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Abstrak—Industri ritel termasuk industri yang persaingannya sangat kompetitif. Untuk itu industri ritel yang ingin tetap bertahan,
maka harus memiliki kemampuan untuk bersaing dan fokusnya pada perilaku konsumen menjadi tujuan yang harus diutamakan.
Oleh karenanya tujuan utama dari studi ini untuk mengumpulkan pemahaman dan menemukan perilaku belanja ibu rumah tangga
di supermarket. Desain penelitian ini adalah studi kualitatif. Penelitian ini merupakan studi cross-sectional yang dilakukan satu kali
dengan menggunakan alat bantu berupa wawancara mendalam satu per satu. Tujuan utama dari studi ini untuk mengumpulkan
pemahaman dan menemukan perilaku belanja ibu rumah tangga di supermarket. Target responden adalah perempuan yang
merupakan ibu rumah tangga dengan rentang usia 25-45 tahun. Target responden dipilih berdasarkan convenience sampling.
Wilayah cakupan berada di Kota Surabaya dengan menetapkan Super Indo sebagai supermarket yang dikunjungi oleh para ibu
rumah tangga. Ukuran sampel adalah ditetapkan sebanyak 180 responden yang diambil 10 responden di setiap gerai yang ada di
kota Surabaya. Studi ini menemukan bahwa semua faktor yang diamati dari variabel bebas dinyatakan memiliki peran nyata secara
parsial maupun simultan dalam membentuk perilaku berbelanja ibu rumah tangga. Lokasi supermarket yang terjangkau merupakan
faktor dominan yang menjadi penentu perilaku ibu rumah tangga melakukan belanja di supermarket.

Kata Kunci: Lokasi; Atmosfer Toko; Gaya Hidup; Keragaman Produk; Harga; Perilaku Berbelanja.

Abstract—The retail industry is a highly competitively oriented market. For the consumer industry to survive, it should have the
strength to compete and it focusing on consumer behavior is a primary objective. The main objective of this case study is therefore
to gather understanding and discover the shopping behavior of housewives in supermarkets. This research design is a qualitative
case study. It is a cross-sectional study that conducted once using the tool of one-on-one in-depth interviews. The main purpose of
this study is to gather understanding and discovery of housewives' shopping behavior in supermarkets. The target participants are
women who are housewives with the age range of 25-45 years old. The target respondents were selected based on convenience
sampling. The coverage area is in Surabaya City by setting Super Indo as the supermarket visited by housewives. The sample size
was set at 180 respondents who were taken 10 respondents in each outlet in Surabaya city. This study found that all the observed
factors of the independent variables are stated to have a real role partially or simultaneity in forming the shopping behavior of
housewives. Affordable supermarket location is the dominant factor that determines the behavior of housewives shopping at
supermarkets.

Keywords: Location; Store Atmosphere; Lifestyle; Product Assortment; Price; Shopping Behavior.

1. PENDAHULUAN

Saat ini konsumen dihadapkan pada merek-merek toko ritel dengan bentuk yang beragam. Supermarket sebagai wujud
dari pasar modern yang menjual kebutuhan utama sehari-hari dan penunjangnya yang dibutuhkan di rumah. Ini telah
banyak tersebar di berbagai wilayah pemukiman dan juga bersaing dengan toko dengan skala yang lebih kecil, yaitu
minimarket dan toko tradisional. Adanya pilihan yang banyak dari tempat pembelian membuat konsumen memiliki
tuntutan yang lebih kompleks kepada peritel dan perilaku pembelian mereka dapat berubah sewaktu-waktu bila tidak
berdasarkan pada loyalitas merek (Mardikaningsih & Al Hakim, 2017). Setiap tawaran kepada pasar menjadi semakin
sulit dengan adanya kuantitas pelaku yang banyak di industri yang sama (Khasanah et al., 2010). Citra masing-masing
peritel terus diperkuat agar tetap diingat oleh para konsumen (Darmawan et al., 2019). Ini sebagai wujud bagaimana
mempelajari perilaku konsumen dengan tujuan agar toko ritel dapat bersaing dengan bisnis yang sejenis berdasarkan
keuntungan yang diperoleh dan kuantitas konsumen potensial. Konsumen merupakan prioritas utama berdasarkan
proses pemasaran dan tolak ukur terhadap berhasil atau tidaknya suatu produk dan jasa yang ditawarkan. Pemasaran
menjadi unsur penting dari setiap peritel karena berkontribusi pada kesuksesan dan peningkatan hubungan dengan
konsumen (Verhoef, 2003; Sigita & Al Hakim, 2022). Berdasarkan hal ini, maka peran konsumen sangat berarti karena
dari mereka usaha ritel memperoleh profit karena ada pembelian, pemakaian, rekomendasi yang lebih memungkinkan
untuk tetap bertahan dalam jangka panjang (Khaniwale, 2015). Pada saat hal itu terpenuhi, maka peluang untuk
memiliki konsumen yang puas bahkan menjadi konsumen yang loyal juga lebih besar karena pengalaman
pembeliannya (Handayani, 2022). Ini menunjukkan bahwa ketika investasi yang dilakukan dalam hal pemasaran tidak
tepat, maka tidak akan pernah ada usaha ritel yang sukses dan begitu juga sebaliknya.

Pengalaman pembelian merupakan bagian selama proses belanja (Holbrook & Hirschman, 1982). Perilaku
pembelian konsumen harus dipertimbangkan berdasarkan nilai pengalaman yang diperoleh konsumen dari toko ritel
secara keseluruhan karena dari hal tersebut akan diperoleh suatu manfaat (Babin & Darden, 1995; Padma et al., 2018).
Perilaku pembelian sebagaimana yang diungkapkan oleh Maclnnis & Folkes (2010) ialah proses psikologi yang
mengawali dan mengakhiri proses pembelian akibat adanya tindakan dari konsumen yang dilakukan agar produk dan
jasa dapat dimiliki atau digunakan. Manfaat ini berupa komoditas yang dibeli dan layanan yang diberikan dapat
dinikmati dan ada rekomendasi berdasarkan pengalaman yang positif selama membeli dan terhadap usaha ritel
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tersebut (Wahab et al., 2017; Hariani et al., 2021). Kebanyakan pengunjung supermarket berasal dari kelompok ibu
rumah tangga. Ini terkait dengan produk yang dijual di supermarket adalah produk untuk memenuhi kebutuhan sehari-
hari. Meski demikian dari konsumen tentu ada banyak faktor yang dipertimbangkan. Hal ini karena ada preferensi
konsumen terhadap supermarket itu sendiri karena banyaknya alternatif yang ada. Untuk itu supermarket harus
memperhatikan faktor persepsi konsumen yang dapat mempengaruhi perilaku pembeliannya berdasarkan tempat
belanja yang menurutnya paling baik dan sesuai kebutuhan dan keinginan.

Supermarket yang kemunculannya telah meluas mengakibatkan persaingan yang kompetitif. Munculnya
persaingan ini seiring dengan daya beli konsumen yang meningkat dan selera konsumen yang mengikuti
perkembangan sehingga mempengaruhi perilaku pembeliannya (Ayanwale et al., 2005). Dahulu konsumen hanya
memprioritaskan harga murah namun sekarang faktor lain seperti kenyamanan selama berbelanja menjadi daya tarik
sendiri bagi konsumen tersebut. Ini berarti konsumen akan mencermati faktor-faktor yang memotivasinya. Oleh
karena itu atribut-atribut dari supermarket harus diperhatikan seperti lokasi, atmosfer toko, gaya hidup, keragaman
produk dan juga harga.

Konsumen saat ini semakin bijak untuk meninjau dan memilih lokasi yang dituju. Ini menunjukkan bahwa
aspek efektivitas dan efisiensi menjadi pertimbangan utama untuk menjangkau lokasi tujuan yang mudah dijumpai.
Lokasi memiliki arti luas seperti lokasi berarti bukan hanya tempat saja tetapi juga terdapat faktor yang mendukungnya
seperti transportasi, lahan parkir. Dapat pula dijelaskan bahwa lokasi adalah letak berdirinya suatu usaha yang
ditempatkan di wilayah strategis sehingga keuntungan dapat dimaksimalkan (Arifin, 2022). Lokasi menjadi struktur
fisik dari suatu usaha untuk memberikan kesan bahwa usaha tersebut ditempatkan karena akan melayani kebutuhan
konsumen dengan memanfaatkan tenaga staf yang ditempatkan di lokasi usaha tersebut. Lokasi menentukan perilaku
pembelian (Darmawan, 2020; Handoyo, 2021; Khairi, 2021; Mardikaningsih & Sinambela, 2021;Cahyamulia, 2022;
Hakiki & Al Hakim, 2022; Irfan & Hariani, 2022). Jahroni et al. (2021) mengungkapkan bahwa kunjungan setiap
waktu mudah untuk dilakukan jika lokasi tokonya strategis.

Selain lokasi faktor kedua ialah atmosfer toko. Atmosfer toko turut menentukan perilaku pembelian (Jahroni
etal., 2021; Essardi et al., 2022; Lestari & Sinambela, 2022). Toko yang dikunjungi oleh konsumen harus memberikan
kenyamanan dan membuat mereka betah berlama-lama (Anjanarko, 2022). Atmosfer toko dapat menjadi nilai tambah
terhadap penjualan produk bahkan sebagai penentu citra supermarket (Donovan & Rossiter, 1982). Terwujudnya citra
supermarket yang baik dapat menjadi penunjang keberlangsungan hidup usaha tersebut untuk menghadapi para
pesaingnya. Dengan atmosfer toko, daya tarik dari konsumen mudah diciptakan untuk melakukan kunjungan sehingga
kenyamanan dan kepuasan dapat dirasakan. Berdasarkan Sirgy et al. (2000) atmosfer toko dapat memunculkan emosi
positif dari konsumen terhadap toko jika semua aspeknya terpenuhi dan dapat pula memberikan peluang terhadap
meningkatnya pembelian impulsif (Babin & Attaway, 2000). Untuk itu atmosfer toko memang penting karena reaksi,
persepsi, emosi konsumen terbentuk selama konsumen berada di suatu tempat sehingga berdampak pada perilaku
pembeliannya. Selain itu kesan yang mendalam dari benak konsumen akibat atmosfer toko akan menguatkan
kepercayaan terhadap layanan yang berkualitas (Bitner, 1992).

Gaya hidup memberikan peran dalam perilaku konsumen (Darmawan, 2009;Khayru et al., 2021; Irfan & Al
Hakim, 2021; Mardikaningsih & Darmawan, 2021; Nurwijayanti, 2021; Sinambela & Widyawati, 2021; Cahyamulia,
2022; Gardi, 2022; Putra et al., 2022; Sinambela et al., 2022). Dilihat dari faktornya, gaya hidup menjadi bagian faktor
internal yang memicu konsumen untuk melakukan pembelian. Gaya hidup konsumen saat ini memprioritaskan hal-
hal yang memberikan rasa nyaman, lebih praktis, kemudahan akibat keberadaan supermarket dengan merek-merek
unggulannya. Gaya hidup merupakan pola hidup yang dikehendaki dalam melakukan berbagai aktivitas (Plummer,
1974). Ini termasuk produk yang dibeli, bagaimana produk itu digunakan dan reaksi setelah menggunakan (Issalillah
& Khayru, 2021). Gaya hidup akan mencerminkan respons sesungguhnya berdasarkan perilaku pembelian konsumen.
Gaya hidup dari satu generasi ke generasi akan selalu berubah akibat perubahan sosial masyarakat dan lingkungan
yang juga akan diikuti perkembangannya. Dari gaya hidup konsumen akan menunjukkan perilaku terkait pemanfaatan
waktu dan uang yang dimiliki.

Menurut Darmawan (2011); Hariani dan Sinambela (2020); Masruroh (2021);Mardikaningsih dan Sinambela,
2021; Ramadhoni (2021);Al Hakim (2022); Al Togar dan Al Hakim (2022); Kemarauwana et al.(2022), keragaman
produk akan mempengaruhi perilaku pembelian di supermarket. Keragaman produk membuat konsumen memiliki
banyak pilihan yang mungkin akan meningkatkan frekuensi dan jumlah pembelian (Sinambela & Mardikaningsih,
2022). Produk yang dijual juga lebih memiliki daya tarik akibat keragamannya berdasarkan jenis produk, ukuran yang
disediakan sehingga produk yang dijumpai dan dipilih tidak hanya monoton pada satu jenis saja (Mehrjoo & Pasek,
2014). Dengan keragaman produk konsumen juga lebih mudah membedakan produk secara langsung berdasarkan
merek yang berbeda-beda. Konsumen juga dapat membandingkan secara bersamaan di antara produk yang satu dan
produk yang lain sehingga ukuran, manfaat, kekurangan dapat diketahui pada saat itu juga dan tentu saja produk yang
beragam juga menimbulkan perbedaan harga jualnya.

Menurut studi dari Monroe et al. (1998); Veale dan Quester (2009); Hidayat et al. (2015); Jahroni et al. (2021);
Khayru et al. (2021); Putra et al. (2021); Essardi et al. (2022); Irfan dan Hariani (2022); Lestari dan Sinambela (2022),
faktor harga menentukan perilaku pembelian di toko ritel. Penetapan harga memainkan peran penting dalam
membentuk persepsi konsumen mengenai produk dan layanan (Ramirez & Goldsmith, 2009). Evaluasi harga pun
dapat memunculkan kepuasan bagi pembeli setelah mengetahui kinerja produk dan pengalaman dengan tawaran
pesaing (Retnowati et al., 2021; Wiyandarini & Mardikaningsih, 2021). Harga mengacu pada elemen pertukaran
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berdasarkan kesepakatan di antara pembeli dan penjual yang berarti ada sejumlah nilai yang dikorbankan agar sesuatu
yang diinginkan atau dibutuhkan dapat dimiliki (Lovelock & Wirtz, 2007). Selain itu komponen dari bauran
pemasaran yang fleksibel karena perubahannya dapat sewaktu-waktu terjadi ialah harga (Khayru, 2021). Bagi
konsumen harga akan menjadi pertimbangan yang paling utama sebelum keputusan pembelian dilakukan (Darmawan,
2022). Harga yang dapat diterima konsumen, maka berbagai produk yang disediakan lebih memungkinkan untuk
dibeli dan begitu juga sebaliknya. Ini berarti harga akan menentukan bagaimana konsumen mengalokasikan daya
belinya (Djaelani, 2021).

Perilaku pembelian merupakan reaksi akibat kebutuhan dan keinginan yang timbul secara naluriah atau
pengaruh dari lingkungan di sekitarnya (Issalillah et al., 2021). Selain itu dibutuhkan wawasan tentang kebutuhan dan
permintaan ketika menganalisis perilaku pembelian karena perilaku pembelian dapat bervariasi dari satu tempat
terhadap tempat yang lain. Perilaku ini disebabkan karena berbagai kondisi yang turut mempengaruhinya (Darmawan,
2022). Konsumen akan selalu menemukan alternatif yang tepat berdasarkan tingkat kepuasan dan manfaatnya. Ini
menjadi keharusan bagi peritel untuk lebih memahami perbedaan kebutuhan dan perilaku konsumen dari segala aspek
yang tentunya juga membutuhkan pengkajian yang lebih komprehensif dari faktor internal dan faktor eksternal
sehingga berhasil memasarkan kepada segmen yang berbeda-beda. Berdasarkan Tao (2014) usaha di bidang apa pun
tidak akan bertahan lama ketika dihadapkan pada persaingan pasar jika kebutuhan konsumen diabaikan. Dengan
demikian studi ini akan mengkaji faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku belanja ibu rumah tangga di supermarket.

2. METODOLOGI PENELITIAN

Desain penelitian ini adalah studi kualitatif. Studi cross-sectional dipilih di studi ini yang dilakukan satu kali dengan
menggunakan alat bantu berupa wawancara mendalam satu per satu. Tujuan utama dari studi ini untuk mengumpulkan
pemahaman dan menemukan perilaku belanja ibu rumah tangga di supermarket. Target responden adalah perempuan
yang merupakan ibu rumah tangga dengan rentang usia 25-45 tahun. Target responden dipilih berdasarkan
convenience sampling. Wilayah cakupan berada di Kota Surabaya dengan menetapkan Super Indo sebagai
supermarket yang dikunjungi oleh para ibu rumah tangga. Ini adalah salah satu ritel grosir terkemuka di Indonesia.

Ukuran sampel adalah ditetapkan sebanyak 180 responden yang diambil 10 responden di setiap gerai yang ada
di kota Surabaya. Kuesioner dibuat secara terstruktur disertai dengan wawancara singkat kepada responden namun
tidak mengganggu kenyamanan responden saat berbelanja.

Variabel bebas yang dilibatkan adalah lokasi (X.1), atmosfer toko (X.2), gaya hidup (X.3), keragaman produk
(X.4), harga (X.5). Variabel terikat adalah perilaku pembelian (). Indikator dari masing-masing variabel dijelaskan
berikut ini.

Lokasi diukur dengan empat indikator sebagaimana pendapat dari Kotler & Keller (2009) yaitu aksesibilitas,
visibilitas, keamanan dan kenyamanan, ekspansi lingkungan. Atmosfer toko menggunakan pendapat dari Turley &
Milliman (2000) yaitu terdiri dari desain eksterior, desain interior, tata letak, dekorasi dan citra personel layanan. Gaya
hidup memiliki indikator seperti kegiatan, ketertarikan dan pemikiran (Plummer, 1974). Keragaman produk
indikatornya terdiri dari berbagai pilihan merek, ketersediaan, kelengkapan, bentuk dan ukuran (Mehrjoo & Pasek,
2014). Harga akan menggunakan pernyataan menurut Kotler & Keller (2009) untuk indikatornya yang terdiri dari
harga terjangkau, kualitas dan harga seimbang, manfaat dan harga seimbang, harga bersaing, sepadan dengan daya
beli konsumen, harga memikat perhatian. Indikator perilaku pembelian diukur dengan niat berkunjung, durasi
kunjungan, pembelian impulsif, pengalaman yang mengesankan, kemauan merekomendasikan (Donovan & Rossister,
1982).

Skala likert menjadi skala untuk menilai tanggapan responden terhadap setiap indikator yang diterjemahkan
menjadi sekumpulan pernyataan dalam kuesioner. Ini terdiri dari rentang 1 hingga 5 yang berarti tidak setuju bernilai
1 dan sangat setuju memperoleh nilai 5. Alat bantu berupa SPSS 26 for Windows akan dimanfaatkan untuk uji kualitas
data seperti validitas, reliabilitas, asumsi klasik dan regresi linier berganda menjadi alat analisis untuk menjawab dan
membuktikan permasalahan dari studi ini serta juga ada uji koefisien determinasi yang mendukung hasil penelitiannya.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Kami melakukan kunjungan di 18 gerai supermarket untuk melakukan pengambilan data dan wawancara singkat
untuk memahami perilaku pembelian ibu rumah tangga. Usia responden diklasifikasikan menjadi empat bagian. Untuk
responden yang berusia 25-29 tahun jumlahnya ada 47. Sebanyak 59 responden merupakan kelompok dari usia 30-34
tahun. Usia 35-39 tahun memperoleh respnden sebayak 43. Tersisa 31 responden merupakan kelompok usia 40-45
tahun.

Hasil kuesioner yang selesai diberi respons berdasarkan jumlah sampelnya akan diuji tingkat kevalidan dan
reliabilitasnya. Tingkat kevalidan akan diuji menggunakan corrected item total correlation dengan ketentuan nilainya
lebih dari 0.30. Untuk semua item pernyataan yang tercantum di kuesioner dapat mencapai nilai yang melebihi 0.30
sehingga validitasnya terkait instrumen penelitiannya memang valid.

Identifikasi berdasarkan nilai Alpha Cronbach merupakan teknik untuk membuktikan uji reliabilitasnya. Dari
lima variabel bebas yang terdiri dari lokasi, atmosfer toko, gaya hidup, keragaman produk dan harga serta satu variabel
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terikat yaitu perilaku pembelian hasilnya reliabel. Ini diasumsikan bahwa pada output SPSS telah menghasilkan nilai
lebih besar dari 0.70 untuk Alpha Cronbach sehingga instrumen penelitiannya dapat konsisten.

Uji normalitas, uji heterokesdastisitas, uji multikolinieritas dan uji autokorelasi merupakan klasifikasi
pengujian asumsi klasik. Uji normalitas hasilnya tersaji di gambar 1.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Y
10

08

08

L

04

Expected Cum Prob

02

Observed Cum Prob

Gambar 1. Normal Probability Plot

Grafik Probability Plot memperlihatkan bahwa asumsi normalitas adalah terpenuhi. Ini dapat mendukung
bahwa data penelitian di studi ini memiliki distribusi data yang normal berdasarkan pada titik-titik yang posisinya
mengikuti garis diagonal. Output scatterplot pada gambar 2 merupakan pendukung uji heterokesdastisitasnya.

Scatterplot
Dependent Variable: Y

Regression Studentized Residual
°
°
°
L
°
)
L
°
o

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 2. Scatterplot Dependent Variable

Dapat dilihat bahwa dari gambar 2 tidak mengalami heterokesdastisitas karena di bagian atas dan bawah angka
nol pada sumbu Y ada titik-titik yang menyebar dengan pola yang tidak beraturan.

Permasalahan multikolinieritas dapat dideteksi menggunakan nilai VVIF dan tolerance. Syarat agar tidak terjadi
multikolinieritas yaitu nilai VIF harus lebih kecil dari 10 dan nilai lebih besar dar 0.1 untuk tolerance. Hasil dari lima
variabel bebasnya berdasarkan VIF dan tolerance membuktikan bahwa penyebab terjadinya multikolinieritas tidak
ditemukan. Ini karena ada nilai VIF untuk variabel lokasi 1.808 dan 0.553 merupakan nilai tolerance. Nilai VIF untuk
atmosfer toko 2.131 dan tolerance sebesar 0.469. Gaya hidup memperoleh VIF yang nilainya 2.236 dan untuk
tolerance 0.447. VIF untuk keragaman produk mencapai nilai 3.102 dan tolerance 0.332. Harga memperoleh VIF
dengan nilai 1.851 dan tolerance nilainya 0.540.

Hasil autokorelasi akan diuji menggunakan uji Durbin Watson pada batas antara -2 hingga 2 untuk
ketentuannya. Hasil DW di studi ini 1.679 sehingga indikasi permasalahan autokorelasi tidak ditemukan. Berdasarkan
output SPSS 26 diketahui bahwa perhitungan analisis regresi berganda dengan uji parsialnya adalah seperti tabel 1.

Tabel 1. Analisis Regresi Linier Berganda dan Uji t

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t  Sig Collinearity Statistics

B Std. Error Beta ' Tolerance VIE

1 (Constant) 12.656 2.324 5.446 .000

X.1 3.585 421 .313 8.523 .000 553 1.808
X.2 2.339 433 .215 5.407 .000 469 2131
X.3 1.975 510 .158 3.877 .000 447 2.236
X.4 3.261 .530 .296 6.150 .000 322 3.102
X.5 1.780 432 153 4.122 .000 540 1.851
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Persamaan bahwa Y=12.656 + 3.585 X.1 + 2.339 X.2 + 1.975 X.3 + 3.261 X.4 + 1.780 X.5 merupakan bentuk
persamaan berdasarkan variabel bebas lokasi, atmosfer toko, gaya hidup, keragaman produk dan harga terhadap
perilaku pembelian. Koefisien dari persamaannya jika diinterpretasikan, maka: (a) konstanta yang nilainya 12.656
menyatakan bahwa variabel lokasi, atmosfer toko, gaya hidup, keragaman produk dan harga yang bernilai 0, maka
untuk perilaku pembelian adalah tetap 12.656; (b) lokasi nilai koefisiennya adalah 3.585 yang berarti jika terjadi
peningkatan 1 satuan, maka perilaku pembelian juga ikut meningkat namun variabel yang lainnya (atmosfer toko,
gaya hidup, keragaman produk, harga) diasumsikan nilainya tidak berubah; (c) koefisien yang dimiliki oleh atmosfer
toko adalah 2.339, ini menunjukkan jika ada peningkatan sebesar 1 satuan, maka terjadi peningkatan juga terhadap
perilaku pembelian dengan empat variabel bebas yang lain yaitu lokasi, gaya hidup, keragaman produk dan harga
nilainya tetap; (d) sebesar 1.975 merupakan koefisien untuk gaya hidup sehingga setiap ada nilai yang meningkat 1
satuan, maka perilaku pembelian juga ikut meningkat tetapi untuk variabel lokasi, atmosfer toko, keragaman produk
dan harga nilainya harus tetap; (e) keragaman produk nilai koefisiennya adalah 3.261 yang menunjukkan bahwa setiap
mengalami peningkatan 1 satuan, maka terjadi peningkatan terhadap perilaku pembelian namun untuk variabel bebas
lokasi, atmosfer toko, gaya hidup, harga memiliki nilai yang tetap; (f) harga memiliki nilai koefisien 1.780 yang dapat
dijelaskan bahwa setiap ada penambahan 1 satuan, maka perilaku pembelian juga terjadi peningkatan dengan
ketentuan bahwa variabel lokasi, atmosfer toko, gaya hidup dan keragaman produk nilainya tetap.

Uji parsial terhadap semua faktor yang dapat mempengaruhi perilaku pembelian diuji menggunakan nilai
signifikansi yang tidak lebih dari 0.05 agar dapat menjadi hasil yang signifikan. Melalui tabel 1 dapat membuktikan
bahwa pengaruh dari lokasi, atmosfer toko, gaya hidup, keragaman produk dan harga terhadap perilaku pembelian
secara parsial mencapai hasil signifikan. Ini diperkuat dengan hasil signifikansi dari masing-masing variabel bebasnya
adalah 0.000 yang memang masih lebih rendah dari 0.05. Ketentuan uji simultannya akan menggunakan uji ANOVA
sesuai yang ada pada tabel 2 dengan taraf signifikansi yang diuji di bawah 5% atau 0.05.

Tabel 2. Uji Simultan

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 35019.322 5 7003.864 233.586 .000°
Residual 5217.228 174 29.984
Total 40236.550 179

Hasil F-hitung sebesar 233.586 dan 0.000 merupakan hasil signifikansi ada di tabel 2. Ini menjadi petunjuk
bahwa lima variabel bebasnya secara simultan dan juga signifikan dapat mempengaruhi perilaku pembelian karena
0.000 tentu nilainya di bawah 0.05. Hasil koefisien determinasi ada pada tabel 3.

Tabel 3. Uji Koefisien Determinasi

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson
1 9332 .870 .867 5.476 1.679

Sesuai tabel 3 diperoleh nilai R sebesar 93.3% yang berarti variabel bebas di studi ini sangat baik dalam
menjelaskan variabel terikatnya. Selain itu terdapat kontribusi berdasarkan variabel bebas lokasi, atmosfer toko, gaya
hidup, keragaman produk dan harga terhadap perilaku pembelian sebesar 87% yang diberikan untuk perilaku
pembelian. Tersisa 13% yang berarti masih dapat diberikan oleh variabel bebas selain lima variabel bebas yang telah
dilibatkan di studi ini.

Terbukti bahwa lokasi berperan untuk membentuk perilaku pembelian. Ditemukan bahwa hasil penelitian yang
pernah dilakukan oleh Darmawan (2020); Handoyo (2021); Khairi (2021); Mardikaningsih & Sinambela (2021);
Cahyamulia (2022); Hakiki & Al Hakim (2022); Irfan & Hariani (2022) menghasilkan temuan yang sama. Ini dapat
menjelaskan bahwa lokasi akan ditinjau konsumen bukan hanya dari jaraknya tetapi juga berdasarkan strategis atau
tidaknya lokasi supermarket. Pengalaman perjalanan konsumen untuk sampai ke supermarket tujuan juga akan
diperhitungkan seperti kondisi jalan yang tidak rusak, tidak terjadi kemacetan, dekat dengan fasilitas umum, waktu
tempuh yang dibutuhkan dan bukan merupakan lokasi yang rawan kejahatan. Oleh karena itu berbagi cara dan survei
lokasi perlu dilaksanakan sebagai penunjang aktivitas sehari-hari konsumen dan sejenisnya. Tidak hanya itu saja
menyediakan lingkungan yang aman, nyaman, bersih, asri juga penting karena ini menjadi nilai tambah bagi
konsumen yang akan diperhitungkan di masa saat ini dan masa depan ketika melakukan pembelian. Lokasi yang tidak
strategis dapat membuat konsumen enggan membeli di supermarket tersebut meskipun semua kebutuhan konsumen
telah disediakan dengan lengkap. Bahkan lokasi yang penentuannya tidak tepat memberikan dampak yang bersifat
jangka pendek sampai jangka panjang karena tingkat penjualan supermarket dapat menurun. Untuk itu dibutuhkan
tingkat ketelitian yang perhitungannya tepat agar di masa mendatang lokasinya dapat dikembangkan.

Atmosfer toko juga memberikan pengaruhnya terhadap perilaku pembelian. Sesuai hasil penelitian yang dapat
mendukungnya yaitu penelitian dari Jahroni et al. (2021); Essardi et al. (2022); Lestari & Sinambela (2022). Setiap
konsumen tentu ingin menemukan supermarket yang dapat membuatnya senang, nyaman, aman ketika berbelanja
sehingga konsumen dapat menikmatinya (Halizah et al., 2022; Munir & Darmawan, 2022). Ini tentu akan memberikan
pengalaman positif dan berkesan sehingga frekuensi dan durasi kunjungan konsumen meningkat dan secara tidak
langsung dapat pula meningkatkan volume penjualan (Ali et al., 2022). Untuk itu perlu melakukan inspeksi secara
rutin sebagai bentuk pengukuran kinerja dan perbaikan layanan (Hariani & Al Hakim, 2022). Ini tentu membutuhkan
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karyawan yang memiliki tanggung jawab untuk mendeteksi area yang bermasalah di lingkungan supermarket dan
melakukan perawatan. Selain itu lingkungan belanja harus dibuat atraktif dan menyenangkan sehingga setiap tampilan
komaoditas lebih indah, bersih, berdasarkan keserasian warna, ukuran, bentuk dan tentu letaknya mudah ditemukan
(Darmawan & Putra, 2022).

Gaya hidup dapat mempengaruhi perilaku pembelian. Terdapat banyak hasil penelitian yang sejalan seperti
Darmawan (2009);Khayru et al. (2021); Irfan & Al Hakim (2021); Mardikaningsih & Darmawan (2021); Nurwijayanti
(2021); Sinambela & Widyawati (2021); Cahyamulia (2022); Gardi (2022); Putra et al. (2022); Sinambela et al.
(2022). Ini menunjukkan bahwa gaya hidup berdampak pada bagaimana konsumen melakukan pembelian, waktu,
tempat, apa saja yang dibeli dan bersama siapa membelinya. Gaya hidup konsumen tercermin dari sikap terhadap
suatu produk atau objek. Saat ini konsumen hidup dengan bermacam-macam kebutuhan dan sebagai peritel tentu
berupaya agar kebutuhan konsumen dapat terpenuhi. Kelas sosial konsumen dan perilaku konsumsinya juga dapat
diidentifikasi berdasarkan gaya hidupnya. Untuk itu di era digital saat ini harus dimanfaatkan untuk merubah
kebiasaan dan gaya hidup konsumen karena dengan bantuan teknologi yang dimanfaatkan dengan tepat tentu dapat
menjangkau segmen pasar sasaran yang lebih luas karena tidak ada jarak dengan konsumen (Djazilan, 2021;
Kemarauwana, 2020).

Keragaman produk juga membentuk perilaku pembelian. Darmawan (2011); Hariani dan Sinambela (2020);
Masruroh (2021);Mardikaningsih dan Sinambela, 2021; Ramadhoni (2021); Al Hakim (2022); Al Togar dan Al Hakim
(2022); Kemarauwana et al.(2022) merupakan peneliti yang menghasilkan temuan serupa. Produk yang beragam akan
memunculkan kemampuan konsumen dalam hal membedakan dengan produk sejenis pada supermarket pesaing. Peluang
pembelian akibat keragaman produk yang ditawarkan juga lebih besar (Retnowati et al., 2021). Bahkan keragaman
produk yang semakin lengkap sesuai selera konsumen akan membentuk loyalitas namun akan memunculkan
persaingan harga dan upaya promosi yang dibutuhkan harus lebih maksimal. Peritel yang tidak dapat memenuhi hal
ini tentu akan dihadapkan pada perpindahan konsumen kepada supermarket pesaing karena konsumen akan jenuh bila
hanya menemukan satu produk sejenis dari merek yang sama (Lestari & Putra, 2022). Ini berati keragaman produk
yang ditawarkan memiliki tujuan pemenuhan kebutuhan dan keinginan. Untuk itu peritel harus berupaya menawarkan
variasi produk dengan manfaat relevan yang akan diperoleh konsumen sehingga secara langsung konsumen akan
tertarik (Darmawan & Arifin, 2021). Ini dapat fokus pada penyampaian iklan yang merupakan alat efektif agar
motivasi konsumen dapat merubah perilaku pembeliannya (Niazi et al., 2012). Iklan menjadi daya tarik yang secara
positif dapat berpengaruh kepada perilaku pembelian (Issalillah et al., 2022; Jahroni & Putra, 2022).

Sama seperti sebelumnya, harga juga turut membentuk perilaku pembelian. Ini juga sama seperti hasil
penelitian dari Monroe et al. (1998); Veale dan Quester (2009); Hidayat et al. (2015); Jahroni et al. (2021); Khayru et
al. (2021); Putra et al. (2021); Essardi et al. (2022); Irfan & Hariani (2022); Lestari & Sinambela (2022). Hal ini dapat
dipahami bahwa pembelian terhadap produk akan terjadi jika konsumen mampu untuk membelinya. Ini menunjukkan
bahwa harga yang ditetapkan perlu dipertimbangkan berdasarkan pada mutu produk dan daya beli konsumen, daya
saing dengan pesaing. Harga berperan penting untuk kesuksesan supermarket berdasarkan penjualan produknya. Oleh
karena itu riset pasar perlu dilakukan sebagai perbandingan terhadap analisis harga yang ditawarkan pesaing sehingga
harga dapat dijangkau oleh semua segmen konsumennya. Dapat pula memberikan berbagai promo, potongan harga,
paket hemat, paket grosir, undian dan lain sebagainya yang berbeda dan tidak diberikan oleh pesaing.

4. KESIMPULAN

Studi ini menemukan bahwa semua faktor yang diamati dari variabel bebas dinyatakan memiliki peran nyata secara parsial
maupun simultan dalam membentuk perilaku belanja dari para ibu rumah tangga. Lokasi supermarket yang terjangkau
merupakan faktor dominan yang menjadi penentu perilaku ibu rumah tangga melakukan pembelanjaan di supermarket.
Supermarket disarankan mempertimbangkan untuk membuat wilayah penetapan produk pada satu lantai. Supermarket
dengan dua lantai berpotensi mengganggu kenyamanan para ibu rumah tangga yang harus naik-turun lantai untuk
mendapatkan barang yang dibutuhkan dan ini akan melelahkan. Penetapan kategori yang tersedia di toko harus
disebutkan dengan benar dan jelas sehingga memudahkan pengunjung menemukan kategori produk yang mereka
inginkan. Begitu pun dengan lokasi parkir yang seharusnya dikelola sendiri oleh pihak supermarket dan tidak
melibatkan pihak ketiga. Biaya parkir juga seharusnya tidak dibebankan kepada para pengunjung. Untuk memperkuat
layanan dan fasilitas, pihak supermarket harus mengupayakan atm di lokasi mereka meski mereka melayani
pembayaran non tunai. Kegiatan promosi telah dilakukan secara benar dengan secara rutin melakukan setiap minggu
dan waktu tertentu. Ini efektif meningkatkan jumlah pengunjung.
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