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ABSTRAK

Bidang usaha retail akhir-akhir ini mengalami perkembangan yang sangat pesat , tak terkecuali di wilayah kota Surabaya khususnya. Era tahun 2000-an, semenjak kehadiran Giant Hypermarket Maspion Surabaya seolah-olah pertumbuhan usaha retail di Surabaya khususnya tumbuh menjadi semakin pesat. Hal ini ditandai dengan semakin banyaknya usa-usaha retail baru bermunculan hampir di seluruh wilayah pelosok Surabaya, yakni mulai dari Carefour, Superindo, sampai dengan Indomart, dan Almart sehingga persaingan usaha menjadi semakin ketat.

Berdasarkan isu diatas, penulis kemudian tertarik mengangkat topik ini menjadi sebuah judul penelitian “ ANALISIS FAKTOR PERSEPSI YANG MEMPENGARUHI MINAT KONSUMEN UNTUK BERBELANJA PADA GIANT HYPERMARKET MASPION SURABAYA “. Tujuan daripada penelitian ini adalah  untuk mengetahui dan menguji pengaruh dari lokasi, kelengkapan produk, kualitas produk, harga, pelayanan, fasilitas penunjang kenyamanan dan kemudahan berbelanja serta promosi secara bersama maupun secara parsial terhadap minat konsumen untuk berbelanja di Giant Hypermarket Maspion Surabaya.

Hasil penelitian  menunjukkan bahwa dari pengolahan data dengan menggunakan SPSS melalui Uji F, dihasilkan nilai F hitung sebesar 32,011 > F tabel sebesar 2,17. Atau nilai signifikansi yang dihasilkan sebesar 0,000 < 0,05 sesuai dengan yang dipersyaratkan dalam model. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa variabel lokasi, kelengkapan produk, kualitas produk, harga, pelayanan, fasilitas penunjang kemudahan dan kenyamanan serta promosi secara bersama-sama (simultan) dapat mempengaruhi minat berbelanja konsumen pada Giant Hypermarket Maspion Surabaya.
Sedangkan melalui Uji t, dihasilkan nilai t hitung masing-masing variabel bebas (X1) = 2,873, (X2) = 2,551, (X3) = 3,047, (X4) = -3,596, (X5) = 2,064, (X6) = 4,471, dan (X7) = 4,161 lebih besar ( > ) dari t tabel sebesar = 2,000  Atau apabila diperhatikan dari nilai signifikansi yang dihasilkan, nilainya < 0,05 sesuai dengan yang dipersyaratkan dalam model. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa variabel lokasi, kelengkapan produk, kualitas produk, harga, pelayanan, fasilitas penunjang kemudahan dan kenyamanan serta promosi secara parsial dapat mempengaruhi minat berbelanja konsumen pada Giant Hypermarket Maspion Surabaya.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel yang mempunyai pengaruh paling dominan dapatlah disebutkan secara berurutan sebagai berikut : variabel fasilitas penunjang kenyamanan dan kemudahan berbelanja (X6), variabel promosi (X7), variabel harga (X4), variabel kualitas produk (X3), varibel lokasi (X1), variabel kelengkapan produk (X2), dan variabel pelayanan (X4). 

Kesimpulan dari penelitian ini adalah bahwa ternyata ketersediaan daripada fasilitas penunjang kenyamanan dan kemudahan berbelanja merupakan faktor utama yang menarik minat konsumen untuk berbelanja di Giant Hypermarket Maspion Surabaya.

Kata kunci :  Persepsi, Minat Konsumen
BAB I

PENDAHULUAN

1.1  Latar Belakang

Era globalisasi ditandai dengan persaingan yang semakin tajam di dunia bisnis, kesuksesan dan kemunduran kebutuhan masyarakat luas (konsumen), sehingga strategi pemasaran perusahaan harus mampu mengetahui dan memahami kebutuhan dan keinginan konsumen secara keseluruhan agar dapat tumbuh dan berkembang di kemudian hari. Atas dasar pemikiran bahwa konsumen merupakan pasar sasaran dari produk yang ditawarkan, maka diterima atau tidaknya produk sangat tergantung dari penerimaan konsumen. Bila produk di mata konsumen mampu dan dapat memenuhi kebutuhan dan keinginannya, maka konsumen akan membeli dan diharapkan di kemudian hari akan terjadi pembelian ulang, sebaliknya bila produk tidak mampu memenuhi kebutuhan konsumen dengan sendirinya konsumen tidak akan membelinya yang pada akhirnya konsumen akan berpaling ke produk lain yang sejenis. Secara umum minat belanja konsumen sangat dipengaruhi oleh beragam faktor, yakni faktor eksternal yang pada umumnya terdiri dari berbagai macam stimulus ( rangsangan ) pemasaran yang umumnya kita kenal sebagai marketing mix ( 4P ) serta stimulus  ( rangsangan ) lingkungan lainnya yang terdiri dari keluarga, kelompok serta budaya. Selain faktor eksternal diatas, yang tidak kalah pentingnya adalah faktor internal, yang berasal dari dalam diri konsumen yang antara lain dicerminkan dalam aspek pribadi   ( kondisi keuangan, gaya hidup, kepribadian, dan konsep diri ) dan aspek psikologis ( motivasi, persepsi, kepercayaan, dan perilaku serta proses belajar yang dilalui konsumen ).

Konsumen sebelum membeli umumnya berusaha menentukan mengapa, apa, di mana dan bagaimana membeli produk. Dalam menjawab pertanyaan tersebut, konsumen tentunya akan dihadapkan pada banyak preferensi dan memiliki pertimbangan-pertimbangan tertentu dalam berbelanja. Oleh karenanya , berdasarkan atas pertimbangan-pertimbangan yang akan diambil oleh konsumen sebelum memutuskan pembelian produk serta faktor-faktor baik eksternal dan internal seperti yang telah penulis kemukakan diatas, maka sangatlah penting diperhatikan oleh para pemasar untuk memahami terlebih dahulu mengenai konsumennya, agar produk yang dipasarkan dapat diterima dan dibeli konsumen.

Giant Hypermarket yang kegiatan bisnisnya mempunyai konsumen yang banyak di Surabaya perlu mencermati karakteristik konsumen sebaik-baiknya, terlebih bisnis ini merupakan bisnis eceran yang langsung berhubungan dengan kebutuhan pokok bagi konsumen akhir. Giant Hypermarket menawarkan beraneka ragam produk dan merupakan bisnis yang bergerak di bidang perdagangan eceran (retail trading) yang memberikan berbagai macam kemudahan. Begitu pula dengan  kelengkapan barang / produk, harga dan kualitas serta pelayanan dan kenyamanan yang ada membuat perbedaan dengan Supermarket lain .

Giant Hypermarket termasuk kategori yang tidak memproduksi barang melainkan mengumpulkan, menjualkan, atau mendistribusikan produk yang dihasilkan oleh perusahaan lain. Artinya Giant Hypermarket telah melaksanakan fungsi kegunaan milik, dan fungsi kegunaan tempat. 

Giant Hypermarket memberikan efisiensi karena kemudahan mendapatkan barang yang dikehendaki pada waktu tertentu dan didukung dengan penataan ruang yang teratur, ketepatan pembayaran dan suasana yang diatur sedemikian rupa sehingga para konsumen merasa betah selama proses pembelian.

Betahnya konsumen tersebut berlama-lama di dalam akan memungkinkan berbelanja lagi tanpa adanya perencanaan terlebih dahulu dan bersifat emosional.  

Fasilitas pendukung yang disediakan para pengelola antara lain: tempat parkir yang mencukupi dan cukup luas yang mampu menampung kendaraan konsumen. Pelayanan yang cepat, barang yang dijual sangat selektif, bebas dari tingkat kadaluarsanya. Harga tetap sehingga konsumen tidak perlu menawar lagi, penataan barang yang rapi sehingga mudah dalam pencarian barang yang dikehendaki konsumen, interior design yang menarik, kebersihan relatif terjamin dan penempatan tenaga keamanan yang cukup pada tempat yang rawan sehingga memberikan rasa aman dan nyaman pada konsumen, serta lokasi yang mudah dijangkau oleh konsumen.

Keseluruhan fasilitas pendukung di atas ditujukkan untuk mampu menjaring konsumen sebanyak-banyaknya yang pada gilirannya akan berbelanja, Oleh karenanya, keberadaan dan ketersediaan berbagai fasilitas pendukung tersebut juga harus mendapatkan perhatian dan pertimbangan utama bagi pengelola Giant Hypermarket. Hal ini pada dasarnya adalah dalam usaha untuk selalu memberikan  kepuasan serta nilai tambah yang akan diterima oleh setiap orang yang akan berbelanja di Giant Hypermarket sehingga pada gilirannya akan mendorong setiap orang maupun konsumen untuk melakukan belanja ulang di lain waktu. 

Manakala setiap orang maupun konsumen merasa terpuaskan pada saat berbelanja dan melakukan pembelian produk yang ada di Giant Hypermarket, maka hal ini juga akan membawa dampak yang positif juga bagi Giant Hypermarket untuk mengembangkan bisnis atau usahanya, baik dalam hal penambahan macam ragam barang yang dijual, maupun dalam upaya untuk membuka cabang-cabang Giant Hypermarket ke seluruh wilayah bisnis yang ada di kota Surabaya maupun kota-kota lainnya.

Untuk kategori barang-barang tertentu, situasi dan kondisi serta waktu yang tertentu pula, kebanyakan orang sebagai konsumen lebih suka berbelanja di Giant Hypermarket daripada di toko-toko Hypermarket lain maupun pasar modern dan tradisional lainnya yang sekarang ini sudah banyak tersebar di seluruh wilayah kota Surabaya. Hal ini tentunya merupakan fenomena yang sangat menarik untuk diangkat dalam topik penelitian penulis dalam bentuk skripsi.

Untuk meyakini uraian di atas, penulis melakukan penelitian yang berjudul "ANALISIS FAKTOR PERSEPSI YANG MEMPENGARUHI MINAT KONSUMEN UNTUK BERBELANJA PADA GIANT HYPERMARKET MASPION SURABAYA ”.

1.2  Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian dalam latar belakang masalah yang telah dikemukakan maka permasalahan dalam penelitian ini adalah :

Adakah pengaruh dari lokasi, kelengkapan produk, kualitas produk, harga, pelayanan, fasilitas penunjang kenyamanan dan kemudahan berbelanja serta promosi terhadap minat belanja konsumen di Giant Hypermarket Maspion Surabaya?

1.3  Tujuan Penelitian



   Penelitian ini bertujuan :

1. Untuk mengetahui dan menguji pengaruh dari lokasi, kelengkapan produk, kualitas produk, harga, pelayanan, fasilitas penunjang kenyamanan dan kemudahan berbelanja serta promosi secara bersama maupun secara parsial terhadap minat konsumen untuk berbelanja di Giant Hypermarket Maspion Surabaya.  

2. Untuk mengetahui variabel manakah yang paling dominan dalam mempengaruhi minat konsumen untuk berbelanja di Giant Hypermarket Maspion Surabaya. 

1.4  Manfaat Penelitian



Hasil penelitian ini diharapkan bermanfaat bagi pihak-pihak yang berkepentingan antara lain:

1. Bagi Peneliti, sebagai wahana dalam mengaplikasikan konsep-konsep maupun teori-teori pemasaran yang selama ini telah didapatkan melalui perkuliahan pada dunia bisnis secara nyata yang ada di lingkungan.

2. Bagi Perusahaan, sebagai bahan pertimbangan untuk pengambilan keputusan dalam menentukan kebijakan strategi pemasaran.

3. Bagi Universitas Narotama Surabaya, sebagai bahan perbendaharaan perpustakaan untuk kepentingan ilmiah.

1.5  Sistematika Skripsi

Untuk lebih memudahkan bagi para pembaca yang lain dalam memahami isi secara keseluruhan materi yang ada dala penelitian, berikut ini penulis sajikan sistematika penulisannya sebagaimana tersebut dibawah ini.
BAB I
Di dalam bab ini peneliti memaparkan secara umum obyek yang akan diteliti termasuk terhadap faktor yang menjadi ukuran dalam penelitian ini, semua telah ter-cover dalam latar belakang masalah, selanjutnya merumuskan masalah apa yang menjadi obyek penelitian, menentukan tujuan dan manfaat penelitian dan sistematika penulisan.

BAB II
Bab ini menjelaskan teori-teori, konsep-konsep pemasaran yang akan menjadi landasan berpijak bagi penulis untuk melakukan analisa data dan pembahasan, serta hipotesis penilitian.

BAB III
Bab ini terdiri dari identifikasi variabel, definisi operasional variabel, kerangka berpikir,  prosedur penentuan sample, prosedur pengumpulan data, jenis dan sumber data serta teknik analisis dan pengujian hipotesa

BAB IV 
Pada bab ini, penulis akan sajikan analisis data dan pengujian hipotesa serta pembahasan hasil penelitian.  

BAB V
Pada bab ini penulis kemukakan kesimpulan dan saran yang terdiri dari kesimpulan-kesimpulan yang mampu menjawab atas hipotesis yang diajukan, serta saran yang kemungkinan bisa dijadikan pertimbangan bagi pihak manajemen Giant Hypermarket Surabaya khususnya Giant Maspion dalam pengambilan kebijakan pemasaran.
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