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ABSTRAK
UNIVERSITAS TARUMANAGARA
FAKULTAS EKONOMI

JAKARTA

A) VITA KRISTI (115090076)

B) HUBUNGAN ANTARA NILAI-NILAI PRIBADI DAN ORIENTASI
BERBELANJA PADA KONSUMEN RITEL DI JAKARTA

C) Xiii + 96 hlm, 2013, tabel 17; lampiran 8

D) MANAJEMEN PEMASARAN

E) Abstrak: Penelitian ini membahas hubungan antara nilai-nilai pribadi dan orientasi berbelanja pada
konsumen di DKI Jakarta. Populasi pada penelitian ini adalah responden di kelima wilayah DKI Jakarta,
yaitu Jakarta Utara, Jakarta Barat, Jakarta Timur, Jakarta Selatan dan Jakarta Pusat. Penelitian ini
menggunakan metode non-probability sampling. Metode pengumpulan data dilakukan dengan
menyebarkan kuesioner kepada 150 responden. Teknik analisis data menggunakan analisis korelasi dan uji
ANOVA. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa nilai pribadi memiliki korelasi yang signifikan dan
arahnya negatif dengan orientasi berbelanja pada konsumen di DK Jakarta.

F) Daftar acuan 34 (1954-2008)

G) Franky Slamet, SE, M.M



The journey is the rewards.

-Chinese Proverb-
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BAB |

PENDAHULUAN

PERMASALAHAN
1. Latar Belakang

Pada masa kini, berbelanja di mal merupakan suatu kegiatan yangsudah
menjadi bagian dari gaya hidup sehari-hari terutama bagi mereka yang
tinggal di kota-kota besar. Hampir semua kebutuhan bisa terpenuhi dimal.
Di samping itu, mal juga menawarkan kenyamanan dan kemudahan dalam
berbelanja bagi para pengunjungnya dibandingkan dengan sarana
berbelanja lain seperti pasar tradisional. Hal ini membuat mal menjadi salah
satu alternatif utama dalam memenuhi kebutuhan mereka.

Jakarta yang merupakan salah satu kota besar di Indonesia dinyatakan
sebagai salah satu kota dengan jumlah mal terbanyak di dunia

(http://metro.news.viva.co.id/news/read/165684-jumlah-mal-di-jakarta-

sudah-tak-ideal). Jumlah mal yang semakin bertambah terutama pada

beberapa tahun terakhir ini menunjukkan adanya perubahan perilaku
berbelanja pada konsumen, yaitu mereka menjadi lebih gemar berbelanja

(http://www.marketing.co.id/blog/2011/11/29/perilaku-belanja-konsumen-

berubah/).
Sebuah survei mengenai perilaku berbelanja yang dilakukan oleh
Consumer Survey Indonesia (CSI) di Jakarta pada tahun 2010 menunjukkan

bahwa rata-rata frekuensi kunjungan orang Jakarta ke mal
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adalah 6,5 hari sekali dengan variasi wanita tiap 6,1 hari sekali dan pria

7,1 hari sekali (http://swa.co.id/my-article/tren-perilaku-belanja-di-mal).

Hal ini menunjukkan konsumen di Jakarta setidaknya pergi ke mal setiap
akhir pekan.

Mengetahui fenomena ini, penting bagi pengelola mal untuk
mempelajari apa yang dibutuhkan dan diinginkan konsumen. Memahami
konsumen juga akan menuntun pemasar pada kebijakan pemasaran yang
tepat dan efisien. Dengan mengetahui apa yang diinginkan konsumen,
pemasar dapat berusaha untuk memenuhinya sehingga konsumen merasa
puas. Hal-hal yang dapat dilakukan misalnya dengan menyediakan tempat
berbelanja yang sesuai dengan preferensi konsumen.

Salah satu cara yang dapat digunakan untuk menciptakan sarana
berbelanja yang sesuai dengan preferensi konsumen adalah dengan
memahami perilaku berbelanja mereka. Gaya berbelanja penting bagi
pemasar karena relatif stabil sepanjang waktu sehingga relevan untuk
digunakan pada segmentasi pasar (Tai, 2005). Orientasi berbelanja adalah
salah satu cara yang dapat digunakan untuk memahami perilaku berbelanja
konsumen. Ownbey (1991) mendefinisikan orietasi berbelanja sebagai gaya
hidup berbelanja dan digunakan untuk memprediksi perilakukonsumen.

Setiap orang belum tentu memiliki orientasi berbelanja yang sama satu
dengan yang lainnya. Perbedaan ini dapat bervariasi berdasarkan beberapa

faktor, misalnya jenis kelamin, umur, ataupun kelas sosial. Orientasi
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berbelanja tersebut akan mempengaruhi seorang konsumen dalam membuat
keputusan pembelian.

Salah satu faktor lain yang dianggap dapat berkaitan dengan orientasi
berbelanja seseorang adalah nilai-nilai pribadi yang dimilikinya. Nilai
memainkan peranan yang sangat penting dalam kehidupan karena memuat
setiap unsur ide yang dianggap baik, benar dan penting bagi seorang
individu. Nilai juga mencerminkan kualitas pilihan seorang individu dalam
bertindak termasuk ketika membuat keputusan pembelian. Peran nilai
pribadi sebagai standar atau kriteria dalam mempengaruhi proses evaluasi
atau pemilihan dalam hal orang, objek dan ide menunjukkan bahwa ada
hubungan antara nilai dan perilaku (Vinson and Scott, 1977).

Nilai-nilai pribadi diakui secara luas sebagai penentu utama sikap dan
perilaku konsumen (Homer and Kahle, 1988). Namun walaupun nilai
pribadi diakui memiliki peran penting dalam pemasaran, nilai pribadi belum
digunakan secara luas untuk meneliti dimensi utama yang menentukan
perilaku konsumen (Vinson and Scott, 1977). Padahal nilai dapat digunakan
sebagai pertimbangan standar dalam analisis pasar dan sebagai alat untuk
mencapai keefektifan yang lebih baik dalam segmentasi pasar. Pengetahuan
mengenai nilai pribadi konsumen juga memiliki dampak potensial terhadap
seluruh aspek dalam program pemasaran termasuk di dalamnya analisis dan
segmentasi pasar, perencanaan produk dan strategi promosi (Vinson and

Scott, 1977).
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Di Jakarta sendiri dengan semakin meningkatnya tren berbelanja di mal,
pengelola mal perlu memahami perubahan karakteristik padapembelanja
untuk mencari cara dalam mendorong pembelanja melakukan pembelian.

Belum banyak penelitian yang meneliti apa nilai-nilai pribadi yang
dominan pada konsumen di Jakarta dan bagaimana hubungannya dengan
orientasi berbelanja mereka. Dengan mempelajari kaitan antara dua variabel
ini diharapkan pemasar, khususnya pengelola mal dapat menggunakannya

untuk mengembangkan strategi pemasaran yang tepat.

2. ldentifikasi
Nilai-nilai pribadi seseorang dapat menjadi faktor penentu sikap
dan perilaku konsumsi, termasuk di dalamnya orientasi berbelanja.
Pengetahuan mengenai perilaku berbelanja konsumen merupakan hal
yang penting bagi para pemasar dalam menyusun strategi pemasaran.
Masalah yang dapat diuraikan adalah:
a. Nilai-nilai pribadi merupakan penentu utama perilaku konsumen.
b. Ada hubungan antara orientasi berbelanja dan nilai-nilai pribadi.
c. Terdapat perbedaan nilai-nilai pribadi pada konsumen ritel di DKI
Jakarta.
d. Terdapat perbedaan orientasi berbelanja pada konsumen ritel di

DKI Jakarta.
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3. Pembatasan

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah orientasi
berbelanja dan nilai-nilai pribadi. Untuk dimensi nilai pribadi yang
digunakan dalam penelitian ini adalah yang ada pada daftar Rokeach
Value Survey (Tai, 2005), yaitu terminal values yang terdiri dari self-
expectation, orientation toward life, self-actualization dan instrumental
values yang terdiri dari self-integrity, self-confidence, intellectual
thinking, working ability.

Dimensi orientasi berbelanja yang digunakan didasarkan pada
Consumer Style Inventory (CSI) dan diambil dari Ownbey (1991), yaitu
shopping self-satisfaction, personalizing shopping, shopping interest,
shopping sex-roles, advertised-special shoppng, patronage loyalty,

economic shopping dan impulse shopping.

4. Perumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat dirumuskan masalah

sebagai berikut:

a. Apakah terdapat hubungan antara nilai-nilai pribadi dan orientasi
berbelanja pada konsumen ritel di DKI Jakarta?

b. Apakah terdapat perbedaan nilai-nilai pribadi pada konsumen ritel
di DKI Jakarta?

c. Apakah terdapat perbedaan orientasi berbelanja pada konsumen

ritel di DKI Jakarta?
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B. TUJUAN DAN MANFAAT PENELITIAN
1. Tujuan Penelitian

Tujuan penelitian ini adalah:

a. Untuk mengetahui apakah terdapat hubungan antara nilai-nilai
pribadi dan orientasi berbelanja konsumen ritel di DKI Jakarta.

b. Untuk mengetahui apakah terdapat perbedaan nilai-nilai pribadi
pada konsumen ritel di DKI Jakarta.

c. Untuk mengetahui apakah terdapat perbedaan orientasi berbelanja

pada konsumen ritel di DKI Jakarta.

2. Manfaat Penelitian
Pengetahuan mengenai orientasi berbelanja konsumen dapat menjadi
salah satu acuan bagi para pemasar untuk mengembangkan rencana

pemasaran yang tepat, khususnya bagi para pengelola mal di Jakarta.
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