakukan perjanjian waralaba dengan PT.
Moder Putra Indonesia (PT. Modern) Jakarta selaku petnegang Master Franchise
di Indonesia. PT. Modem merupakan pengecer dan produsen produk-produk
fotografi, elektronik den telekomunikasi yang memliki lebih dari 1.000 outlet di
Indonesia. PT. Modern Putra Indonesia merupakan anak perusahaan dan PT.
Modern Integnasional Tbk, dimana perusahaan ini menaungi Fuji Image Plaza,
FuyjiFilm Digital Imaging, Fuji Film Image Service, Ricoh Copiers dan MPhoto
Studio.

Dengan adanya perjanjian ini maka Indonesia merupakan negara Asia
kedua belas pemegang lisensi waralaba 7-Eleven. Negara lain di Asia yang
memegang lisensi ini sebelum Indonesia adalah Filipina, Singapura, Malaysia,
Jepang, Ausiralia, Taiwan, Macau, Cina, Korea, Hong Kong dan Thailand.

-Pada rencana awal dari PT Modem International adalah untuk fokus
dengan membuka toko di Jakarta, hal ini melihat konsentrasi jumlah penduduk
yang cukup tinggi daerah kantor, untuk menawarkan kerja Indonesia tempat yang
nyaman untuk befbelanjﬁ untuk makan siang, snack dan barang-barang darurat.
Tujuan PT Modem adalah untuk fokus dalam membuka toko di Jakarta pada
tahun-tahun pertama beroperasi. Kota-kota besar lainnya, seperti Bandung,
Semardang din Surabaya, mendwarkan peluang ekspansi di masa datang.
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3.2.3.Lini Produk dari 7 Eleven

BIG GULP

The Big Gulp ® minuman yang menjadi trademark dari 7 Eleven , varian
dari minuman ini terdiri dari The Big Gulp ®, Super Big Gulp ®, Double Gulp ®,
cara penyajian dari minuman jenis ini eukup unik, konsumen dapat mengisi
sendiri jenis minumiin yang mtetjadi pilihannya dengan menggunakan wadih
minuman yang telah disediakan. Mengisi minuman menggunakancangkir dan
mug isi ulang juga memberikan harga yang lebih murah bagi konsumen dari
minuman biasa dengan ukuran yang sama. Mayoritas toko 7-Eleven memiliki
pilihan tiinumsn sebaryak 10 dtau iebih dari merek-merek seperti Coca-Cola,
Pepsi, Diet Coke, Dict Pepsi, Mountain Dew, Sprite dan Dr Pepper.

SLURPEE

Minuman berkarbonasi beku pertama kali diternukan pada tahun 1959 oleh
seotatig pemilik warung hamburger Kansas. Menggunakan peralatan bekas dard
AC kendaraan bermotor, dia menciptakan sebush peralatan yang cukup rumit
yeng akan membekukan minuman ringen bersoda, minuman ini kemudian
disajikan dalam bentuk sherbet yang kemudian dikonsumsi menggunakan
sedotan. 7-Eleven mulal menjual Siurpee, di toko-toko di Amerika Serikat padas
tahun 1965, pada awalnya produk ini dinamakan disebut Icee. Nama Slurpee
diciptakan Mei 1967 melalui sesi brainstorming di Stanford Agency, yang
merupakan agensi dari 7-Eleven itu sendiri. Sambil minum produk melalui
sedotan, direktur. agensi tersebut, Bob Stanford berkomentar bahwa saat
mengkonsumsi minuman ini ia mendengar suara “slurp” yang muncul dari
sedotan. |

Sejak diperkenalkan pada tahun 1965, lebih dari 6 miliar Slurpee minuman
telah terjual, juinlah yang cikup saimia dengan jumlah pendiduk duia.

BIG BITE
The Big Bite ® merupakan hot dog yang menggunakan daging sapi yang
dibuat oleh Oscar Mayer dan diniana ramuan bumbu yang dipakai riéncakup
campuran rempah-rempah eksklusif dan rasa yang daging hot dog seperti ini
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hanya bisa ditemukan di 7-Eleven . Semua Big Bite hot dog dapat ditemukan pada
panggangan roller dengan sebush stand yang menyediakan bumbu yang
didingiikan, dan biimbu-bumbu tambahan tersebut sudah terinasuk dalan harga
pembelian hot dog chingga tidak memerlukan biaya tambahan.

CAFE SELECT
Memiliki produk-produk seperti kopi atau teh yang dapat diracik sesuai
dengan keinginan konsuinien. CAFE SELECT menawarkan minuthan pahas
dengan kombinasi:
* Berbagai macam rasa kopi dan teh
* Specialty kopi campuran
+ Taburan
* Rasa sirup
¢ Kukus campuran susu
» Creamers

* Petnanis
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BAB 4
METODE PENELITIAN

4.1. Pendekatan Penelitian

Dalam melakukan penelitian mengenai perilaku konsumen dalam
berbelanja di convenience store, dapat dilakukan dengan menggunakan dua
pendekatan, yaitu:

4.1.1 Penelitian Eksploratori

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui atribut-atribut yang menjadi
pertimbangan konsumen pada setiap kunjungan untuk berbelanja di convenience
store tersebut. Dalam tahap ini dilakukan penelitian mengenai faktor-faktor yang
menjadi pertimbangan pada saat konsumen ingin berbelanja di convenience store.
Faktor- faktor ini didapat melalui riset artikel, dan juga buku-buku yang
berhubungan dengan perilaku konsumen dalam berbelanja di convenience store.
Pada langkah selanjutnya dilakukan penelitian dengan menggunakan kuesioner.

4.1.2 Penelitian Deskriptif

Penelitian deskriptif menggunakan metode cross secfional yang menggunakan
tipe desain yang berupa pengumpulan informasi dari sampel tertentu yang hanya
dilakukan satu kali. Penggunaan pendekatan ini ditujukan untuk mendapatkan
informasi data primer yang kemudian dipakai unfuk menghasilkan analisis
mengenai hal-hal sebagai berikut

e Perilaku konsumen pada convenience store yang didasarkan pada atribut-
atribut yang ada pada convenience store tersebut

e Tingkat kepentingan masing-masing atribut

o Karakteristik demografi para responden yang menjadi sampel dalam
survey, mencakup usia, jenis kelamin, tingkst pendidikan, social
economics class, serta pckedaam

-
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& Pola konsumsi résponden yang meliputi dlasan berbelanja, fiekuensi
berbelanja, jumlah uang yang dibelanjakan, produk yang dibeli, waktu
yang digunakan untuk berbelanja.

4.2, Desain Kuesioner

Untuk memperoleh informasi dari responden sesuai dengan metode survey
yang digunakan maka perlu dirancang suatu kuesioner yang tepat den relevan
dengan pemecahan masalah penelitian serta memberikan kemudahan dalam
melakiukan penilaian tethadap pandangat responden. Tujuannys adalah agar
informasi yang didapat dapat memberikan solusi dari permasalahan penelitian dan
juga memberikan kemudahan dalam melakukan analisis.

4.2.1. Format Pertanyaan

Pada kuesioner yang dibagikan kepada responden terdapat tiga bentuk pertanyaan,
yaitu:

a Close Ended Questioner
Responden dapat memilih jawaban dari beberapa piliban yang ada. Jenis
pertanyaan ditujukan untuk mengetshui informasi mengenai demografi
responden dan perilaku konsumen dalam berbelanja pada convenience
store tersebut.
b. Scaled Response Questioner
Format pertanyasan menggunakan skala untuk mengukur atribut dan
mengetahui tingkat kepentingan konsumen terhadap setiap aftribut yang
melekat pada setiap supermarket tersebut dan pernyataan sikap dari setiap
responden.
Dengan menggunakan format pertanyaan tertutup ini diharapkan dapat
terlihat perilaku umum responden- yang berbelanja. Kuesioner yang
digunakan dilam peénelitian ini terdiri atas diia bagian, yaitu:
e Pendahuluan
Kuesioner diawili dengan bagidn pendahulian yang singkat dan
jelas dengan mencantumkan identitas peneliti, tujuan penelitian
dan meminta kesediaan calon respon.den untuk ikut berpartisipasi.
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¢ Kuesioner Utimi
Pada bagian ini akan ditanyakan pertanyaan-pertanyaan mengenai
alasan berbelanja di comvenience store tersebut, dan mengapa
memilih 7-Eleven. Dan pada akhir kuesioner ini akan ditutup
deigan pertanyaan imengenai klasifikasi demogiafi respondei
4.2.2, Skala Pengukuran

Penelitian ini menggunakan scaled response questions yang merupakan
format pertanyaan yang menggunakan skala. Ttijuannya adalah unituk mendukiing
format closed questioner yang digunakan dalam penelitian ini serta
mempermudah dalam analisis data terutarmna untuk mengukur atribut-atribut dari

topik perilaku konsumen yang diterliti. Adapun skala yang digunakan:

Sangat Penting 16
Pentitg &5
Sedikit Penting 14
Sedikit Ti;a.k Penting 23
Tidak Peiiting :2
Sangat Tidak Penting :1
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4.3. Populasi dan Sampel
4.3.1. Populasi Target

Populasi target dalam penelitian ini adalah semua orang yang betrbelanja pada
convenience store tersebut yaitu, 7-Eleven, dan juga semua orang yang sudah
pemnah berbelanja di Convenience store tersebut. Denpan demikian diasumsikan
bahiwa responden sudahl metigenal keadaan dan lingkungan tempat berbelanja dan
dapat mengisi kuesioner dengan baik dan benar. Pertimbangan penelitian ini
dilakukan di Jakarta, hal ini menyesuaikan dengan perkembangan 7-Eleven yang
masih berpusat di Jakarta, dan juga perkembangan convenience store sangat pesat
unfuk aréa DKI Jakarta dibandingkan déngan area lainnya.

4.3.2. Metode Pengambilan Sampel

Metode yang digunakan dalam pengambilan sampel adalah non-probability
sampling, dimana selurih anggota populasi diketahiii tidak memiliki probability
yang sama untuk berada dalam sampel. Dalam menenfukan caion responden,
penelitian ini menggunakan cornvenience sampling yaitu memilih Konsumen yang
secara kebetulan berada dilokasi selama penelitian, dan juga dengan melakukan
penelitian pada setiap orang yang pemahrl-)erbclanja di 7-Eleven.

4.3.3. Ukuran Sa:-npel

Mempertimbangkan jumlah populasi dari tarpet yang sangat besar dan juga
adanya batasan waktu, maka untuk mendapatkan informasi yang dibutuhkan akan
didapat dari sampel. Ukuran banyaknya sampel yang akan digunakan ditentukan
berdasarkan pendekatan konvensional, yaitu berdasarkan jumlah yang diyakini
tepat untuk pengambilan sampel, karena pada penelitian ini menggunakan metode
non random sampling sehingga terdapat kebebasan untuk menentukan anggota
populasi yang masuk kedalam sampel. Sampel yang digunakan dalam penclititin
ini berjumlah 100 orang dimana jumlah tersebut diasumsikan dapat memberikan
hasil yang optimal terhadap riset yang dilakukan.
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4.4. Métode Analisis Data
Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
Analisis Deskriptif

Analisis ini digunakan untuk mendapatkan patiibaran tentang responden

umum (¢ypical) dan menghasilkan pola responden secara umum. Metode statistik
yang digunakan adalah mean, distribusi frekuensi, dan juga cross tab analysis

Analisis Atribut

Analisis atribut adalah analisis yang menggambarkan kinerja convenience
store yang diteliti, dalam hal ini adalah 7-Eleven pada setiap atribut yang dinilai,
atribut apa saja yang secera dominan dimiliki oleh 7-Eleven, bagaimana sikap
konsumen secara keseluruhan terhadap 7-Eleven.
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BABS

ANALISIS DAN PEMBAHASAN

5.1. Profil Responden

Dengan perkembangan jaman yang semakin pesat, maka hal ini juga
mempengaruhi iklim industri. Dengan suasana pasar yang semakin kompetitif
yang ditandai dengan makin banyaknya perusahaan sejenis, dalam hal ini
banyaknya bermunculan convenience store yang menawarkan produk dan
pelayanan yang sama. Membuat perusahaan, dalam hal int convenience store,
untuk dapat memberikan kepuasan konsume;i yang berbeda dari kompetitornya,
dengan melihat perilaku konsumen memungkinkan convenicnce store untuk
memberikan hal tersebut. Pemberian kepuasan konsumen dapat meningkatkan
kesetiaan terhadap convenience store tersebut.

Untuk mengetahui mengenai perilaku konsumen dalam hal pemilihan
tempat belanja, maka diperlukan suatu penelitian mengenai hal tersebut. Salah
satu penelitiani dapat dilakukan dengan’ menyebarkan kuesioner kepada konsumen
yang berbelénja di convenience store. Dan data hasil kuesioner tersebut kemudian
dianalisis, untuk melihat keterkaitannya dengan pemiliban tempat berbelanja.
Penelitian ini akan mengambil objek pada 7-Eleven, dimana perusahaan ini
merupakan perusahaan yang baru masuk kedalam industri convenience store dan
dalam waktu yang cukup singkat sudah memiliki perkembangan yang cukup
signifikan Responden yang ikut serta dalam penelitian ini dipilih secara acak.
Responden yang diminta untuk mengisi kuesioner dalam penelitian ini adalah

responden yang permah berbelanja pada 7-Eleven.
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5.1.1. Jenis Kelamin

Sebelum melihat mengenai analisis mengenai perilaku konsumen terlebih

dabulu menganalisis mengenai deskripsi responden secara umum, yang terbagi
pada hal-hal sebagai berikut:

Tabel 5.1 Jenis Kelamin Responden

Kir::insin Responden Persentase
Perempll.an.. 4 58 - 58%
LT memr 1000 oo
- “‘tszlmbcr:dam diolah,2010

Melalui data yang didapat, terlihat bahwa responden yang melakukan kegiatan
berbelanja di toko 7-Eleven terdiri dari 58 orang responden wanita dan 42 orang
responden pria. Dengan ini terlihat bahwa secara umum tidak ada perbedaan
jumlah yang signifikan antara wanita dan pria dalam: hal berbelanja di 7-Eleven

Jenis Kelamin

B Laki_laki = Perempuan

Gambar 5.1Jenis Kelamin Responden

Sumber:data diolah 2010
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5.1.2. Usia
Tabel 5.2 Usia Responden
Usia Responden Persentase
<16 ;:_ihun ' 2‘ - - 2% L
16-24 tahun 67 67%
35-44 tahun 3 3%
Csastabun T R T e
Total 100 100%
Sumber:data diolah, 2010

Melihat data yang didapat melalui penelitian, maka dapat diketahui bahwa
jangkauan usia 16-24 tahun memiliki jumlah yang dominan dibanding dengan
jangkauan usia lainnya, yaitu dengan jumlah responden sebesar 67 ora.ng'dari 100

orang responden.

Usia
B <16 tahun = 16-24 tahon ® 25-34 tahun

& 35-44 tahun = >45 tahun
3%_2%2%

Gambar 5.2 Usia Responden

Sumber:data diolah,2010

Jangkauan usia yang memiliki jumlah kedua terbesar adalah jangkauan usia 25-34

tahun dengan jumlah responden sebesar 26 orang dari 100 orang responden.
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Melalui hasil survey ini dapat terlihat bahwa konsumen yang paling banyak
melakukan kegiatan berbelanja di 7-Eleven adalah konsumen dengar jangkauan
umur dar 16-24 tahun, dimana kelompok usia tersebut merupakan usia
sekolab/kuliah dan sering juga dikategorikan sebagai kelompok usia yang
produktif untuk bekerja dan memulai karir.

5.1.3. Pendidikan Terakhir
Tabel 5.3 Pendidikan Terakhir Responden

Pendidikan Terakhir Responden Persentase
- _éup 4 b 2\ SRS
sy 41 a%
Csama s sy
. Lainnya - | 2 2%
Sumber:data diolah, 2010

Komposisi pendidikan terakhir yang telah ditempuh oleh responden adalah
sebagai berikut; mayoritas dari seluruh responden berpendidikan terakhir sarjana
sebesar 55 orang dan diikuti dengan responden yang berpendidikan terakhir SMU
sebesar 41 orang responden, sedangkan untuk opsi lainnya terbagi sama rata
sebesar 2 responden untuk masing-masing opsi,baik responden dengan pendidikan
terakhir SMP dan lainnya Melihat tingginya responden dengan pendidikan
terakhir hal ini mungkin terjadi karenaberhubungan dengan kelompok usia yang
dominan yaitu berumur 16-24 tahun, hal ini juga dimungkinkan tefjadi oleh
karena toko 7-Eleven yang letaknya berada di area dimana pelajar dan mahasiswa
sering beraktivitas.
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—
Pendidikan Terakhir
a SMP aSMU aSarjana = lainnya
2%2%
Gambar 5.3 Pendidikan Responden
Sumber:data diolah,2010
5.1.4. Profesi Responden
Tabel 5.4 Profesi Responden
: Pekerjaén Responden Persentase
Pelaja/Mahasiswa = . 75 5%
Pegawai Swasta 17 17%
Wiraswasta 4 4%
Lainaya ™ ¥ % Yy T
Total 100 | 100%
Sumber:data diolah,2010

Profesi responden pada tabel diatas menunjukkan bahwa komposisi terbesar
didominasi oleh responden yang berprofesi sebagai pelajar/mahasiswa. Pada tabel
ditunjukkan bahwa 75% responden berprofesi sebagai mahasiswa , 17%
~ responden berprofesi sebagai pegawai swasta, 4% responden berprofesi sebagai
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wiraswasta, dan masing-masing 2% untuk responden yang berprofesi sebagai

pegawai negeri dan lainnya.

Pekerjaan
® Pelajar/Mabhasiswa B Pegawai Swasta & Pegawai Negeri
= Wiraswasta m Lainnya

2%\ 2% 2%

ot

Gambar 5.4 Pekerjaan Responden

Sumber:data diolah,2010
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S.2. Analisis Frekuensi

Pada tabap ini peneliti ingin melihat persepsi yang dimiliki konsumen
dalam hal pengalaman berbelanja di 7-Eleven, dan untuk itu dibuat beberapa
faktor yang didasan oleh marketing mix yang terdiri dari dari; merchandise, harga
(price), promosi, lokasi, service, serta layout (design) dar toko tersebut. respon
yang didapat melalui kuesioner yang telah diisi oleh 100 responden memberikan
gambaran mengenai persepsi yang telah tercipta melalui pengalaman berbelanja di
7-Eleven.
5.2.1. Merchandise

Aspek merchandise atau sering juga disebut dengan produk, pada aspek
ini konsumen akan menilai produk yang ditawarkan 7-Eleven baik dan segi
kualitas, fitur , packaging, garansi,dli. Persepsi konsumen terhadap produk sangat
penting. Dan untuk menilai persepsi konsumen terhadap produk yang ditawarkan
7-Eleven maka diajukan delapan pertanyaan yang berkaitan dengan hal tersebut.

» 7-Eleven menyediakan produk sesuai keinginan konsumen

Berdasarkan data kuesioner, diketahui bahwa 69 responden menyatakan sefuju
dalam hal 7-Eleven menyediakan produk yang sesuai dengan keinginan
konsumen, 12 responden menyatakan sangat setuju, 12 responden menyatakan

sedikit setuju, dan terdapat 7 responden menyatakan sedikit tidak setuju.

7-Eleven menyediakan produk sesuai keinginan konsumen

Sangat Setuju

Setuju

Sedikit Setuju
Sedikit Tidak Setuju

1] 10 20 30 40 50 60 70 80

.kl T . . . - T
Sedikit ‘ idak Sedikit Setuju Setuju Sangat Setuju
Setuju
[- Series1 7 12 69 12

Grafik 5.1 Ketersedian Produk

Sumber:data diolah,2010
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o Produk yang ditawarkan 7-Eleven berbeda dari yg ditawarkan
convenience store lainnya

Produk yang ditawarkan 7-Eleven berbeda dari yg
ditawarkan convenience store lainnya

Sangat Setuju
Setuju

Sedikit Setuju
Sedikit Tidak Setuju
Tidak Setuju ¥

0 10 20 30 40 50 60
B Sedikit Tidak] Sedikit San
/ . gat
LICESEETT Setuju Setuju Setuju Setuju
Ege}}'égl 1 e 14 56 24

Grafik 5.2 Produk yang Ditawarkan

Sumber:data diolah,2010

Melalui pertanyaan ini, peneliti ingin melihat apakah produk yang ditawarkan
oleh 7-Eleven memiliki perbedaan dari produk yang ditawarkan oleh convenience
store lainnya, sebab dalam indusiti yang persaingannya sangat ketat perbedaan
pelayanan maupun produk yang bisa ditawarkan oleh suatu perusahaan dapat
menjadikan hal tersebut sebagai keunggulan daya saing dari kompetitomya.
Melalui survey yang dilakukan, didapat data bahwa 56 responden menganggap
setuju atas pemyataan bahwa 7-Eleven menawarkan produk yang berbeda dar
convenience store lainnya, 24 responden menyatakan sangat setuju, 14 responden
menyatakan sedikit setuju, 5 responden menyatakan sedikit tidak setuju, dan 1
responde menyatakan tidak setuju atas pemyataan tersebut.
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» Produk-preduk yang ditawarkan cukup beragam, bila dibandingkan

convenience store lainnya

Produk-produk yang ditawarkan cukup beragam, bila
dibandingkan convenience store lainnya

Sangat Setuju
Setuju

Sedikit Setuju
Sedikit Tidak Setuju

Tidak Setuju
0 10 20 30 40 50 a0
Sedikit Sedikit . Sangat
T Tidak Setuju]  Setuju Setuju Setuju
L- Seriesl 3 5 28 51 13

Grafik 5.3 Variasi Produk Dibanding Kompetitor

Sumber:data diolah, 2010

Melalui pertanyaan ini, peneliti ingin melihat apakah produk yang
ditawarkan oleh 7-Eleven cukup beragam dari produk yang ditawarkan oleh
_convenience store lainnya. Melalui survey yang dilakukan, didapat data bahwa 51
responden mef:ganggap setﬁju atas pernyataan bahwa 7-Eleven menawarkan
produk yang cukup beragam, 28 resp;mden menyatakan sedikit setwyu, 13
responden menyatakan sangat setuju, 5 responden menyatakan sedikit tidak
setuju, dan 3 responden menyatakan tidak setiju atas pernyataan tersebut.

e Produk Slurpee (minuman ringan yang dibekukan) merupakan
keunikan utama dari 7-Eleven

Melalui pertanyaan ini, peneliti ingin melibat apakah produk slurpee (minuman
ringan yang dibekukan) yang ditawarkan oleh 7-Eleven merupakan produk yang
memberikan keunikan utama bagi 7-Eleven. Melalui survey yang dilakukan,
didapat data bahwa 47 responden menganggap setuju atas pemyataan bahwa
produk sfurpee (minuman ringan yang dibekukan) yang ditawarkan oleh 7-Eleven
merupakan produk yang memberikan keunikan utama bagi 7-Eleven, 43
responden menyatakan sangat setuju, 9 responden menyatakan sedikit setuju, 1

responden menyatakan sangat tidak setuju.
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Produk Slurpee {minuman ringan yang dibekukan}

merupakan keunikan utama dari 7-Eleven

Sangat Setuju
Setuju

Sedikit Setuju

Sangat tidak Setuju
o 10 20 30 40 50
Sangat tidak . . ] .
Setuju Sedikit Setuju Setuju Sangat Setuju
ESeriesl 1 9 47 43

Grafik 5.4 Keunikan Produk Siurpce

Sumber:data diolah,2010
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e Produk big bites (hot dog) merupakan keunikan utama dari 7-Eleven
Melalui pertanyaan ini, peneliti ingin melihat apakah produk big bites (hot dog)
yang ditawarkan oleh 7-Eleven merupakan produk yang memberikan keunikan
utama bagi 7-Eleven. Melalui survey yang dilakukan, didapat data bahwa 40
responden menganggap sedikit setuju atas pernyataan bahwa big bite merupakan
produk yang memberikan keunikan utama bagi 7-Eleven, 35 responden
menyatakan setuju, 11 responden menyatakan sedikit tidak setuju, 8 responden
menyatakan sangat setuju dan 6 responden menyatakan tidak setuju

Produk big bhites (hot dog) merupakan keunikan utama
dari 7-Eleven

Sangat Setuju
Setuju
Sedikit Setuju
Sedikit Tidak Setuju
Tidak Setuju
0 10 20 30 40 50
. |Sedikit Tidaki Sedikit . Sangat
Tidak SEEHS Setuju Setuju Setuju Setuju
!:Seriesl 6 11 40 35 8

Grafik 5.5 Keunikan Produk Big Bite

Sumberdata diolah, 2010
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¢ Produk cafe select (aneka pilihan kopi) merupakan keunikan utama
dari 7-Eleven
Melalui pertanyaan ini, peneliti ingin melihat apakah produk cafe select (ancka
pilihan kopi) merupakan produk yang memberikan keunikan utama bagi 7-Eleven.
Melalui survey yang dilakukan, didapat data bahwa 32 responden menyatakan
setuju atas pernyataan tersebut, 26 responden menyatakan sedikit setuju, 21
responden menyatakan sangat setuju, 18 responden menyatakan sedikit tidak

setuju dan 3 responden menyatakan tidak setuju.

Praduk cafe select {aneka pilihan kopi) merupakan 7
keunikan utama dari 7-Eleven

Sangat Setuju
Setuju

Sedikit Setuyju
Sedikit Tidak Setuju

Tidak Setuju
0 5 10 15 20 25 30 35
. |Sedikit Tidak| Sedikit . Sangat
k
Pl setuig Setuju Setuju il Setuju
[- Seriesl 3 18 26 32 21

Grafik 5.6 Keunikan Produk Cafe Select

Sumberdata diolak, 2010
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o Kualitas produk yang ditawarkan 7-Eleven cukup baik

Kualitas praduk yang ditawarkan.7-Eleven cukup baik

Sangat Setuju

Setuju

P —

Sedikit Setuju

0 10 20 30 40 50 &0 70 80

Sedikit Setuju Setuju Sangat Setuju
& Seriesl 20 67 13

Grafik 5.7 Kualitas Produk Dari 7-Eleven
Sumber:data diolah, 2010

Melalui pertanyaan ini, peneliti ingin melhat apakah konsumen menganggap
kualitas produk yang ditawarkan 7-Eleven cukup baik. Melalui survey yang
dilakukan, didapat data bahwa 67 responden menyatakan setuju atas pernyataan
tersebut, 20 responden menyatakan sedikit sefuju, 13 responden menyatakan

sangat setuju.
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e Produk yang ditawarkan oleh 7-Eleven sesnai dengan gaya hidup

modern yang menyukai kepraktisan

Melalui pertanyaan ini, peneliti ingin melihat apakah konsumen menganggap
produk yang ditawarkan oleh 7-Eleven sesuai dengan gaya hidup modern yang
menyukai kepraktisan. Melalui survey yang dilakukan, didapat data bahwa 57
responden menyatakan setuju atas pemyataan tersebut, 30 responden menyatakan
sangat setuju, 11 responden menyatakan sedikit setuju, 1 responden menyatakan
sedikit tidak setuju, dan 1 responden menyatakan tidak setuju atas pemnyataan

tersebut

Sangat Setuju

Sedikit Setuju
Sedikit Tidak Satuju

Produk yang ditawarkan oleh 7-Eleven sesuai dengan gaya
hidup modern yang menyukai kepraktisan

Setuju

Tidak Setuju
0 10 20 30 40 50 60
Tidak Setuju | "ot THdak' o ikiesetuju]  Setuju | Sangat Setuju
Setuju
= Seriesl 1 1 11 57 30
Grafik 5.8 Produk 7-Eleven Menggambarkan Kepraktisan
Sumber:data diolah,2010
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5.2.2. Harga (price)

Harga merupakan salah satu aspek penting dalam bauran pemasaran dan
sangat mempengaruhi keputusan konsumen dalam menentukan pembelian.
Penetapan harga yang kompetitif dibandingkan dengan harga produk pesaing,
bukan merupakan hal yang mudah, banyak faktor yang perlu dipertimbangkan
dalam menentukan harga, apabila harga yang ditetapkan terlatu tinggi maka akan
mempengaruhi konsumen yang sensitif terhadap harga, dan apabila ditetapkan
terlalu rendah maka ada kemungkinan akan berpengaruh pada margin dan juga
kualitas produk yang ditawarkan perusahaan. Dan untuk meneliti persepsi
konsumen terhadap cakupan harga yang telah ditetapkan oleh 7-Eleven, maka
responden dibhadapkan pada pertanyaan-pertanyaan berikut:

» Harga produk yang ditawarkan sesuai dengan kualitas yang saya
dapatkan
Persepsi konsumen terhadap hubungan antara kualitas dan hargé suatu produk
hampir tidak dapat dipisahkan, seringkali konsumen berpendapat bahwa barang
dengan harga yang relatif inahal pada umumnya memiliki kualitas yang lebih baik
dibandingkan dengan barang/produk yang harganya lebih murah.

- Harga produk yang ditawarkan sesuai dengan kualitas
' yang saya dapatkan

= | |

Sangat Setuju

Setuju

Sedikit Setuju

Sedikit Tidak Setuju

0 10 20 30 40 50 60 70
Sedikit Tidak Sedikit Setuju Setuju Sangat Setuju
Setuju
ESeriesl 3 29 60 8

Grafik 5.9 Harga produk yang ditawarkan sesuai dengan kualitas yang
didapatkan
Sumber:data diolah, 2010
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Berdasarkan data kuesioner, diketahui bahwa dari 100 responden, 60 responden
menyatakan setuju dalam bhal Harga produk yang ditawarkan sesuvai dengan
kualitas yang saya dapatkan , 29 responden menyatakan sedikit setuju, 8
responden menyatakan sangat setuju, dan terdapat 3 responden menyatakan
sedikit tidak setuju.

o Harga produk di 7-Eleven bervariasi sesuai dengan kebutuhan saya
Sebelum memilih tempat berbelanja, konsumen lebih dulu menilai tempat
berbelanja yang bersangkutan berdasarkan harga dan kualitas barang-barang yang
ditawarkan. Untuk melihat apakah sesvai antara biaya yang dikeluarkan dengan
manfaat dari kualitas barang dan pelayanan yang didapatkan

Harga produk di 7-Eleven bervariasi sesuai dengan
kebutuban saya

Sangat Setuju
Setuju

Sedikit Setuju
Sedikit Tidak Setuju

Sedikit Tidak N g _ _
Setuju Sedikit Setuju Setuju Sangat Setuju
|ISerie51 3 31 58 7

Grafik 5.10 Harga produk di 7-Eleven bervariasi sesuai dengan kebutuhan

Responden
Sumberdata diolah,20 I-O

Berdasarkan data kuesioner, diketahui bahwa dari 100 responden, 58 responden
menyatakan setuju dalam hal harga produk di 7-Eleven bervariasi sesuai dengan
kebutuhan saya , 31 responden menyatakan sedikit setuju, 7 responden
menyatakan sangat setuju, dan terdapat 4 responden menyatakan sedikit tidak
setuju.
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e Jika dibandingkan dengan convenience store lainnya, harga yang
diberikan 7-Eleven lebih menarik.
Harga yang kompetitif yang disediakan oleh sebuah convenience store, akan
menarik minat belanja dari para konsumennya. Walau demikian tidak selamanya
harga yang murah akan menarik karena dalam melihat harga tersebut layak atau
tidak, konsumen akan mengaitkannya dengan kualitas produk, pelayanan yang
akan diterima dan apakah harga tersebut masih dapat dijangkau.

Jika dibandingkan dengan convenience store lainnya, harga yang
diberikan 7-Eleven lebih menarik.
Sangat Setuju
Setuju
Sedikit Setuju
Sedikit Tidak Setuju i
Tidak Setuju  EEE——
Sangat tidak Setuju = _I
0 5 10 15 20 25 30 35
g;r;gat tidak . Sedikit Sedikit : Sangat
Setuju e Tidak Setuju|  Setuju getue Setuju
L- Series1 1 7 24 28 33 7

Grafik 5.11 harga yang diberikan 7-Eleven lebih menarik
Sumber:dala diolah,2010

Berdasarkan data kuesioner, diketahui bahwa dari 100 responden, 33 responden
menyatakan setuju dalam hal harga produk di 7-Eleven lebih menarik jika
dibandingkan dengan convenience store lainnya, , 28 responden menyatakan
sedikit setuju, 7 responden menyatakan sangat setuju, 7 responden menyatakan
tidak setuju dan terdapat 1 responden menyatakan sangat tidak setuju.
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e Harga produk di 7-Eleven tidak lebih mahal dari harga convenience

store lainnya untuk barang yang sama

Harga produk di 7-Eleven tidak lebih mahal dari harga
convenience store lainnya untuk barang yang sama

Sangat Setuju I I
Setuju

Sedikit Setuju
Sedikit Tidak Setuju

Tidak Setuju
Sangat tidak Setuju s | l
0 5 10 15

L1

20 25 30 35 40

Sangat tidak . Sedikit Sedikit ’ Sangat
. S . r S }
Setuju - 0 Tidak Setuju| Setuju . Setuju
[- Series1 2 10 36 24 22 6

Grafik 5.12 Harga produk di 7-Eleven tidak lebih mahal dari harga

convenience store lainnya
Sumber:data diolah,2010

Pada pertanyaan ini, konsumen diminta untuk memberikan tanggapannya atas
pernyataan apakah harga yang diberikan 7-Eleven untuk setiap produk yang
ditawarkannya tidak lebih mahal apabila dibandingkan dengan convenience store
lainnya. Dan survey yang dilakukan diketahui bahwa dari 100 responden, 36
responden menyatakan sedikit tidak setuju, 24 responden menyatakan sedikit
setuju, 22 responden menyatakan setuju, 10 responden menyatakan tidak setuju ,
terdapat 6 résponden menyatakan sangat setuju, dan 2 responden menyatakan
sangat tidak setuju. -
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5.2.3. Promosi
Strategi ini memegang peranan penting dalam menempatkan posisi produk
di benak konsumen. Melalui iklan, promosi,penjualan, personal selling, public
relations dan mouth to mouth talking dapat mengkomunikasikan produknya
kepada konsumen ataupun dari konsumen kepada konsumen lainnya Meialui
promosi perusahaan dapat memberitahukan, mengingatkan ataupun membujuk
pembeli serfa pihak lain yang mungkin berpengaruh pada keputusan pembelian
produk atau jasa.
e Promosi 7-Eleven memberikan informasi yang jelas mengenai

produk-produk yang ditawarkan.

Promaosi 7-Eleven memberikan informasi yang jelas mengenal
produk-produk yang ditawarkan.
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Grafik 5.13 Promosi 7-Eleven memberikan informasi yang jela
Sumber-data diolah, 2010 -

Promosi oleh perusahaan memiliki peranan penting untuk mengkomunikasikan
atau meyakinkan konsumen mengenai produk yang ada atau dihasilkan oleh
supermarket serfa manfaat dan juga layanan-layanan tambahan yang akan
diberikan. Dari survey yang dilakukan diketahui bahwa dari 100 responden, 45
responden menyatakan setuju, 25 responden menyatakan sedikit setuju, 23
responden menyatakan sedikit tidak setuju, 3 responden menyatakan tidak setuju,
terdapat 2 responden menyatakan sangat setuju, dan 2 responden menyatakan

sangat tidak setuju.
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e Promosi yang dilakukan oleh 7-Eleven membuat saya mengetahui
produk-produk yang ditawarkan
Seperti halnya pemnyataan diatas, pertanyaan ini digunakan untuk mengetahui fitur
dari produk yang ditawarkan tapi juga varian produk dari perusahaan tersebut

Promosi yang dilakukan oleh 7-Eleven membuat saya mengetahui
produk-produk yang ditawarkan

|

Sanpat Setuju

Setuju
Sedikit Setuju
Sedikit Tidak Setuju
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Grafik 5.14 Promosi yang dilakukan oleh 7-Eleven membuat responden

. mengetahui produk-produk'yang ditawarkan
Sumber:data diclah,2010 . '

Dari survey yahg dilakukan diketahui bahwa dari 100 responden, 31 responden
menyatakan setuju, 27 responden menyatakan sedikit setuju, 26 responden
menyatakan sedikit tidak setuju, 7 responden menyatakan tidak setuju , terdapat 7
responden menyatakan sangat setuju, dan 2 responden menyatakan sangat tidak

setyju.

¢ Promosi yang dilakukan 7-Eleven memperkuat citranya seperti yang
saya kenal.
Promosi selain menjadi media pengkomunikasian produk dan jasa yang
ditawarkan oleh perusahaan bisa juga menjadi sarana pengkomunikasian citra
perusahaan yang berusaha - dibangun ataupun dipelihara oleh manajemen
perusahaan tersebut. Perusahaan yang selalu mengkomunikasikan program CSR
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yang dilakukannya tentu akan mendapat respon positif dari masyarakat, dan hal
itu tentunya akan membangun citra yang baik juga.

Promaosi yang dilakukan 7-Eleven memperkuat citranya seperti
yang saya kenal.
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Grafik 5.15 Promosi yang dilakukan 7-Eleven mempcrkuat citranya seperti

yvang dikenal olch responden
Sumber:data diolah,2010

Dari survey yang dilakukan diketahui bahwa dari 100 responden, 36 responden
menyatakan sedikit setwu, 30 responden menyatakan setuju, 19 responden
menyatakan sedikit tidak setuju, 7 responden menyatakan tidak setuju , terdapat 6
responden menyatakan sangat setuju, dan 2 responden menyatakan sangat tidak
setuju.

» Responden dapat dengan mudah mengetahui program 7-Eleven dari
iklan yang dimuat di surat kabar.

Iklan merupakan upaya penyampatan pesan dari perusahan kepada tacget

marketnya, dan pemilihan media untuk melakukan promosi merupakan hal yang

sangat penting dalam menjamin bahwa pesan tersebut dapat sampai pada segmen

yang ditwju. Dalam pernyataan ini akan dilihat respon responden terhadap iklan 7-

Eleven di surat kabar.
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Responden dapat dengan mudah mengetahui program 7-Eleven
dari iklan yang dimuat di surat kabar.
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Grafik 5.16 Responden dapat dengan mudah mengetahui program 7-Eleven

dari iklan yang dimuat di surat kabar
Sumber:data diolah, 2010

Dari survey yang dilakukan diketahui bahwa dari 100 responden, 35 responden
menyatakan sedikit tidak setuju, 25 responden menyatakan tidak sctuju, 24
responden menyatakan sedikit setuju, 8 responden menyatakan setuju , terdapat 6
responden menyatakan sangat setuju, dan 2 responden menyatakan sangat tidak

setuju.
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e Responden dapat dengan mudah mepgetahui program 7-Eleven dari
brosur.
Seperti halnya pernyataan diatas, pemyataan ini berusaha melihat apakah
penggunaan media lain (brosur) membuat konsumen lebih mengetahui program-
program yang dilakukan 7-Eleven

Responden dapat dengan mudah mengetahui program 7-Eleven
dari brosur.
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Grafik 5.17 Responden dapat dengan mudah mengetahui program 7-Eleven

dari brosur
Sumber:data diolah, 2010

Dar survey yang dilakukan diketahui bahwa dari 100 responden, 35 responden
menyatakan sedikit tidak setuju, 23 responden menyatakan sedikit setuju, 19
responden menyatakan tidak setuju, 16 responden menyatakan setuju , terdapat 4
responden menyatakan sangat setuju, dan 3 responden menyatakan sangat tidak

setuju.
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5.2.4. Lokasi (place)

Tempat penjualan (Place) menduduki posisi yang strategis dalam sistemn
pemasaran karena berfungsi untuk memperlancar arus barang jasa sehingga bisa
didapatkan oleh konsumen. Strategi ini menyengkut pengambilan keputusan
mengenai jenis atau desain tempat yang akan digunakan, sehingga sesuai dengan
pilihan dari produk yang akan ditawarkan. Untuk mengetahui persepsi konsumen
mengenai pengaruh toko terhadap perilaku berbelanja maka dibuat pertanyaan-
pertanyaan sebagai berikut;

e Responden tertarik mengunjungi 7-Eleven karena berada dekat

dengan pusat keramaian,

Lokasi menentukan strategis atau fidaknya suatu convenience store, karena
semakin strategis maka konsumen atau pun calon konsumen dapat lebih mudah
mengetahui keberadaan convenience store tersebut. Selain itu, convenience store
pun dapat mudah dalam rﬁenjalankan layanan tambahannya, seperti layanan
pengantaran barang. Pemyataan ini akan memiliki kemirnpan dengan tiga
pernyataan berikutnya, namun tujuan pemisahan dari pemyataan-pemyataan
tersebut adalah untuk terjadinya Double-barreled Questions, dimana responden

.dapat membenkan respon yang berbeda untuk sebuah pertanyaan yang sama.

Responden tertarik mengunjungi 7 Eleven karena berada dekat
; dengan pusat keramman
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Grafik 5.18 Responden tertarik mengunjungi 7-Eleven karena berada dekat

dengan pusat keramaian
Sumber:data diolah,2010
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Dari survey yang dilakukan diketahui bahwa dari 100 responden, 53 responden
menyatakan setuju, 17 responden menyatakan sedikit setuju, 13 responden
menyatakan sangat setuju, 10 responden menyatakan sedikit tidak setuju , terdapat
5 responden menyatakan tidak setuju, dan 2 responden menyatakan sangat tidak
sefuju.

* Responden tertarik mengunjungi 7-Eleven karema berada dekat

dengan pusat kota.

Area pusat kota merupakan area dimana kegiatan dalam sebuah kota umumnya
terkonsentrasi, dengan meletakkan sebuah lokasi convenience store yang berada
dekat dengan pusat kota memungkinkan mencakup konsumen atau pun calon
konsumen yang lebih banyak.

Responden tertarik mengunjungi 7-Eleven karena berada dekat
dengan pusat kota,
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Grafik 5.19 Responden tertarik mengunjungi 7-Eleven karena berada dekat

dengan pusat kota
Sumber:data diolah,2010

Dari survey yang dilakukan diketahui bahwa dari 100 responden, 57 responden
menyatakan setuju dengan pernyataan bahwa keberadaan 7-Eleven yang dekat
dengan pusat kota membuatnya tertarik untuk dikunjungi, 15 responden
menyatakan sedikit setujw,. 13 responden menyatakan sedikit tidak setuju, 9
responden menyatakan sangat setuju , terdapat 4 responden menyatakan tidak
setuju, dan 2 responden menyatakan sangat tidak setuju.
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e Responden tertarik mengunjungi 7-Eleven karena berada dekat
dengan area aktivitas sehari-hari.

Arvea aktivitas sehari-hari memungkinkan konsumen untuk melakukan kegiatan

berbelanja di sebuah convenience store. Dengan gaya hidup yang cenderung

mengutamakan kepraktisan dan juga segala hal yang serba instan, hadimya

convenience store yang dekat dengan area aktivitas sehari-hart mernungkinkan

konsumen untuk berbelanja di toko tersebut untuk menghemat waktu dan tenaga.

Responden tertarik mengunjungi 7-Eleven karena berada dekat
dengan area aktivitas sehari-hari.
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Grafik 5.20 Responden tertarik mengunjungi 7-Elcven karena berada dekat

dengan area aktivitas sehari-hari
Sumber:data diolah,2010

Dari survey yang dilakukan diketahui bahwa dart 100 responden, 32 responden
menyatakan setuju dengan pernyataan bahwa keberadaan 7-Eleven yang dekat
dengan area aktivitas sehari-hari membuatnya tertarik untuk dikunjungi, 24
responden menyatakan sedikit tidak setuju, 17 responden menyatakan sangat
setuju, 15 responden menyatakan sedikit setuju , terdapat 9 responden menyatakan
tidak setuju, dan 3 responden menyatakan sangat tidak setuju.

e Responden tertarik mengunjungi - 7-Eleven karena berada dekat
dengan tempat tinggal responden.

Area tempat tinggal masyarakat perkotaan sering disebut juga area sub-urban,

dimana para penglaju / kommuter tinggal yang letaknya tidak jauh dari pusat kota.
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penglaju atau kommuter adalah orang-orang yang tinggal di pinggiran kota yang
pulang pergi ke kota untuk bekerja setiap hari. Pada kota besar seperti jakarta
dimana pertumbuhan penduduknya sudah sangat tinggi sehingga jakarta sudah
dikategorikan sebagai megapolitan, maka sangat baik apabila convenience store
diletakkan dekat dengan area sub-urban, sehingga dapat memfasilitasi konsumen
yang area aktivitasnya tidak dekat dengan 7-Eleven namun memiliki keinginan
untuk melakukan aktivitas belanja di sana

Responden tertarik mengunjungi 7-Eleven karena berada dekat
dengan tempat tinggal responden.
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Grafik 5.21 Responden tertarik mengunjungi 7-Eleven karena berada dekat

dengan tempat tinggal responden
Sumber:data diolah, 2010

Dari survey yang dilakukan diketahui bahwa dari 100 responden, 28 responden
menyatakan sedikit tidak setuju dengan pernyataan bahwa keberadaan 7-Eleven
yang dekat dengan tempat tinggal responden membuatnya tertarik untuk
dikunjungi, 27 responden menyatakan tidak setuju, 23 responden menyatakan
setuju, 9 responden menyatakan sangat setuju , terdapat 8 responden menyatakan

sedikit setuju, dan 5 responden menyatakan sangat tidak setuju.
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¢ Responden mengunjungi toko 7-Eleven karena letaknya yang mudah
dijangkau.

Kemudahan untuk menjangkau suatu area, berkaitan dengan akses yang tersedia
kedalam area tersebut. Dalam hal convenience store, aspek ini bisa berupa
lokasinya yang berada di pinggir jalan, transportasi yang bisa mencapai area
tecsebut, dll

Responden mengunjungi toko 7-Eleven karena letaknya yang
mudah dijangkau.
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Grafik 5.22 Responden mengunjungi toke 7-Eleven karena letaknya yang

mudah dijangkan
Sumber:data diolah,2010

Dari survey yang dilakukan diketahui bahwa dari 100 responden, 39 responden
menyatakan setuju dengan pernyataan bahwa keberadaan 7-Eleven yang mudah
dijangkau, 20 responden menyatakan sedikit setuju, 20 responden menyatakan
sangat setuju, 14 responden menyatakan sedikit tidak setuju , terdapat 5 responden
menyatakan tidak setuju, dan 2 responden menyatakan sangat tidak setuju.
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¢ Responden tertarik mengunjungi toko 7-Eleven karena setiap tokonya
berada di lokasi yang situasinya berbeda dengan convenience store

lainnya.

Letak sebuah convenience store secara tidak langsung berhubungan dengan
situasi area lingkungan sekitar convenience store tersebut. Suasana sekitar
convenience store dapat menciptakan perasaan relaks maupun sibuk, kesan
mewah maupun efisien. Suasana tempat belanja dapat menggugah emosi
konsumen, dan emosi konsumen dapat juga mempengaruhi persepsi mereka
tentang kepuasan dengan suatu supermarket. Emosi konsumen ini dapat menjadi
stabil maupun labil, sehingga dibutubkan usaha dari pihak perusahaan, dalam hal
int supermarket, untuk terus menerus memperhatikan setiap kebutuhan para

konsumennya agar tidak beralih ketempat lain.

Responden tertarik mengunjungi toko 7-Eleven karena setiap
tokonya berada di fokasi yang situasinya berbeda dengan
convenience store lainnya.
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Grafik 5.23 Responden tertarik mengunjungi toko 7-Elcven karena setiap
tokonya berada di lokasi yang situasinya berbeda dengan convenience store

lainnya
Sumber:data diolah, 2010

Dari survey yang dilakukan diketahui bahwa dari 100 responden, 30 responden
menyatakan sedikit tidak setuju dengan pernyataan bahwa 7-Eleven berada di
daerah yang berbeda dari convenience store lainnya, 28 responden menyatakan

setuju, 21 responden menyatakan sedikit setuju, 9 responden menyatakan sangat
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setuyju, terdapat 9 responden menyatakan tidak setwju, dan 3 responden
menyatakan sangat tidak setuju.

5.2.5. Pelayanan (service)
Walaupun convenience store tidak menawarkan jasa sebagai bagian dar kegiatan
utamanya namun dalam menawarkan produknya, konsumen juga menilai dari
pelayanan yang diberikan. Aspek pelayanan dalam hal ini terdiri dari bantuan dan
pegawai toko, kenyamanan yang didapat oleh konsumen, dan lain-lainnya.

e Responden dapat melakukan pembayaran dengan mudah pada setiap

transaksi

Pada saaat akan melakukan transaksi, konsumen tentunya akan berada pada
antrian dan batasan menunggu dalam antrian tersebut tentunya fidak boieh terlalu
lama karena pada akhimya dapat memberikan persepsi yang kurang
menyenangkan bagi konsumen. Hal ini merupakan (anggung jawab manajemen
dan juga pegawai untuk bisa melayani konsumen dengan cepat dan membenkan

kenyamanan disetiap transaksinya.

Responden dapat melakukan pembayaran dengan mudah pada

setiap transaksi
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Grafik 5.24 Transaksi yang Mudah
Sumberdata diolah, 2010

Dari survey yang dilakukan diketahui bahwa dari 100 responden, 67 responden
menyatakan setuju dengan pernyataan bahwa Responden dapat melakukan
pembayaran dengan mudah pada setiap transaksi , 19 responden menvatakan
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sedikit setuju, 8 responden menyatakan sangat setuju, 4 responden menyatakan
sedikit tidak setuju, terdapat 2 responden menyatakan tidak setuju.

e Responden fidak perlu mengantri terlalu lama untuk melakukan
pembayaran

Seperti halnya permnyataan diatas, permnyataan ini dibuat untuk mengetahui persepsi
konsumen mengenai lama waktu pembayaran di 7-Eleven. Dari survey yang
dilakukan diketahui bahwa dari 100 responden, 37 responden menyatakan setuju
dengan pernyataan bahwa responden tidak perlu mengantri terlalu lama untuk
melakukan pembayaran, 29 responden menyatakan sedikit setuju, 17 responden
menyatakan sedikit tidak setuju, 9 responden menyatakan tidak setuju, terdapat 7
responden menyatakan sangat setuju, dan 1 responden menyatakan sangat tidak

setuju.
Responden tidak perlu mengantri terlalu lama untuk
melakukan pembayaran
Sangat Setuju
Setuju
Sedikit Setuju
Sedikit Tidak Setuju
Tidak Setuju
Sangat tidak Setuju
0 5 10 15 20 25 30 35 40
Sangat Tidak Bedikit Sedikit k Sangat
) . . Tidak ; Setuju .
tidak Setuju|  Setuju . Setuju Setuju
Setuju
m Seriesl 1 9 17 29 37 7

Grafik 5.25 Responden tidak perlu mengantri terlalu lama antuk melakukan

pembayaran
Sumber:data diotah,2010

o Responden dapat segera memperoleb barang setelah melakukan
transaksi.

Ada beberapa produk dari 7-Eleven yang harus diolah terlebih dahulu sebelum

bisa dikonsumsi oleh konsumen, dan responden diminta pendapatnya mengenai

proses pengolahan ini, apakah sudah sesuai dengan keinginan responden
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Responden dapat segera memperoieh barang setelah
melakukan transaksi.
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Grafik 5.26 Responden dapat segera memperoleh barang setelah melakukan

transaksi
Sumber:data diolah,2010

Dari survey yang dilakukan diketahui bahwa dari 100 responden, 63 responden
menyatakan setuju dengan pemyataan bahwa responden responden dapat segera
memperoleh barang setelah melakukan ftransaksi, 16 responden menyatakan
sedikit setuju, 10 responden menyatakan sangat setuju, 10 responden menyatakan

sedikit tidak setuju, dan 1 responden menyatakan tidak setuju.

¢ Recsponden fidak pernah mengalami masalah kenyamaunan yang
disebabkan oleh cara pengamanan di toko 7-Eleven
Pengamanan selalu menjadi aspek umum yang selalu diperhatikan oleh konsumen
dalam melakukan kegiatan berbelanja, dengan adanya jaminan keamanan dari
pengelola convenience store memungkinkan konsumen untuk berbelanja lebih
fama dan dapat menikmati area toko tanpa harus resah akan keamanan di wilayah
sekitarnya, hal ini menjadi lebih penting lagi apabila konsumen menggunakan

kendaraan pribadi untuk sampai ke area toko.
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Responden tidak pernah mengalami masatah kenyamanan
yang disebabkan oleh cara pengamanan di toko 7-Eleven
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Grafik 5.27 Responden tidak permah mengalami masalah kenyamanan yang

disebabkan olch cara pengamanan di toko 7-Eleven
Sumber:data diolah,2010

e Pepawai 7-Eleven memberikan pelayanan yang ramah kepada setiap

pelanggan.

Dalam sebuah convenience store yang mengadopsi sistem belanja swalayan,

peranan dan pegawai toko sebenamya tidak memberikan pengaruh yang

signifikan kepada kepuasan pelanggan namun hal ini sebaiknya diberikan sebagai

added value kepada konsumen sehingga konsumen merasa dihargai, dan juga

merasa mendapat lebih dari biaya yang telah dikeluarkannya.

Pegawai 7-Eleven memberikan pelayanan yang ramah
kepada setiap pelanggan.

70
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Grafik 5.28 Pegawai 7-Eleven memberikan pelayanan yang ramah kepada
setiap pelanggan
Sumberdata diolah,2010
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Dari survey yang dilakukan diketahui bahwa dari 100 responden, 51 responden
menyatakan setuju dengan pemyataan bahwa pegawai 7-Eleven memberikan
pelayanan yang ramah kepada setiap pelanggan, 34 responden menyatakan sedikit
setuju, 8 responden menyatakan sangat setuju, 7 responden menyatakan sedikit
tidak setuju.

¢ Pegawai 7-Eleven seclalu dapat memberikan bantuan kepada
pelanggan.

Bentuk lain dari value added yang bisa diberikan kepada konsumen adalah
dengan memberikan bantuan secara langsung kepada konsumen, hal ini bisa
berupa membantu menunjukkan letak barang yang dicari, membantu memberikan

mengenai informasi produk, dan lain-lain.

Pegawai 7-Eleven selalu dapat memberikan bantuan kepada
i pelanggan.
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Grafik 5.29 Pegawai 7-Eleven selalu dapat memberikan bantuan kepada

pelanggan
Sumber:data diclah,2010

Dari survey yang dilakukan diketahui bahwa dari 100 responden, 46 responden
menyatakan setuju dengan pernyataan pegawai 7-Eleven selalu dapat memberikan
bantuan kepada pelanggan. , 32 responden menyatakan sedikit setuju, 12
responden menyatakan sedikit tidak setuju, 8 responden menyatakan sangat
setuju, dan 2 responden menyatakan tidak setuju. -
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5.2.6. Layout / Desain Toko

Tampilan dari sebuah toko atau supermarket merupakan gambaran (image)
yang ada pada convenience store tersebut. Dengan tata ruang yang baik adalah
penting bagi sebuah convenience store, karena akan menarik minat calon
konsumen untuk terus berbelanja. Tampilan sebuah toko bisa terdiri dari berbagai
faktor dalam bagian, faktor yang akan diperhatikan antara lain;

e Responden dapat bergerak dengan leluasa di dalam toko 7-Eleven,
Susunan dan peletakan jenis-jenis barang didalam convenience store merupakan
kunci yang penting untuk membherikan kenyamanan bagi konsumen. Susunan
dirancang agar setiap tempat didalam convenience store dapat digunakan secara
efektif, termasuk gang, rak, barang pajangan dan area yang tidak digunakan untuk

menaruh barang

Responden dapat bergerak dengan leluasa didalam toko 7-
Eleven.
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Grafik 5.30 Responden dapat bergerak dengan lcluasa di dalam toko 7-

Eleven
Sumberdata diolah,2010

Darn survey yang dilakukan diketahui bahwa dari 100 responden, 46 responden
menyatakan setuju dengan pernyataan responden dapat bergerak dengan leluasa
didalam toko 7-Eleven, 32 responden menyatakan sedikit setuju, 10 responden

menyatakan sangat setuju, 6 responden menyatakan sedikit tidak setuju, dan 6
responden menyatakan tidak setuju.

Universitas Indonesia

Analisis persepsi..., Feris Aldo Sihombing, FE Ul, 2010



76

e Responden dapat menemukan barang yang dicari dengan mudah.

Berbeda dengan bentuk toko retail lainnya, pada convenience store konsumen
umumnya berada didalam toko dalamn rentang waktu yang relatif lebih cepat. Hal
ini terjadi menjadi sangat penting untuk mencegah penumpukan konsumen
didalam ruangan toko yang pada akhimya dapat memberikan ketidaknyamanan
kepada pengunjung toko lainnya.
Dari survey yang dilakukan diketahui bahwa dari 100 responden, 51 responden
menyatakan setuju dengan pernyataan responden dapat menemukan barang yang
dicari dengan mudah, 29 responden menyatakan sedikit setuju, 10 responden
menyatakan sangat setuju, 10 responden menyatakan sedikit tidak setuju.

Responden dapat menemukan barang yang dicari dengan
mudah
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Grafik 5.31 Responden dapat menemukan barang yang dicari dengan mudah
Sumber:data diolah,2010

e Barang-barang di toke 7-Eleven dikelompokkan dengan jelas.
Dalarn berbelanja di sebuah convenience store, konsumen menginginkan
kemudahan dalam mencari barang-barang yang diinginkan. Karena akan dapat
menghemat waktu serta tenaga. Untuk itu sebuah convenience store dituntut untuk
mengatur tata letak produk-produknya sejelas mungkin agar memberikan

kemudahan bagi para konsumennya.
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Barang-barang di toko 7-Eleven dikelompokkan dengan jelas.
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Grafik 5.32 Barang-barang di toko 7-Eleven dikelompokkan dengan jelas
Sumber:data diolah,2010

Dan survey yang dilakukan diketahui bahwa dari 100 responden, 51 responden
menyatakan setuju dengan pernyataan barang-barang di toko 7-Eleven
dikelompokkan dengan jelas. , 38 responden menyatakan sedikit setuju, 7

responden menyatakan sangat setuju, 4 responden menyatakan sedikit tidak
setuju. ;

o Barang-barang yang terdapat di toko 7-Eleven tertata dengan baik
Seperti halnya pengelompokan produk-produk pada sebuah convenience store,
penataan produk yang baik juga sangat mendukung kegiatan berbelanja konsumen
dalam toko, selain itu juga hal ini membantu image atau gambaran toko tersebut
di mata konsumen. Apabila produk didalam toko tersebut tertata dengan baik dan
rapi maka gambaran mengenai toko tersebut di mata konsumen akan menjadi
positif dan memungkinkan untuk memberikan kenyamanan ekstra kepada

konsumen.
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Barang-barang yang terdapat di toko 7-Eleven tertata dengan
baik
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Grafik 5.33 Barang-barang yang terdapat di toko 7-Eleven tertata dengan
baik
Sumber:data diolah,2010

Dari survey yang dilakukan diketahui bahwa dari 100 responden, 56 responden
menyalakan setuju dengan pernyataan bahwa barang-barang yang terdapat di toko
7-Eleven tertata dengan baik , 28 responden menyalakan sedikit setuju, 15
responden menyatakan sangat setuju, 1 responden menyatakan sedikit tidak
setuju. ) a3
. Pencahayhan di toko 7-Eleven membantu menampilkan produk-

produk yang ditawarkan.

Seperti halnya indera manusia lainnya, mata juga membutuhkan kondisi tertentu
untuk bisa mel{hat dengan jelas, kondisi tersebut bisa tercapai dengan
memberikan pencahayaan yang memadai. Pencahayaan yang memadai didalam
convenience store membantu konsumen untuk bisa memilih produk yang
diinginkannya, selain itu juga pencahayaan yang baik seringkali menarik
konsumen, karena seringkali hal im diasosiasikan dengan adanya tanda-tanda

keramaian atau pun kegiatan.
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Pencahayaan di toko 7-Eleven membantu menampilkan produk-
produk yang ditawarkan.
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Grafik 5.34 Pencahayaan di toko 7-Eleven membantu menampilkan produk-

produk yang ditawarkan
Sumber.data diolah,2010

Dan survey yang dilakukan diketahui bahwa dari 100 responden, 62 responden
menyatakan sctuju dengan pernyataan bahwa barang Pencahayaan di toko 7-
Eleven membantu menampilkan produk-produk yang ditawarkan , 20 responden
menyatakan sangat setuju, 17 responden menyatakan sedikit setuju, 1 responden
menyvatakan sedikit tidak setuju.

o Warna-warna yang ditampilkan di toko 7-Eleven sesuai dengan citra
7-Eleven

Menurut pakar psikologi, meskipun belum bisa dipastikan dari sudut pandang
sains, pada umumnya wama akan memiliki pengaruh atau sifat yang berbeda
didalam aspek kehidupan manusia termasuk juga dari personalitinya. Dalam hal
ini warna digunakan untuk menggambarkan citra yang berusaha disampaikan dari
perusahaan kepada konsumennya. Pada desain toko 7-Eleven didominasi wama
putih dan juga wama hijau dan oranye sebagai kombinasi dari logo perusahaan.
Putih dianggap wama kesempurnaan, cahaya, juga memberikan gambaran bersih,

sedangkan wama hijau menggambarkan kesejukan dan melambangkan
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pertumbuhan, kesegaran, seria harapan. Hijau terasa lebih ringan pada mata, dan
jauh lebih aktif dari kuning, oranye, atau merah.

Sangat Setuju
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Sedikit Tidak Setuju

Setuju

Warna-warna yang ditampilkan di toko 7-Eleven sesuai dengan citra
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Grafik 5.35 Warna-warna yang ditampilkan di toke 7-Elcven sesuai dengan
citra 7-Eleven

Sumberdata diolah,2010

Dari survey yang dilakukan diketahui bahwa dari 100 responden, 60 responden

menyatakan setuju dengan pemyataan bahwa barang warna-wama yang

ditampilkan di toko 7-Eleven sesuai dengan citra 7-Eleven , 23 responden

menyatakan sangat setuju, 13 responden menyatakan sedikit setuju, 3 responden

menyatakan sedikit tidak setuju, dan 1 responden menyatakan tidak setuju.
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e Toko 7-Eleven memiliki area parkir yang memadai

Sebagian konsumen yang berbelanja adalah konsumen yang membawa kendaraan
pribadi, sehingga mereka membutuhkan tempat packir yang aman dan nyaman.
Sehingga mereka akan dapat tenang dan nyaman dalam berbelanja.

Toko 7-Eleven memiliki area parkir yang memadai

i i |
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Grafik 5.36 Toko 7-Eleven memiliki area parkir yang memadai
Sumberdata diolah, 2010

Dari survey yang dilakukan diketahui bahwa dari 100 responden, 36 responden
menyatakan setuju dengan pemyataan bahwa toko 7-Eleven memiliki area parkir
yang memadai , 24 responden menyatakan sedikit setuju, 14 responden
menyatakan tidak sefuju, 11 responden menyatakan sedikit tidak setuju, 10
responden menyatakan sangat setuju, dan 5 responden menyatakan sangat tidak

setuju.
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5.3. Analisis Atribut.

Pada bagian ini ingin diketahui atribut-atribut apa saja yang
dipertimbangkan oleh konsumen dalam melakukan kegiatan berbelanja di sebuah
convenience store. Metode analisis yang digunakan pada bagian ini adalah means

score dan top of two boxes.

5.3.1. Tingkat Kepentingan Atribut.

Pada bagian ini akan dilakukan analisis tingkat kepentingan atribut dari
convenience store untuk mengetahui kecenderungan terhadap atribut mana yang
tergolong penting dan atribut mana yang tergolong tidak penting yang digunakan
oleh responden untuk menjadi bahan pertimbangan dalam melakukan kegiatan
berbelanja di convenience store.

Tabel 5.5 Tingkat Kepentingan Atribut

No Atribut Mean Top Of Two  Interpretasi
Boxes
1  Kebersihan area toko 5.32 - 92% Penting
2 Hafga—hérga produk yang 520  89% Penting
kompetitif _
3 Pelayanan pelanggan 5.19 83% Penting
4  Kemudahan dalam 5.17 89% Penting
membayar
5 Lokasi toko mudah 5.07 83% Penting
_ dicapai |
6 Kelengkapan produk- 492 78% Sedikit
produk Penting
Sumber:data diolah, 2010
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Melalui tabel diatas dapat dilihat bahwa hampir semua atribut-atribut dari
convenience store diatas masuk kedalam pertimbangan konsumen untuk
memutuskan berbelanja di convenience store. Namun dengan adanya keterbatasan
dalam berbagai hal dan juga agar lebih fokus dalam menjalankan program
pemasarannya, maka perusahaan yang bergerak dalam indusiri retail convenience
store dapat lebih memperhatikan pada atribut yang memiliki mean score lebih dari
5,5 (penting) atau nilai top of two boxes lebih dari 80% yang dalam penelitian ini
terdiri dari 7 atribut yaitu:

1. Kebersihan area toko
2. Harga-harga produk yang kompetitif
3. Pelayanan pelanggan
4. Kemudahan dalam melakukan pembayaran
5. Lokasi toko mudah dicapai
Kategori penilaian
Berdasarkan nilai Mean
4.5 sampai dengan 5 = Sedikit Penting
5 sampai dengan 5,5 =Penting

5,5 sampai dengan 6 = Sangat Penting

5.4. Analisis Cross Tabulation

Bagian ini memaparkan mengenai analisis cross fabulation / tabulasi
silang antara 2 variabel. Analisis cross fabulation / tabulasi silang antara 2
variabel ini dilakukan untuk mengetahui apakah tejadi hubungan antara dua
variabel tersebut. Uji statistik yang berhubungan dengan cross tabulation /
tabulasi silang ini adalah Chi-Square Test, untuk melihat apakah terjadi
hubungan/korelasi antara 2 variabel (variabel baris & kolom).

Dua vaniabel yang dipilih sebagai obyek dalam pengujian cross tabulation
/ tabulasi silang ini adalah 2 wvariabel yang berskala nominal - nominal
(kategorikal) yaitu variabel baris dan variabel kolom. Berikut merupakan
beberapa variabel yang akan di uji silang.
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5.4.1 . Jenis Kelamin.
Jenis Kelamin * Jumlah Uang yang dikeluarkan saat berbelanja

Tabel 5.6 Jenis_kelamin * Jumlab_saat_belanja Crosstabulation

.'Jenis-_kg!.amin : . : Jumiah_saat_belarija R Total
|| 10001 || 20001 || s0.001- || >100.000
20.000 50.000 100.000
Laki_laki 6 30 3 3 a2
14,3% 71,4% 7.1% 7.1% 100.0%
l Perempuan 15 32 10 i 58
25.9% 55,2% 17.2% 1,7% 100,0%
Total 21 62 13 4 100
21.0% 62,0% 13.0% 4,0% 100.0%
Sumber:data diolak,2010

Dari analisis ini terlihat bahwa secara dominan, baik laki-laki maupun pcrempuan
mengeluarkan jumlah uang yang sama pada saat berbelanja di 7-Eleven yaitu
sekitar Rp 20.001-50.000, pada urutan kedua terbesar baik laki-laki maupun
perempuan juga mengeluarkan jumlah wang yang sama yaitu pada jumiah Rp
10.001-20.000 juga. Hal ini memperlihatkan bahwa level konsumsi laki-laki dan
perempuan relatif sama. -

Jenis Kelamin * Frekuensi berbelanja

Tabel 5.7 Jenis_kelamin * Scberapa sering Crosstabulation

A4S M . TR X Total
 Jeniskelamin || 15 1 &10 || 4145 || tebin
| ' =5 | dari20 -
“Kali -
Laki_laki 30 8 4 0 42
71,4% 19.0% 9,5% 0% 100,0%
48 6 3 1 58
Perempuan 82.8% 10,3% 52% 1.7% 100,0%
78 14 7 1 100
Total
78.0% 14,0% 7.0% 1.0% 100,0%
Sumber:data diolah,2010
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Dari analisis ini terlihat bahwa mayoritas baik laki-laki maupun perempuan
berbelanja sebanyak 1-5 kali di toko 7-Eleven (sebanyak 30 orang pria dan 48
orang wanita). Urutan peringkat frekuensi membeli yang paling tinggi sampai
pada yang paling rendah dimulai dari 6-10 kali kemudian 11-15 kali dan lebih dari
20 kali, melalui analisis crosstab yang dilakukan juga diketahui bahwa urutan
tersebut berlaku uatuk jenis kelamin pria dan wanita. Sehingga dpat dikatakan
bahwa frekuensi membeli di convenience store tidak berbeda antara jenis kelamin
pria dan wanita.

Jenis Kelamin * Produk yang paling sering dikonsumsi

Tabel 5.8 Jenis_kelamin * Barang._paling_sering Crosstabulation

o . Baangpalingseing | Total -
Jen_is_kelamin'- e e ; . produk _ P
: .|l -makanan . minuman ° N | 'l
e - {ain :
Laki_laki 12 29 1 42
28,6% 69,0% 2.4% 100,0%
18 ‘L 8 2 58
Perempuan
| 31,0% 65.5% 34% || 100.0%
30 67 3 100
Totatl
30,0% 67,0% 3,0% 100,0%

- Sumber:data diolah,2010

" Dariganalisis yang dilakuldnihdiketahmigbahwa produkiyane palin sering
dikonsumsi oleh responden pria maupun wanita adalah produk minuman pada
urutan pertama dan produk makanan pada urutan kedua serta produk lainnya pada
urutan terakhir. Melihat hal ini mungkin dapat disimpulkan bahwa baik pria den
wanita lebih menyukai produk minuman karena produk tersebut lebih cepat
dikonsumsi {tanpa harus melalui proses pengolahan lebih lanjut
cth:dimasak,direbus) sehingga menjadi lebih praktis.
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Jenis Kelamin * Lama waktu yang dihabiskan di toko 7-Eleven

Tabet 5.9 Jenis_kelamin * Lama_waktu Crosstabulation

1Al 7 lamawakty Total
Jenis : .

- - <15 15-30 30-45 45 - >1 jam }
Cketaminc || S0 ) T g A
[1 SRR menit - menit © || . menit || menit- ‘ ' l
Laki_laki 16 14 6 4 2 42

38.1% 333% 14.3% 9,5% 4.8% 100,0%

14 26 15 2 1 58

Perempuan 24.1% 44.8% 25.9% 3.4% 1.7% 100,0%
30 40 21 6 3 100

Total 300% || 400% || 21.0% 6.0% 3.0% 100,0%

Sumber:data diolah,2010
Melalui analisis crosstab yang dilakukan bahwa mayoritas responden pria
menghabiskan waktu kurang.dari 15 menit di toko 7-Eleven sedangkan mayoritas
reponden wanifa menghabiskan waktu antara 15-30 menit di toko 7-Eleven.
Perbedaan antar dua rentang waktu dominan yang dipilih responden pria dan
wanita tidak terlalu besar yaitu terpaut sekitar 5%. Hal ini mungkin karena
responden wanita cenderung lebih hati-hati dan teliti dalam memilih barang yang
akan dibeli sedangkan responden pria cenderung lebih sederhana po! pikimya
dalarn membeli barang.
Jenis Kelamin * Waktu yang digunakan untuk pergi ke 7-Eleven

Tabel 5.10 Jenis_kelamin * Waktu_ke 711 Crosstabulation

o i Waktu ke 711 . Total
~ Jenis = Il B e o
kelamin ~akhir i hari "l fidak - bita ada’ -
- ~pekan || kerja’ : tentﬁ_ " kepeduan
Laki_laki 8 9 24 S 42
19.0% 11,9% 57.1% 11,9% 100,0%
_ 20 2 30 6 58
Perempuan 345% || 34% || 51.7% 10,3% 100,0%
28 7 54 11 100
Total
28.0% 7.0% 54,0% 11,0% 100,0%
Sumber-data diolah,2010 '
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Melalui analisis crosstab yang dilakukan bahwa mayoritas responden pria dan

wanita tidak menentukan waktu-waktu tertentu untuk pergi ke 7-Eleven.

Sebanyak 57,1% respoden pria dan 51,7% responden wanita memilih pilihan

waktu tersebut.

Hal ini mungkin terjadi karena kegiatan untuk pergi ke

convenience store hanya merupakan kegiatan pada saat waktu luang, dan tidak

mempengaruhi kelangsungan hidup baik responden pria maupun wanita apabila
tidak melakukan kegiatan tersebut.

Jenis Kelamin * Jumlah uang yang dikeluarkan*Frekuensi

Tabel 5.11 Seberapa_sering * Jumlah _saat belanja * Jenis_kelamin

Crosstabulation
Jehis”ké!érnin_- . Jumilah saat belanja To-i_al _
1000t || 20001 [ 50.001- | >100.00
20.000. |} - 50000 || 100.000 0
Lakilaki || Seberapa | 1-5 5 21 1 3 30
sering 16,7% 70,0% 3.3% 10.0% 100.0%
6-10 0 6 2 0 8
0% 75.0% 25,0% 0% 100,0%
" 11-15 1 3 ' 0 0 4
25.0% 75.0% 0% 0% 100,0%
Total 6 30 ” 3 3 42
" 14,3% 71.4% 7.1% 7.1% 100,0%
Wanit Seberapa 1-5 13 28 6 1 48
| sering 27.1% 58,3% 12,5% 2.1% 100.0%
6-10 0 2 4 0 6
0% 33,3% 66,7% 0% 100,0%
11-15 2 1 0 0 3
66,7% 33,3% 0% 0% 100.0%
lebih 0 1 0 0 1
dari 20 0% || 100,0% 0% 0% 100,0%
kali
Total 15 32 | 10 1 58
25.9% 55.2% 17.2% 1,7% 100,0%
Sumber:data diolah,2010

Responden pria dan

wanita sama-sama memiliki mayoritas

frekuensi belanja

sebanyak 1-5 kali dalam 3 bulan terakhir namun dalam setiap kunjungan tersebut
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jumlah konsumsi responden pria lebih tinggi apabila dibanding dengan responden
wanita. Mayoritas responden pria dalam 1-5 kali kunjungan tersebut
menghabiskan uang sebesar Rp 20.001- 50.000 sedangkan mayoritas responden
wanita yang melakukan kunjungan sebanyak 1-5 kali tersebut menghabiskan vang
sebanyak Rp 10.001-20.000.

5.4.2 . Pekerjaan.

Pekerjaan * Jumlah Uang yang dikeluarkan saat berbelanja
Tabel 5.12

- Pekerjaan * Jumlah saat belanja Crosstabulation .

; . Jumiah saat belanja -~ .||~ Total - -
il ‘Pekejaan - 10001- || 20001- || socor- || >t0000 |f
. 20,000 |l 50000 || 100000 ]| ©
Petajar 17 || s2 4 2 75
Matiasiswa 22.7% 89,3% 5,3% 2.7% 100,0%
3 8 5 1 17
Pegawai Swasta
i 17.6% 47,1% 29.4% 5,9% 100,0%
Pegawai Negeri 0 1 0 1 2
0% 50,0% 0% 50,0% 100,0%
Wiraswasta 0 1 3 0 4
0% 25,0% 75,0% 0% 100,0%
| 1 0 1 0 2
i
- 50,0% 0% 50,0% 0% Il 100,0%
21 62 13 4 100
Total :
21.0% 62,0% 13.0%. 4.0% 100,0%

“Siifbeérdata diolah,2010

Dari analisis ketahui bahwa mayoritas responden memiliki pekerjaan sebagai
pelajar/mahasiswa dan pegawai swasta, dan dari analisis ini juga terlihat bahwa
mayoritas responden yang berstatus sebagai pelajar/mahasiswa mengeluarkan
uang sebesar Rp 20.001-50.000 untuk berbelanja di 7-Eleven dan mayoritas
responden yang berstatus sebagai pegawai swasta juga menghabiskan jumlah
yang sama saat berbelanja di 7-Eleven. Perbedaan tingkat vang yang dikeluarkan
oleh dua kelompok responden ini terlihat pada tingkat konsumsi kedua terbesar

dari masing-masing kelompok. Pada responden yang berstatus sebagai
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pelajar/mahasiswa tingkat konsumsi kedua terbesarnya adalah sebesar Rp10.001-
20.000 sedangkan pada kelompok responden yang berprofesi sebagai pegawai
swasta adalah sebesar Rp 50.001-100.000. Hal ini menunjukkan perbedaan
pekerjaan umumnya akan membedakan pendapatan yang pada akhirnya juga akan
membedakan tingkat konsumsinya.

Pekerjaan * Frekuensi berbelanja

Tabel 5.13 Pekerjaan * Seberapa sering Crosstabulation

T r . seberapa seing - |- _.'l'fbtal'""--.--L
R O I N T
kali "
Pelajarf 59 8 7 1 75
Mahasiswa 787% | 107% 9.3% 1.3% 100,0% |
Pegawai Swasta 14 3 0 0 17
82,4% 17,6% 0% 0% 100.0% |!
Pegawai Negeni 2 0 0 0 2
. L 1000% (. 0% i 0% | .0%_ _100, ._{o_]
Wiraswaslta | 3 0 0 4
25.0% ?5,9% 0% ._(J% _1_00,0%
; 2 0 0 0 2
Lainnya
100,0% 0% 0% 0% 100.0%
78 14 7 1 100
Total
78,0% 14,0% 7.0% 1,0% 100.0%
Sumber:data diolah,2010

Dalam analisis ini terlihat bahwa dua kelompok responden yang dominan yaitu
kelompok responden pelajar/mahasiswa dan kelompok responden pegawai swasta
melakukan kunjungan ke toko 7-Eleven sebanyak 1-5 (mayoritas) dan untuk
frekuensi kunjungan kedua terbesar dari kedua kelompok ini juga masih sama

yaitu 6-10 kunjungan dalam 3 bulan terakhir.
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Tabel 5.14 Pekerjaan * Barang_paling_sering Crosstabulation

T T [ Barng paling seing |, Tolr
. Pekeqean | ‘makanan || ‘minuman |f. “produk. |1 ¢
![ BRI | PRSI | R - || R | IR
| : . 18 55 2 75 "
PelajarMahasiswa o _ _
24,0% 73,3% 2,7% 100,0%
Pegawai Swasta 8 —l 9 0 17
' 47,1% 52,9% 0% 100,0% |
Pegawai Negeri 0 2 ¢ 2
I 0% 100,0% 0% 100,0%
Wiraswasta “ 4 0 4] 4
100,0% 0% 0% 100,0%
e 0 I 1 1 2 ll
innya
0% 50,0% 50,0% 100,0%
30 67 3 100
Total
30,0% 67.0% 3.0% 100,0%
Sumber:data diolah,2010

Dari tabel analisis crosstab diatas dapat dilihat bahwa produk yang banyak

dikonsumsi adalah produk minuman, dan semua responden dari seluruh kelompok

pekegaan juga memilih produk minuman sebagai produk yang paling sering

dikonsumsi.
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- Lama.waktu.. - TN Total -

Pekerjaan <15 | 1530 3045 I _45 . -__'._":-1.]31?1'_1 i -

' |- menit || menit [j- menit || "-ri'lénit-._{"--
- . tjam -
Pelajar 23 28 16 5 3 75
Mahasiswa 30,7% 37,3% 21,3% 6.7% 4,0% 100,0%
Pegawai Swasta 5 9 2 1 0 17
29,4% 52,9% 11.8% 5,.9% 0% 100.0%
Pegawai Negeri 0 2 Q 0 0 2
0% 100,0% 0% 0% 0% 100,0%
Wiraswasta 1 0 3 0 1] 4
25,0% 0% 75,0% 0% 0% 100,0%
1 1 0 0 0 2
Lainnya = : :
50,0% 50.0% 0% 0% 0% 100,0%
30 40 21 6 3 100
Total
30,0% 40,0% 21,0% 6,0% 3,0% 100,0%
Sumber:data diolah,2010

Dari anatisis ini diketahui bahwa keseluruhan kelompok rgsponden memilih 15-30

menit untuk lama waktu berbelanja di 7-Eleven. Pada kelompok responden

pelajar/mahasiswa rentang jarak antara pilihan yang terbesar pertama dan kedua

tidak terlalu jauh, sedangkan pada kelompok pegawai swasta pilihan pertama (15-

30 menif) dengan pilihan kedua (kurang dari 15 menit) terlihat cukup jauh, hampir

dua kali lipat. Pada kelompok responden wiraswasta pilihan yang dominan adalah

30-45 menit, ini mungkin terjadi karena jam aktivitas kelompok responden ini

yang cendcung lebih fleksibel dibandingkan dengan kelompok responden lainnya.

.
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Pekerjaan * Waktu yang digunakan untuk pergi ke 7-Eleven
Tabel 5.16 Pekerjaan * Waktu ke 711 Crosstabulation

“Pekerjaan . ‘Waktu ke 711 0 o
aknir || i | Gdek | bilaada ||
pekan [ kefa . tentd '..kepeﬂl;lan il
Pelajar 17 6 43 9 75
Mahasiswa’ 22,7% 8,0% 57,3% 12,0% 100,0%
Pegawai Swasta 6 0 10 1 17
35,3% 0% 58,8% 5,9% 100,0%
Pegawai Negeri 2 0 0 ] 2
100,0% 0% 0% 0% 100,0%
Wiraswasta 3 0 0 1 4
75,0% 0% 0% 25,0% 100,0%
Lainnya 0 1 1 0] 2
0% 50,0% 50,0% 0% 100,0%
Total 28 7 54 11 100
28.0% 7.0% 54,0% 11,0% 100,0%
Sumber:data diolah,2010

Datam analisis crosstab ini terlihat pada kelompok pelajarymahasiswa lebih
dominan untuk mengunjungi 7-Eleven pada waktu yang tidak tentu, hal yang
sama juga berlaku pada kelompok responden yang berprofesi sebagai pegawai
swasta, sedangkan untuk kelompok pegawai negeri lebih memilih akhir pekan,

begitu juga dengan kelompok wiraswasta.
Pckerjaan * Jumlah uang yang dikeluarkan*Frekuensi

Tabei 5.17 Seberapa_sering * Jumlah_saat belanja * Pekerjaan

Crosstahulation
Pekeﬁéan : LTy L  Jumiah ‘saat belanja . - | " Total
10.001- || 20.001- || 50001- || >t000 || - -
20.000 50.000 100.000 0o
‘Pelajar Seberapa 1-5 14 - 40 3 2 59
Matasiswa sering 23.7% 67,86% 5.1% 3,4% 100.0%
( 68-10 -0 7 1 0 8
0% 87.5% 12,5% 0% 100,0%
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11-15 3 4 0 0 7
42.9% 57.1% 0% 0% 100,0%
lebih 0 1 0 0 1
dari 20 0% 100,0% 0% 0% 100,0%

kali
Total 17 52 4 2 75
2 7% £69,3% 5,3% 2,7% 100,0%
Pegawai Seberapa 1-5 3 7 3 1 14
Swasta - sering 21,4% 50,0% 21.4% 7.1% 100,0%
6-10 0 1 2 0 3
0% 33.3% 66,7% 0% 100,0%
Total 3 8 5 1 17
17.6% 47.1% 29.4% 5,9% 1600,0%
Pegawai Seberapa 1-5 1 1 ” 2
Negeri sering 50.0% 50,0% 100,0%
Total 1 1 2
50,0% 50,0% 100,0%
- Wiraswasta || Seberapa 1-5 1 0 1
sering 100,0% D% 100,0%
6-10 0 3 3
0% 100,0% 100,0%
Total i 3 4
25,0% 75,0% 100,0%
Lainnya: Seberapa 1-5 1 1 2
sering 50,0% 50,0% 100,0%
Total 1 1 2
50.0% 50,0% 100,0%

Sumber:data diolah,2010

Dalam analisis crosstab yang menggunakan 3 vanabel ini terlihat bahwa pada

kelompok pelajar/mahasiswa dimana frekuensi belanja yang dominan adalah 1-5

kali, kelompok ini menghabiskan nang sebesar Rp 20.001-50.000, dan hal ini juga

berlaku sama pada kelompok pelajar/mahasiswa terlepas banyak kunjungan yang

dilakukannya. Pada kelompok pegawai swasta, yang melakukan kunjungan
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sebanyak 1-5 kali, kebanyakan menghabiskan wang sebesar Rp 20.001-50.000,
namun pada kelompok ini, yang melakukan kunjungan sebanyak 6-10 kali
menghabiskan uang yang lebih banyak yaitu sebesar Rp 50.001-100.000. pada
kelompok wiraswasta yang melakukan kunjungan sebanyak 1-5 kali, semuanya
melakukan pembelanjaan sebesar Rp 20.001-50.000, dan pada kelompok ini, yang
melakukan kunjungan sebanyak 6-10 kali, semuanya menghabiskan uang yang
lebih banyak yaitu sebesar Rp 50.001-100.000.

5.5. Implikasi Manajerial

| Berdasarkan hasil penelitian yang telah diuraikan sebelumnya, maka
berikut ini adalah beberapa saran yang diharapkan dapat diimplementasikan oleh
pihak-pihak yang berkepentingan:

a covenience store dalam hal ini 7-Eleven sebaiknya meninjau kembali
kebijakan harga yang ditetapkan pada setiap produknya, walaupun
mayoritas responden beranggapan bahwa harga yang diberikan sesuai
dengan kualitas yang didapat oleh responden, pamun hal ini bisa menjadi
bumerang kepada 7-Eleven apabila kompetitor melakukan strategi harga
yang lebih baik dan memberikan kualitas yang hampir atau bahkan hampir
sama dengan yang diberikan 7-Eleven.

b. Lokasi tok(; dari 7-Eleven sudah relatif bagus, hal ini mengacu dari tingkat
kunjungan dan juga hasil analisis persepsi yang didapat dari konsumen,
namun melalui observasi lebih lanjut diketahui bahwa hampir kebanyakan
dari toko-toko 7-Eleven terletak pada area yang rawan macet, ha! ini dapat
mengurangi frekuensi kunjungan pada toko-toko tersebut. Dalam
pengembangan kedepan sebaiknya selain akses yang banyak kedalam
toko, perlu diperhatikan juga tingkat konsentrasi kendaraan pada arca
tersebut. konsentrasi kendaraan scbaiknya cukup tinggi untuk
memungkinkan frekuensi kunjungan dari konsumen yang memadai,
namun tidak terlalu tinggi hingga cenderung menimbulkan kemacetan.

¢. Pihak manajemen sebaiknya tetap mengembangkan tingkat pelayanannya
scbab dari hasil penelitian yang telah dilakukan diketahui bahwa
responden menganggap pelayanan pelanggan merupakan atribut vang
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penting. Hal yang bisa dilakukan oleh manajemen adalah dengan terus
memberikan pelatihan kepada seluruh sales person mengenai cara-cara
melayani konsumen dengan efektif dan efisien. Hal ini juga bisa dijadikan
compelitive advantage dari 7-Eleven apabila dibandingkan dengan
kompetitomya.

Pihak manajemen juga sebaiknya terus memberikan kemudahan-
kemudahan dalam melakukan pembayaran sehingga memungkinkan
frekuensi belanja konsumen akan meningkat. Dengan menambah jumlah
mesin  kasir dan juga memberikan berbagai fasilitas pembayaran
memungkinkan transaksi yang terjadi dapat beslangsung dengan cepat.

. Dalam aspek promosi, sebaiknya dilakukan dengan menggunakan media
yang tidak konvensional seperti internet untuk menjangkau segmen pasar
seperti anak muda yang sudah sangat terthubung dengan perkembangan
teknologi, bentuk promosi lain juga bisa dilakukan dengan cara melakukan
konser musik disetiap toko.

Melalui hasil penelitian dad persepsi terlibat bahwa konsumen
menganggap harga produk yang ditawarkan oleh 7-Eleven lebih mahal
dari produk yang ditawarkan oleh convenience store lainnya. Walaupun
setelah ditakukan penelitian lebih lanjut, tidak diketahui adanya perbedaan
harga produk yang signifikan. Hal .ini mungkin terjadi karena konsumen
berfokus pada produk unik dari 7-Eleven seperti Slurpee, yang memang
memiliki harga premium dan tidak dimiliki oleh convenince store lainnya.
Oleh kaxena- itu sebaiknnya pihak manajemen melakukan proses edukasi
kepada konsumen agar konsumen lebih aware bahwa harga yang
ditawarkan oleb 7-Eleven untuk produk-produk sejenis tidak berbeda

dengan convenience store lainnya.
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BAB 6
KESIMPULAN

6.1. Kesimpulan
6.1.2, Kesimpulan Analisis Perilaku

Penelitian ini menemukan persepsi konsumen terhadap convenience store
khususnya 7-ELeven. Adapun beberapa kesimpulan lainnya, adalah :

a. Dari sisi perilaku konsumen menunjukkan bahwa perilaku responden pada
saat berbelanja di convenience store dalam hal ini 7-Eleven, cukup
bervariasi. Responden sangat setuju bahwa produk yang ditawarkan oleh
7-Eleven sesuai dengan keinginan konsumen, produk-produk yang
ditawarkan tersebut berbeda dari convernience store lainnya, baik dari
jenisnya maupun dari kualitasnya. Konsumen juga memiliki mayoritas
persepsi yang sama yaitu semua produk yang ditawarkan tersebut juga
menggambarkan gaya hidup modern yang menyukai kepraktisan.

b. Dari variabel harga responden memiliki persepsi bahwa harga produk-
produk 7-Eleven sesuai dengan kualitas yang didapat oleh konsumen, serta
variasi harga dari produk-produk tersebut membuat responden lebih
mudah menyesuaikan dengan kebutuhannya, namun periu diketahui juga
konsumen mengangpgap bahwa bila dibandingkan dengan convenience
store lainnya harga yang diberikan oleh 7-Eleven masih cenderung lebih
mahal. Hal ini menunjukkan walaupun kualitas dari produk yang
ditawarkan sesuai dengan harga yang relatif mahal, namun apabila bila
dibandingkan dengan kompetitor harga tersebut masih cenderung lebih
mahal, hal ini memungkinkan terjadi perpindahan konsumen kepada
kompetitor. Hal ini akan sangat mupgkin tegadi apabila kompetitor
menyadari hal ini dan melakukan strategi harga yang lebih murah namun
kualitas produk yang ditawarkan dibuat hampir menyamai produk-produk
7-Eleven

¢. Promosi yang dilakukan 7-Eleven sebenarnya tidak terlalu besar, bahkan
terkesan hampir tidak melakukan promosi. Promosi yang dilakukan hanya
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pada masa awal pembukaan 7-Eleven di Jakarta, namun dari promosi
tersebut responden beranggapan bahwa 7-Eleven memberikan informasi
yang jelas terhadap produk yang ditawarkan. Mayoritas dari responden
memiliki persepsi bahwa mereka hanya sedikit setuju terhadap promosi
yang dilakukan memperkuat citra dari 7-Eleven. Pada bagian ini juga
dibahas mengenai media yang digunakan 7-Eleven dalam mempromosikan
produknya, antara lain melalui media surat kabar dan brosur, tanggapan
responden terhadap pemiiihan media tersebut adalah sedikit tidak setuju.
Hal ini menggambarkan bahwa promosi tersebut belum mencapai
konsumen pada batas yang scharusnya.

. Pemilihan lokasi juga menjadi pertimbangan dari responden dalam
melakukan kegiatan berbelanja di 7-Eleven, responden berpendapat bahwa
mereka tertarik untuk mengunjungi 7-Eleven apabila toko tersebut terletak
dekat dengan pusat ke-ramaian, pusat kota dan juga area aktivitas schari-
hari dari konsumen, namun konsumen merasa tidak tertarik untuk
melakukan kunjungan ke 7-Eleven bila toko tersebut dekat dengan
wilayah tempat tinggal responden. Gambaran umum mengenai persepsi
responden terhadap lo_kasjl ideal dari- toko 7-Eleven adalah akses yang
mudzah menujil !okasil,‘ dan lokasi dari toko tersebut tidak harus selalu
berada ditempat yang berbeda dari lokasi convemience store pada
umumnya.

Aspek pelayanan (service) juga dijadikan aspek pertimbangan untuk
melihat sejauh ma.qévljespoﬁden menilai nilai tambahan (added value) yang
diberikan oleh scbush convenience store. Pada umumnya responden
memiliki persepsi bahwa transaksi di 7-Eleven dapat dilakukan dengan
mudah dan juga tidak perlu mengantri terlalu lama. Dari segi kenyamanan
jupa sebagian besar responden berpendapat bahwa 7-Eleven telah
memberikan aspek kenyamanan yang cukup baik, hal ini terbukti dari
persepsi responden yang menyatakan bahwa mereka tidak .pcmah
mengalami masalah kenyamanan, serta pegawai 7-Eleven selalu
memberikan pelayanan dan bantuan dengan baik.
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f. Dari aspek layour/desain toko, responden memiliki perspesi bahwa luasan

ruang yang dimiliki oleh toko 7-Eleven cukup untuk memungkinkan
mercka bergerak leluasa. Penataan ruang yang cukup baik, pencahayaan
yang memadai membuat persepsi konsumen terhadap 7-Eleven menjadi
positif, responden juga menganggap bahwa area parkir yang memadai,
namun rentang yang antara setuju dan sedikit setuju dard pernyataan
tersebut yang tidak terpaut jauh, memungkinkan adanya hal yang periu
ditambahkan dalam aspek ini.

. Pada analisis atribut ingin diketahui atribut apa saja yang dianggap penting

oleh responden untuk dijadikan bahan pertimbangan dalam melakukan
kegiatan berbelanja di sebuah covenience store, dan sembilan atribut yang
terdapat dalam kuesioner yang diberikan kepada responden, diketahui
tujuh diantaranya harus dijadikan bahan pertimbangan oleh setiap pihak
yang ingin bergerak dalam industri covenience store, berikut merupakan
atribut-atribut tersebut ; kebersihan toko, harga produk yang kompetitif,
pelayanan pelanggan yang baik, kemudahan dalam melakukan
pembayaran, lokasi toko mudah dicapai.

6.2. Saran Studi Lanjutan

Dengan adanya keterbatasan dan kekurangan yang dijelaskan diatas

tentunya masih ada beberapa hal yang bisa dikembangkan untuk peneliian
selanjutnya. Berikut merupakan studi lanjutan yang bisa dikembangkan dani studi

ini:

a. Penpelitian detail mengenai aspek kepuasan konsumen dalam melakukan

kegiatan konsumsi di convenience store.

b. Penelitian mengenai faktor-fakior yang bisa menyebabkan konsumen

berpindah dari satu convenience store ke convenience store lainnya.

c. Penelitian detail mengenai motivasi konsumen dalam melakukan kegiatan

konsumsi di convenience store.
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6.3. Kelemahan Penelitian

Penelitian ini seperti halnya penelitian, juga tidak luput dari kekurangan
dan kelemahan. Kelemahan dan kekurangan yang akan dijelaskan dibawah ini
sekiranya dapat dijadikan sebagai gambaren perbaikan pada pada penelitian
besikutnya. Berikut adalah kekurangan dan kelemahan dari penelitian ini:

a. Jumlah responden yang relatif sedikit sehingga mungkin menggambarkan
persepsi dan atribut penting yang benar-benar mewakili kondisi
sebenamya.

b. Lingkup area penelitian yang relatif sempit, sehingga hasil penelitian ini
tidak dapat mewakili dari keseluruhan populasi konsumen di D.K.I
Jakarta.

¢. Penggunaan referensi penelitian yang digunakan masih bersifat wmum,
sehingga gambaran dari variabel persepsi yang muncul masih tidak jauh
berbeda dengan penelitian sebelumnya.
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Jenls_kelamln

Lampirane 1 Analisa Frekuensi

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid Laki laki 42 42,0 42.0 42,0

Perempuan 58 58,0 £8,0 100,0

Total 100 00,0 100,0

Pendidikan_terakhir
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid SMP 2 20 20 2,0

SMU 41 41,0 410 43,0

Sarjana 55 55,0 55,0 98,0

Lainnya 2 2,0 2,0 100,0

Total 100 1000 100.0

Usia
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid <16 tahun 2 2,0 20 2,0

16-24 tahun 67 67.0 67,0 69,0

25-34 tahun 26 26,0 26,0 85,0

35-44 tahun 3,0 3.0 88,0

>45 tahun 2 2,0 20 100,0

Total 100 1000 1000

Pekerjaan
Curmnulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid PelajarMahasiswa 75 75,0 75,0 75,0

Pagawai Swasta 17 17,0 170 92,0

Pegawai Negeri 2 20 20 840

Wiraswasta 4.0 4,0 98.0

Lainnya 2 20 2,0 1000

Total 100 100,0 100,0
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Jumlah_saat belanja

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  10.001-20.000 21 21,0 21,0 210
20.001-50.000 62 62,0 62,0 83,0
50.001-100.000 13 13,0 13,0 96,0
>100.000 4 4.0 4,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Seberapa_serigg
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1-5 78 78,0 78.0 78,0
6-10 14 14,0 14,0 52,0
11-15 7 7.0 7.0 99,0
lebih dari 20 kali 1 1,0 1.0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Barang_paling_sering
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid makanan 30 30,0 30,0 30,0
minurman 67 87,0 67,0 Q7.0
produk lain 3 3.0 3.0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Cara_sampai
Curnulative
Freguency { Percent |} Valid Percent Percent
Valid  Menggunakan mobil G5 65,0 65,0 65,0
Menggunakan motor 9 9,0 8.0 740
Dengan berjalan kaki 12 12,0 12,0 86,0
Transportasi {ainnya 14 14,0 14,0 100,0
(kendaraan umum, sepeda,
dil
Total 100 100,0 100,0
Lama_wakiu
Cumulative
1 Frequency | Percent | Valid Percent Percent
valid <15 menit = 0|  "300 30,0 30,0
15-30 menit 40 40,0 40,0 70,0
3045 menit 21 21,0 21,0 91,0
45 menit- 1 jam 6,0 6,0 97,0
>1 jam 30 3,0 1000
Total 100 100,0 100,0
Waktu ke 711
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  akhir pekan : 28 28,0 28,0 28,0
hari kerja 7 7.0 7.0 35,0
tidak tentu 54 54,0 54,0 890
bila ada keperiuan 1 11,0 11,0 100,0
Total 100 100.0 100.0
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Info_ttg 711
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid teman 72 72,0 72,0 72,0

keluarga 17 17,0 17,0 89,0

media cetak (koran, 10 10,0 10,0 09,0

majalah,dif

internet 1 1,0 1,0 100,0

Total 100 100,0 100,0
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Lampiran 2 Gambar Outlet

e

Toko 7-Eleven
di Menteng

Toko 7-
Eleven-di
Matraman

Toko 7-Eleven di Bulungan

Universitas indonesia
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Toko 7-Eleven di Mampang

Produk 7-Eleven
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Bulungan

Jin. Bulungan 1 no.64 Jakarta
Selatan 12130

Telp. (021) 7202646

Teluk Betung

JIn. Teluk Betung no.33 Kebon
Melati Tanah Abang Jakarta Pusat
10230

Telp. (021) 31907422

Kemang

JIn. Kemang Selatan 12 no. 130 RT
003/02

Bangka Mampang Prapatan - Jakerta
Selatan Telp. (021) 71971440 /
7198314

Cipete

JIn. Cipete V no.2 Cipete Selatan
12410 ;

Telp. (021) 7561224

Menteng

Jin. HOS Cokroaminoto no. 70
Menteng Jakarta Pusat 10350
Telp. (021) 3921065

Mampang

Jin. Mampang Prapatan Raya No. RT
001 / 02 Jakarta Selatan

Telp. (021) 7949844 / 79696322

Matraman

JIn. Matraman Raya 12 Jakarta
Timur 13150

Telp. (021) 2800335 / 8588162 /
-8582354

SPBU Terogong no.34
JIn. Terogong Rayano. 16 RT 011/
10 Cilandak Barat Jakarta Selatan
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Lampiran 3 Daftar Qutlet

12430
Telp. (021) 7695178 / 75913665

Salemba
JIn. Salemba Raya 21 - Jakarta Pusat
Telp. (021) 31903420 / 3902342

Tebet Raya

JIn. Tebet Raya no.55 - Jakarta
Selatan

Telp. (021) 8290554 / 83704636

Wahid Hasyim
JIn. Wahid Hasyim 79 - Jakerta Pusat
Telp. (021) 3144354

Pasar Festival

Jin. HR Rasuna Said Kav. C22 -
Jakarta Selatan

Telp. (021) 5278266 / 5278267

Panglima Polim

Jin. Panglima Polim IX no.25
Kebayoran Baru - Jakarta Selatan
Telp. (021) 7232866 / 7232861 /
72788036

Senayan
Jln. Asia Afrika no.1 - Jakarta Pusat
Telp. (021) 5713651 / 57852790

Pondok Indah

Jin. Terusan Gedung Hijau 10
Pondok Indah - Jakarta Selatan
Telp. (021) 75903460

Tebet Saharjo

JIn. Dr. Saharjo no.321 Tebet -
Jakarta Selatan

Telp. (021) 8309281
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MAGISTER MANAJEMEN
FAKULTAS EKONOMI
UNIVERSITAS INDONESIA

Responden Yth.

Saya, mahasiswa Magister Manajemen Universitas Indonesia, sedang melakukan
penelitian sebagai bahan penulisan karya akhir dengan judul “Analisa Perilaku
Konsumen dalam Berbelanja di Toko 7-Eleven”. Mohon kesediaan Saudara/i
untuk mengisi kuesiomer ini. Seluruh jawaban dalam kuesioner ini dijamin
kerghasiaannya dan hanya digunakan untuk kepentingan penelitian ini.

Terima kasih.

Berilah tanda cek pada kotak yang sesuai dengan pilihan Anda.
Nama : ... S SRR . S— . - (boleh tidak diisi)
Apakah anda sudah pernah berbelanja di 7-Eleven :

a. Pemah =» Lanjut ke pertanyaan berikutnya

b. Tidak pernah < Pengisian questioner berhenti sarnpai di sini.
Apakah anda pernah berbelanja di 7-Eleven dalam 3 bulan terakhir :

a. Ya =» Lanjut ke pertanyaan berikutnya
b. Tidak =» Pengisian questioner berhenti sampai di sini

Note: Convenience store odalah sejenis minimarket atau toko kecil yang
menjual berbagai kebutuhan ringan seperti permen, es krim, minuman ringan,
rokak, koran, majalah, atau produk pilihan lainnya

Universitas indonesia
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A.Bagian 1 (Persepsi)

109

Pernyataan pada poin I (pemyataan yang berkaitan dengan faktor internal)
merupakan tolak ukur pengaruh variabel faktor internal terhadap keputusan untuk
berbelanja di toko 7- Eleven. Oleh karena itu Saudara/Saudari dimohon untuk
memberikan tanda cek (V) pada salah satu kolom jawaban yang sesuai dengan

pilihan Anda).

Al

Pernyataan

Sangat

Setuja

Tidak
Setuju

Sedikit
Tidak
Setuju

Sedikit | Setuju
Sefuju

Sangat
Setuju

7-Eleven menyediakan produk
sesuai keinginan saya

Preduk yang ditawarkan 7-Eleven
berbeda dari yg ditawarkan
convenience store iainnya

Produk-produk yang ditawarkan
cukup beragam, bila dibandingkan

convenience store lainnya

Produk Shirpee (minuman ringan
yang dibekukan} merupakan
keunikan utama dari 7-Eleven

Produk big bites (hot dog)
metupakan keunikan utama dari 7-
Eleven

Produk juga cafe select (ancka
pilihan kopi) merupakan keunikan
utama dari 7-Eleven

Kualitas produk yang ditawarkan
7-Eleven cukup baik

Produk yang ditawarkan oleh 7-
Eleven sesuai dengan gaya hidup

modern yang menyukai kepraktisan

A2

Pernyataan

tidak
Setuju

Sangat

Tidak

Setuju

Setuju

Sedikit | Sedikit | Setuju | Sangat
Setuju | Tidak

Setuju

Harga produk yang ditawarkan
sesuai dengan kualitas yang saya
dapatkan

Harga produk di 7-Eleven bervariasi
sesuai dengan kebutuhan saya

Jika dibandingkan dengan
convenience store lainnya, harga
yang diberikan 7-Eleven lebih
menarik.

Harga produk di 7-Eleven tidak lebih
mahal dari harga convenience store
lainnya untuk barang yang sama

Analisis persepsi..., Feris Aldo Sihombing, FE Ul, 2010
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Pernyataan

Tidak
Setuju

Sedikit
Tidak
Sefuju

Sangat
tidak
Setuju

Sedikit
Setuju

Sefuju | Sangat
Setuju

Promosi 7-Eleven memberikan
informasi yang jelas mengenai
produk-produk yang ditawarkan

Promosi yang dilakukan oleh 7-
Eleven membuat saya
mengetahui produk-produk yang
ditawarkan

Promost yang dilakukan 7-Eleven

memperkuat citranya seperti yang
sava kenal

Saya dapat dengan mudah
mengetahui program 7-Eleven
dari iklan yang dimuat di surat
kabar

Saya dapat dengan mudah
mengetahui program 7-Eleven
dari brosur

A4

Pemyataan

Tidak
Setuju

Sedikit
Tidak
Setuju

Sangat
tidak
Setuju

Sedikit
Setuju

Setuju | Sangat

Setaju

Saya tertarik mengunjungi 7-
Eleven karena berada dekat
dengan pusat keramaian

Saya tertarik mengunjungi 7-
Elever karena terletak di pusat
kota

Saya mengunjungi toko 7-Eleven
karena letaknya yang mudah

dijangkau

Saya mengunjungi toko 7-Eleven
karena letakava dekat area
aktivitas saya sehari-hari

Saya mengunjungi toko 7-Eleven
karena letaknya dekat dengan
tempat tinggal saya

Saya tertarik mengunjungi toko
7-Eleven karena setiap tokonya
berada di lokasi yang situasinya
berbeda dengan convenience
store lainnya
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AS
Permyataan Sangat | Tidak | Sedikit | Sedikit | Setaju | Sangat
tidak | Setuju | Tidak Setuju
Setujn Setujn
Saya dapat melakukan 1 2 3 5 6
pembayaran dengan mudah pada
setiap trapvaksi
Saya tidak perlu mengantri terlafu 1 2 3 5 6
lama untuk melakukan
pembayaran
Saya dapat segera memperoleh 1 2 3 5 6
barang yang telah saya pilih
setelah melakukan transaksi
Saya tidak pemah meagalami 1 2 3 5 6
masalah kenyamanan yang
disebabkan oleh cara
pengamanan di toko 7-Eleven
Pegawai 7-Eleven membertikan i 2 3 5 6
pelayanau yang ramah kepada
setiap pelangpan :
Pegawai 7-Eleven selalu dapat i 2z 3 5 6
memberikan bantuan kepada
_pelanggan
Ao
Permyataan Sangat | Tidak | Sedikit | Sedikit | Setuju | Saagat
tidak | Setuju | Tidak Setuju
Setnju Setuju
Saya dapat bergerak dengan 1 2 3 5 6
leluasa didalam toko 7-Eleven
untuk mencari barang yang saya
Saya dapat menemukan barang 1 2 3 5 6
yang saya cari dengan mudah
Barang-barang di toko 7-Eleven 1 2 3 5 6
dikelompokkan dengan jelas
sehingga memudahkan saya
untuk mencarinya
Barang-barang yang terdapat di 1 2 3 5 6
toko 7-Eleven tertata dengan baik
dan mencerminkan citra toko
Pencahayaan di toko 7-Eleven 1 2 3 5 6
membantu menampilkan produk-
produk yang ditawarkan
Wama-warna yang ditampilkan 1 2 3 5 6
di toko 7-Eleven sesuai dengan
citta 7-Eleven
Toko 7-Eleven memiliki area 1 2 3 5 6
parkir yang cukup luas dan aman
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B.Bagianll (Importance)

Pernyataan pada poin Il merupakan pernyataan mengenai seberapa penting
atribut-atribut yang ada bawah ini mempengaruhi keinginan anda untuk
berbelanja di 7- Eleven. Oleh karena itu Saudara/Saudari dimohon untuk

memberikan tanda cek (V) pada salah satu kolom jawaban yang sesuai dengan

112

pilihan Anda).
Importance (atribut)
Pemyataan Sangat Tidak Sedikit | Sedikit | Penting | Sangat
tidak Penting Tidak | Penting Penting
Penting Penting
Ketersediaan produk di toko 7- I 2 3 4 5 6
Eleven menjadi hal yang penting
bagi saya
Kelengkapan produk-produk 1 2 3 4 5 6
yang tersedia di toko 7-Eleven
Lokasi toko 7-Eleven mudah 1 2 3 4 5 6
untuk dicapai
Harga-harga produk yang i 2 3 4 5 6
ditawarkan oleh 7-Eleven
bersaing dengan harga produk
convenience store lainnya

Kenyamanan tata ruang di 7- 1 2 3 4 5 6
Eleven
Pelayanan pelanggan di toko 7- 1 2 3 4 5 6
Eleven

1 2 3 4 5 6
Kemudahan dalam membayar

1 2 3 4 6
Kebersthan area toko 3
Area toko yang cukup luas untuk 1 2 3 4 5 6
beraktivitas
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