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ABSTRAK

The purpose of this study was to measure the influence of location, layout and
atmosphzre retall on emotional response and behavior. The data for the study were
collected by questionares for 100 undergraduates students who have experience
buying in Carrefour Yogyakarta. Through purposive sampling method data were
collected. The results of this study first, with muitiple regression showed the variable
of location, layout and atmosphere retail are significantly refated to  emctional
response. Second, to test mediating variable, the research model to use patn
analysis. The results emotional response is positioned as a mediating variable
between the variable location, layout, atmosphere retailer and behavior was not

significant as a mediating variable.

Keywords. Location, layout, atmosphere retail, emotional response, behavior, path

analysis.

1. PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Perkembangan bisnis ritel dewasa
ini semakin meningkat, hal ini sejalan
dengan perubahan perilaku
" berbelanja konsumen dari pasar ritel
tradisional ke ritel moderen. Bisnis ritel
yang secara tradisional dipandang
sebatas penyedia barang dan jasa
telah berkembang menjadi tidak
sekedar sebagai tempat berbelanja
tetapi juga sebagai tempat rekreasi
dan bersosialisasi (Solomon, 1996
dalam Suhartanto dan Nuralia, 2001).
Perubahan perilaku konsumen
tersebut membuka peluang vang
cukup besar bagi pertumbuhan bisnis

rite! tidak terkecuali peritel asing (luar
negeri) yang ikut memasuki pasar
domestik, akibatnya muncul
persaingan yang cukup kuat pada
bisnis ini. Masuknya peritel asing yang
dikelola secara profesional, ternyata
cukup efektif menarik pelanggan pasar
tradisional maupun peritel domestik.
Dalam perspektif perekonomian
global, persaingan yang kuat semakin
mempertegas bahwa bisnis ritel patut
diperhitungkan.

Bisnis ritel merupakan salah satu
pelaku dalam mata rantai distribusi.
Menurut Lucas et al (1994), ada 4
alasan mendasar mengapa bisnis ritel
ini penting, pertama ritel berpengaruh
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pada kehidupan setiap individu setiap
hari baik langsung maupun tidak
langsung. Pengaruh langsung
ditunjukkan dengan kemampuannya
menyediakan berbagai kebutuhan
hidup baik barang maupun jasa.
Sedangkan pengaruh tidak langsung
ditunjukkan dengan kemampuannya
merefleksikan gaya hidup. Kedua,
bisnis ritel memberi peluang yang
menarik bagi pengembangan karir.
Hampir 80% peluang karir ada pada
sektor jasa termasuk ritel yang
bergerak di bidang jasa. Ketiga,
Industri ritel memasok kontribusi yang
cukup besar pada pertumbuhan
ekonomi, di Amerika saja kontribusi
dari bisnis ini mencapai kurang lebih $
2 triliun dan keempat, bisnis ritel
mampu menyerap {enaga kerja yang
cukup besar, hampir 19 juta penduduk
di Amerika bekerja di sektorini.
Sementara itu menurut Berman
dan Evans (2001) dalam Setyawan
dan Susifa (2004) melihat implikasi
strategis keberadaan bisnis ritel.
Pertama, penjualan dan daya serap
tenaga kerja di bisnis ritel menjadi
kunci perekonomian global. Kedua,
fungsi dalam rantai distribusi, ritel
berfungsi menjadi penghubung antara
konsumen akhir dengan manufaktur
-dan pedagang besar. Ketiga,
hubungan retailer dengan supplfier.
Retafler dan supplier mempunyai cara
pandang yang berbeda, ada beberapa
masalah yang perlu diperhatikan,
dalam pola hubungan ini, yaitu: kontrol
terhadap rantai distribusi, alokasi
profit, display, promosi dan lokasi.
Penelitian terdahulu tentang bisnis
ritef ini telah dilakukan oleh Setyawan
dan Susila (2004) yang menguiji
pengaruh service quality perception
terhadap purchase intention dengan
satisfaction sebagai variabel

pemoderasi. Penelitian ini merupakan
replikasi model penelitian dari Taylor
dan Baker (1994). Hasil temuan
menunjukkan bahwa varjabel
salisfactionternyata tidak memoderasi
hubungan antara service gquality
perception dengan purchase intention,
akan tetapi berpengaruh terhadap
purchase intention. Sedangkan
variabel service quality perception
tidak mempengaruhi purchase
intention. Variabel satisfaction yang
berpengaruh pesitif terhadap
purchase intention menunjukkar
bahwa persepsi kepuasan dianggap
penting, namun kepuasan yang
muncut bukan dari kualitas layanan
melainkan dari harga dan lokasi rite!
yang deka! dengan tempat tinggal
responden penelitian. Dengan
demikian temuan tersebut tidak
sejalan dengan temuan Taylor dan
Baker dalam Setyawan dan Susila
(2004).

Selanjutnya penelitian yang
hampir mirip dan masih terkait dengan
ritel dilakukan oleh Suhartanto dan
Nuralia (2001), yang khusus meneliti
citra supermarket pengaruhnya
terhadap perilaku konsumen. Lima
dimensi citra supermarket (lingkungan
fisik, harga barang, pelayanan
karyawan, kualitas barang dan diskon)
digunakan sebagai variabel penelitian.
Hasit studi mengindikasikan bahwa
dimensi lingkungan fisik supermarket
dipandang sebagai dimensi yang
paling signifikan mempengaruhi
konsumen dalam membeli ulang dan
merekomendasi. Temuan ini sejalan
dengan pendapat Ghosh {Suhartanto
dan Nuralia, 2001} bahwa penampitan
fisik yang menarik dari suatu bisnis
dipandang sebagai perceived value
yang dipersepsikan sebagai nilai atau
kualitas. Sedangkan hampir 25%
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varian niat konsumen untuk membeli
ulang ¢an 12% varian niat
merekomendasi mampu  dijelaskan
oleh dimensi cirs, Selebihnya
diantara dimens citra. dimensi
kuaiitas barang dar lingkungan fisik
beroengaruh paung kuat terhadap niat
membeli ulang, sedangkan dimensi
ingkungan fisik dan pemberian diskor
paling kuar memoengarun pia-

mergkomencas.

naEsl tamggn

Jar Meagaunzkan modei yang
dikemukakan ol Mowen (1995}
Riset ini aerupave menguji sejaun
mana lokasi, layout dan atmosiir ritel
berpengaruh pada respon emosional
dan perilaku. dengan sampel
penelitian konsumen ritel Carrefour di
Yogyakarta.
2, KAJIAN PUSTAKA DAN
HIPOTESA
21Retailing, Kebutuhan
Pelanggan, Lokasi Layout Dan
Atmosfir Rite!

{__ Uswatun Chasanah

Pengertian Retailing
Menurut Lucas et af (1994,
retailing atau perdagangan ecerar
Merupakan aktivitas memasarkan
oarang dan jasa secars langsung
kepada konsumen, baik yang
digunakan untuk personal,
keluarga maupurn rumah tangga.
Katier dan Armstrong (19957,
mengatakan retaiing merupakan
aklivitas  varg ailakukan untys
meanmn Al bacang atau EEE
lanasung kepada konsumen akrer
sGengacnaan oribadi dan
Lntisk kepentingan bisnis.
2riara i menurut Meyer et o
221 retsiling merupakan
akiivitas pemasaran yang
merupakan rangkaian terakhir
dafarm rantai penyalur pemasaran,
dimulai dari produsen dan berakhir
ke konsumen. Rantai penyalur
dapat panjang dan pendek
tergantung dari banyaknya
perantara antara produsen dan
konsumen, sebagaimana terlihat
pada Gambar 1.

2.1.1

£
e
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Gambar 1
Typical Channel Structures
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Sumber: Lucas et al (1994}
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Pada Gambar 1 tersebut, saluran
pemasaran secara garis besar
dikelompokkan menjadi dua, yaitu:
saluran pemasaran langsung
{direct channets) dan tidak
langsung (indirect channels).
Saluran pemasaran langsung
tidak mempunyai tingkat
perantara, saluran ini menjual
barang dan jasa langsung dari
produsen kepada konsumen,
sebaliknya saluran pemasaran
tidak langsung memiliki tingkat
perantara, baik dua tingkat
maupun lebih.,

Retailer (pengecer) sebagal
salah satu perantara memberikan
manfaat ekcnomis dari perannya
sebagai intermediari pada saluran
pemasaran. Manfaat tersebut
melibatkan berbagai fungsi
penting yang memindahkan
barang dan jasa dari produsen
kepada konsumen (Lucas et af,
1994). Fungsi penting retailer
diidentifikasi oleh Kotler dan
Susanto (2001),antara lain:
pertama informasi yaitu aktivitas
mengumpulkan dan menyebarkan
informasi riset pemasaran
mengenai pelanggan, pesaing dan
pelaku lain serta kekuatan daiam
tingkungan pemasaran. Kedua,
promosi yaitu melakukan
penyebaran komunikasi persuasif
yang dirancang untuk menarik
pelanggan, ketiga, negosiasi yaitu
usaha untuk mencapai
persetujuan akhir mengenai harga
dan persyaratan {ain sehingga
transfer kepemitikan dapat
dilakukan.

21.2 Konsep Kebutuhan
Pelanggan
Memahami apa, dimana,

mengapa, kapan dan bagaimana
pelanggan membeli merupakan
keputusan penting dalam
membentuk saluran pemasaran.
Dalam konteks ini pemasar perlu
memahami bagaimana hasil
layanan yang diinginkan
pelanggan terhadap saluran
pemasaran. Kotler dan Susanto
(2001) mengidentifikasi ada lima
hasil layanan yang diinginkan cleh
pelanggan tersebut, yaitu:
pertama, ukuran lot, yaitu jumlah
unit yang diperkenankan suatu
saluran pemasaran bagl
pelanggan untuk membeli.
Semakin kecil ukuran lot, semakin
besar tingkat hasil layanan yang
harus disediakan suatu saluran
pemasaran. Kedua, waktu tunggu,
adalah waktu rata-rata saluran
pemasaran menunggu untuk
menerima barang. Pelanggan
umumnya menginginkan saluran
pengiriman yang cepat. Pelayanan
yang lebih cepat membutuhkan
tingkat hasil pelayanan yang lebih
besar. Ketiga, kenyamanan
tempat, merupakan kemudahan
yang disediakan saluran
pemasaran bagi pelanggan ketika
membeli suatu produk. Keempat.
variasi produk, merupakan
banvaknya keanekaragaman
produk vang dapat meningkatkan
kesempatan bagi pelanggan untuk
memenuhi kebutuhannya secara
tepat. Kelima. pelayanan
pendukung, vaitu tambahan
pelayanan yang diberikan saluran
pemasaran kepada pelanggan,
dapat berupa pemberian kredit,
pengiriman, intatasi dan
perbaikan.

0
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213 iokasi, Layout dan
Atmosfir Ritei

Lokasi ritel dapat
mempengaruhi minat konsumean
untuk mengunjungi suatu ritel
(Sutisna, 2001). Fakior penting
yang menjadi pertimbangan
adalah wilayah perdagangan
dalam suatu kota. Ritei sebaiknya
cdidirikan pada wilavah
perdagangan yang ramaidan luas,
haraparinva calon konsumen dan
pelanggan dapal dergan mudah
mendalanginya. Saiain it faklor
faxkter ‘s vang menjadi
perimsanrgat mitanya arai
antars sgkasl konsumen yang
diperkirakan akarn datang dengan
lokasi riie! lidak terdampau jauh,
kemudahan untuk parkir,
kelengkapan produk, variasi,
kualitas produk yang dijual serta
kemudahan untuk mencapai
lokasi.

Selain pengaruh lokasi,
pertimbangan lain yang diprediksi
ikut mempengaruhi tingkat
kedatangan kensumen adalah
layout atau tata letak produk di
dalam ritel, disain lorong yang
memudahkan arus lalu lintas
pengunjung didatam ritel,
.penempatan item progduk secara
berkesinambungan berdasarkan
kategori produk. Sementara itu
faktor lain yang tidak kalah penting
adalah atmosfir ritel. Pengertian
atmosfir ritel lebih dari sekedar
layout, namun mencakup faktor
lain yang lebih luas seperti
tersedianya pengatur udara {AC),
tata ruang ritel, penggunaan
warna cat, penggunaan jenis
karpet, warna karpet, bahan-
bahan rak display produk, bentuk
rak, dan sebagainya. Atmosfir ini

Uswatun Chasanah

akan menentukan citra sebush
ritel, jika ritel dilengkapi dengan
penyejuk udara, pengaturan
ruangan yang nyaman dan artistik,
penggunaan warna cat dinding
yang sejuk dipersepsikan
mencerminkan atmosfir
kemewahan dan berkelas.
Demikian sebaliknya jika ruangan
di dafam ritel pengap, panas
penataan vyang tidak rapi darn
menyulitkar pelanggan, lanal
yang Kotor akanm menimbuikar;
atmosiir yang mencitrakan el
untuk kalangan yang berselera
rencah. Dengan demikian atmosfir
ritel merupakan karakteristik fisik
secara keseluruhan dari sebuah
rite:.

Datam konteks atmosfir
tersebut Mowen (1995)
memandang bahwa atmosfir
merupakan salah satu komponen
dari image ritel. Berbagai faktor
yang dapat dikombinasikan untuk
menciptakan citra ritel, antara lain
produk yang dijual, pelayanan,
pelanggan, cermin kesenangan
hidup, aktivitas promosi dan
atmosfir ritel. Penelitian terdahulu
tentang atmosfir rite! (Mowen,
1895) telah membuktikan bahwa
atmosfir ritel ternyata mampu
mempengaruhi keadaan emosi
pelanggan. Emosi ini kemudian
menyebabkan meningkat atau
menurunnya pembelian. Keadaan
emosional akan menghasitkan dua
perasaan yang mendominasi
pelanggan, yailu perasaan senang
dan tidak senang. Perasaan
senang akan mengakibatkan
keinginan, baik yang muncul dari
psikologikal set maupun keinginan
yang bersifat mendadak {impuise)
untuk melakukan tindakan




cembelian, sebaliknya perasaan
tidak senang cenderung
menyebabkan konsumen
mengurangi atau menurunkan
waktunya di dalam ritel, dan
segera meninggalkan ritel tanpa
melakukan tindakan pembelian.

garuh Lokasi, Layout Dan Atmosfir Ritel Pada Respon Emosional Dan Perilaku

Selanjutnya hubungan antara
atmaosfir ritel, respon emosional
dan perilaku pembelian yang di
gunakan sebagai model dalam
penelitian sebagaimana
diperlihatkan dalam Gambar 2.

Gambar 2.
Model Penelitian
Lokasi
Layout Respon — Perilaku
Emosional
Atmosfir
2.2 Hipotesa Penelitian ini menggunakan metode

Berdasarkan kajian literatur di atas,
hipotesis dalam penelitian ini disusun
sebagai berikut:

1. Lokasi, layout dan atmosfir ritel
berpengaruh langsung pada
respon emoesional kensumen
Carrefour diYogyakarta.

Respon emosional merupakan
variabel yang memediasi
hubungan antara lokasi, layout
dan atmosfir ritel dan perilaku
konsumen Carrefour di
Yogyakarta.

N

3. METODE PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian

Fenelitian ini menggunakan metode
survey. sebagai instrumen utama
untuk pengumpulan data.

3.2 Lokasi penelitian

Fenelitian dilakukan di Carrefour
Yogyakarta

3.3 Populasidan Sampel ’

survei sebagai instrumen utama untuk
pengumpuian data. Adapun popuiasi
dalam penelitian inf adalah mahasiswa
program Diploma, $1, $2 dan S3 yang
ada di Yogyakarta. Teknik
pengambilan sampel dengan
purposive sampling. Purposive
sampling merupakan teknik non-
probabliity sampiing vang memilih
responden berdasarkan ciri-ciri
tertente, dan dipandang memilik
sangkut padt yang erat dengan ciri-ciri
atau sifat-sifat populasi yang sudah
diketanui sebelumnya {Indriantoro dan
Supomao, 1999). Adapun sampel yang
dioilih sebanyak 100 orang, dengan
Kriteria mahasiswa dan pernah
berbelanja di Carrefour Yogyakarta.
Hasil seiengkapnya mengenai sampei
dan tingkat pengembalian kuesioner
sebagaimana diperlihatkan dalam
Tabel 1.
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Tabel 1

Penyebaran Kuesioner dan Respon Rate

l Keterangan | Jumlah Kuesioner {Eksemplar)
| Kugsioner yang dissbar 100

' Kuesioner yang kembali 99

Kuesioner yang layak dl proses 99

i Respon Rate - 99/100 x 100% = 99%

Sumbar Data Brimer Dicdab {2006,

Brari 100 kuesioner yang disebar. 291 responden. Selanjutnya
terdapat 9 responder yang tidak karateristik responden secare
bersedia mengisi karakteristik terperinci sebagaimana
responden, sehingga data diperiihatkan dalam Tabel 2.
Karakteristik yang tersedia hanya
Tabel 2.
Karaktersitik Responden
Karaktersitik i Frekuensi %
| Jenis Kelamin !
" Laki-iaki ' 48 52,75
. Perempuan 43 47.25
’?tatus Pernikahan
Menikah 9 _ 989
i Belurm Menikah 8z 80,11
| Jenjang Pendidikan
Diploma 119 ' 12,09
i 81 | 76 83,52
| $2,83 4 4,39
Pekerjaan ‘
. PelajariMahasiswa . 76 83,52 ;
Pegawai 5 ; 549
Wiraswasta 7 7.69
Ibu Rumah Tangga 2 2,20
{ Lain-lain 1 1,10
i Usia
18 — 22 tahun 40 43,96
. 23 — 28 tahun 40 43,96
| 2g — 33 tahun & 6,59
* > 34 tahun 5 5,49
. Pendapatan per bulan :
| < Rp. 500.000 ; 35 38,46
" Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000 | 42 _ 46,15
_> Rp. 1.000.000 14 . 15,39 ]

Sumber Data primer diofan {2008) *
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3.4 Definisi Operasional dan

SkalaPengukuran

Penelitian ini menggunakan
variabel yang dianggap penting
dalam respon emosional dan
perilaku sebagaimana yang
dikemukakan oleh Assael (1998)
vaitu variabei lckasi, layout dan
atmosfir ritel dengan
menggunakan model yang
dikemukakan oleh Mowen {1995).
Masing-masing variabel diukur
dengan menggunakan skala Likert
dari Sangat Tidak Setuju (STS)
sampai dengan 3angat Setuju
{SS). Selanjutnya definisi
operasional masing-masing
variabel penelitian sebagai
berikut: Lokasi merupakan
pemilihan tempat beroperasinya
ritel. Konsumen akan memandang
apakah terlihat lebih strategis
antar saturitel dengan ritel lainnya,
Semakin strategis lokasi tersebut
semakin meningkatkan keinginan
kensumen untuk mendatangi
sebuah ritel {Assael, 1998). Lokasi
ritel ini diukur dengan indikator:
jarak lokasi ritel dengan lokasi
konsumen, kemudahan parkir,
kelengkapan dan keragaman
produk, Kkualitas produk vang
dijual, fasilitas dan kemudahan
mencapai lokasi ritel. Layout,
layout merupakan tingkat
kesesuaian pemajangan atau
penempatan produk termasuk
pengaturan alat-alat perlengkapan
ritel, dan jalur yang memudahkan
konsumen untuk mendapatkan
produk. Mengembangkan layout
yang efisien merupakan tantangan
tersendiri bagl peritel, apalagi
sekarang ini kecenderungan
kearah ritel yang lebih kecil dan
munculnya bisnis rite! non-tdko.

(Meyer ef af, 1892} Tingkat
kesesualan pemajangan atau
penempatan produk ini diukur
dengan indikator: pengelompokan
produk, lerong/jalur jalan
pengunjung, penempatan item
produk, disain tata letak. Atmosfir,
atmosfir ritel merupakan
penampilan lingkungan dan
suasana ritel yang membuat
koensumen tertarik untuk
mendatangi ritel tersebut.
Semakin menarik  konsumen
semakin senang dan dapat
membangkitkan niat beli (Kotler
dan Susanto, 2001). Atmosfir ritel
ini sebagian menggunakan alat
ukur Kerin, Jain dan Howard
(1992) dengan indikator;
kebersihan, kerapian, disain
bangunan, tata ruang, udara yang
sejuk, bahan untuk pemajangan,
penggunaan warna cat ritel, aroma
dan musik. Respcn emcsional
merupakan tanggapan konsumen
yaitu sejauh mana perasaan
konsumen terhadap layout, lokasi
dan atmosfir ritel. Respon
emosional ini diukur dengan
indikatar: tingkat kesenangan dan
xeinginan meiakukan pembelian.
Sedangkan perilaku  merupakan
tingkat dimana muncul tipe-tipe
perilaku tertentu vyang
diperlihatkan oleh konsumen
sebagai akibat dari respon
emosional. Semakin positif respon
emosional konsumen semakin
kuat muncalnya tindakan
pembelian (Mowen, 1995}
Perilaku ini diukur dengan
indikator: waktu yang dihabiskan di
dalam ritel, merekomendasi orang
lain, rata-rata uang yang
dibelanjakan dalam ritel dan
tindakan pembelian.
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3.5 Uji Validitas D
Untuk meng
instrumen ditax
menguji valid
(construct va:
menggunakan f
Analisis faktor ©
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sebuah faklor ata
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dapat diproses
mana yang ha’
karena ticak
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3.5 Uji Validitas Dab Reliabilitas
Untuk mengukur validitas
instrumen dilakukan dengan
menguji validitas konstruk
(construct validity) dengan
menggunakan factor analysis.
Analisis faktor digunakan untuk
menguji apakah item-item
pertanyaan atau indikator yang
digunakan dagat mengkonfirmasi
sebuah faktor atau konstruk atau
variabel yang ditelitt (Ghozali,
20011, Vaiiditas konstruk ini febih
terarat pada pertanyaan
mengenal aps yang sebenarnya
diukur oleh alal pengukur yang
ada, atau dengan kata lain
validitas konstruk berkaitan
dengan pengertian, kegunaan
atau manfaat dan asosias
variabel-variabel terukur atau
teramati tersebut dengan sebuah
variabel tidak terukur atau lebih
yang menjadi sasaran utama,
yang secara teoritis dinyatakan
mempunyai asosiasi (Agung,1992
dalam Lupiyoadi, 2001).
Selanjutnya analisis faktor di
proses dengan program SPSS for
Windows Release 11.5, diperoleh
hasil sebagai berikut: Kaiser-
Meyer-Oikin (KMO) dan Bartlett's
Test menunjukkan 0,765 yang ini
berarti nilai ini diatas 0,5, artinya
sekumpulan item tersebut dapat di
proses lebih lanjut. Selanjutnya
setiap item-item tersebut dianalisis
untuk mengetahui mana yang
dapat diproses lebih lanjut dan
mana yang harus dikeluarkan
karena tidak mencerminkan
variabel yang diteliti.
Communalities, pada item
pertanyaan {02 menunjukkan
angka 0,636 Hal ini berarti sekitar
63,60% varians dari item o1

(_uswatun Chasanah |

secara statistik dapat dijelaskan
oleh faktor 1. Sedangkan untuk
item at4 menunjukkan angka
0,802, ini berarti sekitar 60,20%
varians dari item at4 secara
statistik diielaskan oieh faktor 2,
demikian selanjutnya untuk
penjelasan item-item yang lain.
Total Variance Explained. Daiam
tabel totai variance explained
terdapat 33 komponen yang
dimasukkan dalam analisis faktor.
Dimana masing-masing
komponen mempunyai varians 1,
maka total varians adalah 33 x 1 =
3 Jika ke 33 komponen tersebut di
ringkas menjadi satu faktor, maka
varians yang dapat dijelaskan cleh
satu faktor tersebut misalnya,
koemponen 1 adalah : 8,545/33 x
100% = 25,893%. Sebanyak 33
komponen tersebut kemudian di
ekstraksi menjadi 5 faktor , maka
varians faktor 1 adalah 25,883%,
varians faktor 2 adalah 11,552%,
demikian seterusnya untuk item-
item yang lainnya.

Di samping itu dengan rotasi
varimax di peroleh hasil yang
menunjukkan bahwa yang masuk
ke faktor 1 dengan factor loadings
lebih dari 0,2 adatah
l02,103,104,105,106,109,l610 dan
lo11 yang mencerminkan variabel
fokasi ritel. Item at2,
at3,at4,at6,at?,at10 masuk
kedalam faktor 2 mengkonfirmasi
variabel atmosfir ritel. ltem t1,
t2,13 masuk dalam faktor 3 dan
mengkonfirmasi variabel tata letak
atau fayout ritel, item re1 masuk
faktor 4 dan mengkonfirmasi
variabel respon emosional,
sedangkan pe1,pe2.pe3 masuk
faktor 5 mengkonfirmasi variabel
perilaku konsumen.




; Pengaruh Lokasi, Layout Dan Atmoshr Ritel Pada Respon Emasional Dan Perilaku

Tabel 3
Factor Loadings

Factor Itern Loading

Lokasi lo1 0,210

o2 0,741

03 0,704

lo4 0.740

iob 0,520

o6 0,576

lo7 0,027

lod -0,039

’ 109 0,350
1610 0,654

; lo11 0,581
Lay out i1 0,429

112 0,253

t3 0,296

ti4 0,155

Atmosfir Ritel at1 0,087

at2 0,632

at3 0674

; atd 0,735

' ats 0,025

até 0,540

aty 0,305

atd -0,029

at9 0,147 ,
ar1lo 0668 _

Respon Emosional red 0,068

ra2 0314

i re3 | -0,107
? Perilaku oetl 0.731
! 5e? i 0,562
. el : 0517

i ped ' 0,173

! ped ' 0,066

Sumber: Data primer diclah (2005)

Selanjutnya factor loadings untuk
masing-masing item ditunjukkan
pada Tabel 3.

Dari tabel factor loading menunjukkan
sebagian besar item pertanyaan
tersebut valid dengan skor foading
diatas 0,2, sementara itu beberapa
item tidak valid yaitu 107, 108, 114, at1,
at5,at8,at9,re1,re3d dan ped, karena

memilikt skor loading dibawah 0,2.
Secara umum jika nilai loading yang
diperuieh lebih dari 0.2 maka item
tersebut dapat dikatakan valid (Marija
J Norusis dalam Lupiycadi, 2001),
sedangkan untuk item yang tidak valid
selanjutnya tidak diproses (di
keluarkan) dalam analisis.

Adapun hasil pengujian reliabilitas
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penglitan inir dapat dilihat pada
metoae pariama  /space  saver;,
gangarn 35 item pertanyaan untk 100
responden diperalen Cranbach apha
sepesar (8960 Seimentars i
dengar matode khedua yaity
menggunakan  Lovariance &t
diperoier: reliabiitas variabe! lokas
dengar. 71 {lem loi s/d ot
menunjukkan milar cronbach  aipha
sebessr 0,774, sedangkan
reliabinas varabe! (2ta ietak (owvoui)
dengan 4 lem menunjukkar nial
cronback alphs <otasar 7R
Samentars 1ty variahel atmosio
dengan 10 fiem yailu att sfe atii
menuniukkan nia cronbach  alona
sebesar 7217, untuk vaniabel respon
amasional dengars 3 item ret,re? dan
re3 menunjukkan nilai cronbach alphe
sebesar 0,2180. Adapun variabel
perilaku  konsumen dengan 5 item
yaitu pel s/d peS menunjukkan niiai
cronbach alpha sebesar 0,5447. Dari
Ul reliapiltas int hampir semus
variabei menunjukkan tingka:
reliabilitas yang cukup ungg:, Kecuali
untuk variabel respon  emosiona
ungkal relabitasiiva paiing rendah
vaity G0 BE ee divn dengar

Suaria il n M e

2.8 Hasit Path Anaiisis dan Uji
Hipotasis

Derdasarkan model penelitian
yang digunakan dan unus menjawat
masaiah serta menguli hipotesis
digunakar metode analisis jakir {path
analysisy. #naisis jalur merupakan
perluasan dari analisis regresi linier
berganda atau analisis jalur adalah
penggunaan regresi untuk menaksir
hubungan antar varaibel (model
kausalitas) yang telah ditetapkan
sebelumnya berdasarkan teori yang

Uswatun Chasanah

ada Analisis jalur sendir tidak dapa:
mensntukan hubungan sebab akibat
dan juga tidak dapat digunakan
sebagai substitusi bagi peneliti untuk
maiinat hubungan kausalitas antar
variabei. Hubungan kausalitas antar
varabel telah dibentuk dengan mode!
berdasarkan landasan teoritis. Ape
yang dapat diakukan oleh analisis
talur adaian menentukan pola
huburigan ardara 3 atau lebin variabe:,
dan tidak dapat digunakan  untu®
menagkonfirmasi atau menolas
higetesis kausalitas imajiner (Ghozali
2L01

Dlagram julur secara  eksplisit
menunukkan  Nubungan  kausalitas
antar variabel berdasarkan pada teo,
dan anak panah dalam model
menunjukkan hubungan antar
variabel. Model bergerak dari kiri
kekanan dengan implikasi prioritas
hubungan kausal variabe! yang dekat
ke sebelah kirt (Ghozali, 2001).
Berdasarkan model jalur diajukan
hubungan berdasarkan teori bahwa
lokast, layout dan atmosfir ritel {warna,
suara. bau, kebersihan! akan
berpengarun langsung pada perilaku
namun capal jugs melalul respon
emosiona:. Habungan tangsung
terjadi jike ada variabel yang
mempengaruht variabel lainnya tanpa
ada varabei ke tiga yang memediasi
hubungan kedua variabel tersebut.
Hubungarn tidak langsung terjadi jika
ada variabe! ketiga yang memedias;
hubungan kedua variabel tersebut,
Adapun untuk pemrosesan data,
digunakan alat uji statistik SPSS for
Windows Release 11.5 Secara umum
persamaan matematis penelitian ini
dapat dirumuskan sebagai berikut:
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ersamaan 1)

Respon emosicnal = a + B- Lokasi; + R ;:Layout: + 3 :Atmosfir; +e

Y. = Respon emosional

o = Konstanta

;3 = koefisien regresi

X, = Lokasiritel

X: = Tata Letak ritel (Layout)

X: = Atmosfir ritel

e =Eror
Persamaan 1)

Perilaku = @ + B4 Lokasi- + Bslayout; + B .Atmosfir; + B.Respon emesional: + &

Y, = Perilaku Konsumen
= Konstanta
B = Koefisien regresi

Xi = Lokasi ritel
X, = Tata Letak ritel {Layout:

X: = Atmosfir ritel
X: = Respon emosional
e =Error

~ Berdasarkan persamaan tersebut , diperoleh hasil sebagaimana terlihat daiam
Tabel 4.

Tabel 4
Analisis Regresi Berganda (Persamaan 1)
Coefficients
T
Unstandardized | Standardized
Model Coefficients i Coefficients t Sig.
B Std Error | Beta :
1 (Constant) 535 247 | 2.184 033
X1 331 094 | 336 3.515 001
X2 201 0B 271 2.953 004
X3 .286 095 | .258 3.010 003
a. Dependent Variable: Y1
C\ { VOLUME 15, Ho. 1, Maret - Agustus 2007 J

Dari Tabel 4 ter
menggunakan pers:
berganda pertama
nilai beta X1 (lokas::
dan signifikan paca
probabilitas signifika-
variabel lokasi
langsung pada var &
emosionall. Demi<.z:
(layout) nilal beta s2-
signifikan pacda .
variahel lavo.:
langsung pada 3" =
emasional) Uat.- ¢
nilai beta yang
0,259 darn signf-
Dengan demikian
bahwa ketiga
lokasi, layout ¢
berpengaruh iang
emosional konsurre
Yogyakarta. Denc
hipotesis pertama
terbukti (diterima) a:
lain hasil temuan
hipotesis pertama.

Sementara itu
regresi berga:
menunjukkan n:'z
variabel X1 (lokas:
dan tidak signifikan.
nilai signifikansi 0.2
dari probabilitas si
Dengan demikian v
signifikan mempen
Y2 (perilaku kons
variabel tersebut har
pada respon emosic
untuk variabel X2 {!.
sebesar 0,194 dan
0,047, artinya v
berpengaruh fangsu
Y2 {perilaku konsui
(atmosfir ritel) ni
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Dari Tabel 4 tersebut, dengan
menggunakan persamaan regresi
berganda pertama menunjukkan
nilai beta X1 {lokasi) sebesar 0,336
dan signifikan pada 0,001 dengan
probabilitas signifikansi 0,05, artinya
variabej lokasi berpengaruh
langsung pada variabel Y1 (respon
emosional). Demikian pula untuk X2
{layout) niiai beta sebesar 0,271 aan
signifikan pada 0.004, artinya
variabel layou! berpengarun
langsung pada variabe! Y1 {respon
emosional). Untuk X3 (atmosfir rite}
nilai beta yang diperoish sebesar
0,259 dan signifikan pada 0,003
Dengan demikian dapat disimpulkan
bahwa ketiga variabel tersebut
lokast, iayout dan atmosfir ritel
berpengaruh fangsung pada respon
emosional konsumen Carrefour di
Yogyakarta. Dengan kata lain
hipotesis pertama yang diajukan
terbukti (diterima) atau dengan kata
lain hasil temuan ini mendukung
hipotesis pertama.

Sementara itu hasil persamaan
regresi berganda kedua,
menunjukkan nilai beta untuk
variabel X1 (lokasi) sebesar 0,091
dan tidak signifikan, dibuktikan dari
nilai signifikansi 0,374 lebih besar
dari probabilitas signifikansi 0,05.
Dengan demikian variabel X1 tidak
signifikan mempengaruhi variabel
Y2 (perilaku konsumen), artinya
variabel tersebut hanya berpengaruh
pada respon emosional. Sedangkan
untuk variabel X2 (layout) nilai beta
sebesar 0,194 dan signifikan pada
0,047, artinya variabel fayout
berpengaruh langsung pada variabel
Y2 {perilaku konsumen). Untuk X3
(atmosfir ritel) nifai beta yang'

Uswatun Chasanah

diperoleh sebesar 0,249 dan
signifikan pada 0,007, berpengaruh
langsung pada variabel Y2 (perilaku
konsumen). Demikian pula untuk
variabel X4 (respon emaosional) nilai
beta 0,333 dan signifikan pada
0,002. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa ketiga variabel
layout. atmosfir ritel dan respon
emosional berpengaruh langsung
pada perilaku konsumen, sedangkan
variabei lokasi hidak berpengaruh.

Hasii analisis jalur menunjukkan
bathwa variabei lokasi dapat
berpengaruh langsung ke respon
emosional, besarnya pengaruh
langsung 0,336, namun tidak
berpengaruh langsung pada perilaku
konsumen. Sedangkan variabel
layout dapat berpengaruh langsung
Ke perilaku konsumen, dapat juga
berpengaruh tidak langsung melalui
respon emosional. Besarnya
pengaruh langsung 0,194
sedangkan besarnya pengaruh tidak
langsung dihitung dengan
mengalikan koefisien tidak langsung
(0,271 x 0,333) = 0,090243. Oleh
karena koefisien hubungan tidak
langsung lebih kecil yaitu 0,090243
dibanding dengan koefisien
hubungan langsung vyaitu 0,194,
maka dapat disimpulkan bahwa
hubungan yang sebenarnya antara
variapel layout pada perilaku
konsumen adalah hubungan
langsung.

Untuk variabel atmosfir ritel
dapat berpengaruh langsung ke
perilaku konsumen, dapat juga
berpengaruh tidak langsung meialui
respon emosional. Besarnya
pengaruh langsung 0,248
sedangkan besarnya pengaruh tidak

ERpp -
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gngsung dihitung dengan
~engalikan koefisien tidak langsung
0,259 x 0,333) = 0,086247. Oleh
xarena koefisien hubungan tidak
rangsung lebih kecil yaitu 0,086247

cibanding dengan koefisien
hubungan langsung vyaitu 0,269,
maka dapat disimpulkan bahwa
hubungan yang sebenarnya antara
variabel atmosfir ritel terhadap
perilaku konsumen adalah
hubungan langsung. Untuk variabel
respon emosional berpengaruh
langsung ke perilaku konsumen,

variabel respon emosional dalam
penelitian ini hanya berpengaruh
langsung dengan perilaku
konsumen, sedangkan fungsinya
sebagai variabel yang memediasi
hubungan antara variabel lokasi,
layout dan atmosfir ntel tidak
terbukti. Hal ini dikarenakan nilai
koefisien regresi yang diperoleh jika
menggunakan mediasi lebih kecil
dibanding jika tidak menggunakan
mediasi. Dengan kata lain hipotesis
kedua yang mengatakan bahwa
variabel respon emosional akan

Dengan demikian dapat dikatakan memedias! hubungan antara
Tabel 5
Hasi! Regresi Berganda (Persamaan ke 2)
Coefficients
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Crefficients t Sig.
B Std. Error Bets
1 (Constant} 277 250 1.110 270
x1 088 89 091 883 374
X2 141 070 194 2.011 047
X3 269 088 249 2.735 007
Y1 325 A0 333 3.230 002

a. Dependent Variable: Y2

4. Hasil Penelitian dan

Pembahasan

Berdasarkan model penelitian
yang digunakan dan hasil yang
diperoleh dari analisis data
menunjukkan, semua variabel yaitu
lokasi, layout, atmosfir ritel dapat
mempengaruhi langsung pada
respon emosional, baik diuji dengan
persamaan regresi berganda
pertama maupun kedua. Namun
ketika diuji keberadaan variabel
respon emosional apakah
memediasi hubungan antar variabel

independen dengan variabel
dependen, ternyata hal itu tidak
terbukli, Dengan demikian dapat
dikatakan modei vang digunakan
dalam penelitian ini yang diadopsi
dari penelitan Mowen (1995) tidak
dapat sepenuhnya bisa digunakan
dalam penelitian ini. Hal ini bisa
dimaklumi karena setting penelitian
yang digunakan juga berbeda.
Dengan demikian model hasil

temuan dalam penelitian ini sedikit

ada perubahan dari model semula.
Untuk lebib jelasnya dapat dilihat

(%60
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Gambar 3
Model Temuan Penelitian

Lokasi £X1) .....oiiiiins :
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Keterangan : ----—--—-- Hasil temuan penelitian

Model penelitian sebelumnya

dalam Gambar 3
5. PENUTUP
5.1 Kesimpulan dan Saran
511 Kesimpulan

Hasil penelitian analisis
pengaruh lokasi, layout dan atmosfir
ritel pada respon emosional dan
perilaku konsumen Carrefour
Yogyakarta, dapat diambil
kesimpulan bahwa dengan
persamaan regresi berganda yang
pertama variabei lokasi, layout dan
atmosfir ritel berpengaruh langsung
terhadap respon emosional,
Sedangkan persamaan regresi
berganda yang kedua yang ditujukan
untuk menguji keberadaan variabel
pemediasi, hasilnya variabel
tersebut {respon emosional) bukan
sebagai variabel yang memediasi
hubungan antara lokasi, layout dan
atmosfir ritel pada perilaku

konsumen, atau dengan kata lain,

variabel tersebut jika dilihat dari nilai
koefisien regresinya menunjukkan
bahwa hubungan antara variabel
lokasi, layout dan atmosfir ritel
berpengaruh langsung pada perilaku
konsumen.
51.2 Saran

Dari hasil penelitian serta
beberapa keterbatasan yang ada
dapat disarankan sebagai berikut:
pertama, disain penelitian. Dalam
disain penelitian terdapat
keterbatasan penentuan sampel
mahasiswa Diploma sampai dengan
Pasca Sarjana dari total populasi
mahasiswa yang ada di Yogyakarta.
Kesulitan terjadi ketika menentukan
dengan tepat berapa proporsi untuk
masing-masing jenjang tersebut dan
berapa sampel yang
merepresentasikan masing-masing
mahasiswa di Perguruan Tinggi.
Tentu saja hal ini akan menimbulkan

&
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keraguan terhadap representasi
mahasiswa di Yogyakarta, untuk itu
disarankan pada penelitian
berikutnya mempertimbangkan
disain penelitian ini, Kedua, variabel
peneiitian menggunakan tiga
variabel independen, yaitu lokasi,
layout dan atmosfir ritel, satu variabel
modiasi yaitu respon emosional dan
satu variabel dependen yaitu
perilaku konsumen Carrefour
Yogyakarta. Terdapat kesulitan
ketika meminta responden untuk
menggambarkan lokasi, karena
kalau diukur dari tempat tinggal
mereka mengatakan Iokasi
Carrefour dekat bisa subyektif.
Misalnya adalah jika dikatakan lokasi
Carrefour dekat dengan tempat
tinggal namun ftransportasi sulit,
apakah yang demikian juga dapat
dikatakan lokasinya dekat.
Persoalan seperti ini dapat
menimbulkan bias. Sementara untuk
variabel respon emosional perlu
dicermati, karena reliabilitasnya
rendah, hal ini akan berakibat
terjadinya ketidak konsistenan
terhadap jawaban responden. Hal ini
periu menjadi perhatian, terlebih
variabel ini merupakan salah satu
“variabel yang sebelumnya diduga
sebagai variabel pemediasi.
Terakhir, model penelitian, ternyata
mode! penelitian yang digunakan
tidak dapat diadopsi dan dibuktikan
sepenuhnya untuk menguji
pertanyaan vyang diajukan dalam
penelitian. Tentu saja hal ini sangat
mungkin terjadi daiam dunia
penelitian yang terus berubah
apalagi mengangkat topik perilaku
Konsumen yang juga terus
mengalami perubahan. Meskipun

demikian perlu untuk diperhatikan
yang berkaitan dengan lemuan
model ini, masih memungkinkan
untuk dikaji ulang dan diperoieh
sesuatu yang baru, apalagi
mengingat variabel yang belum
diangkat terutama yang spesifik
dengan atmosfir ritel, misalnya
pemilihan warna toko, artistik toko,
penyejuk udara, kebersihan, disain,
suara, aroma di dalam toko, dan
sebagainya. Tentu saja dengan
mengangkat atmosfir ritel tersebut
lebih detail nasilnya diharapkan jauh
lebih baik. Untuk itu selayaknya hal
int menjadi pertimbangan ketika
akan meneliti lebih lanjut yang
berhubungan dengan atmosfir ritel
ini.
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