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Abstract: The increase of online shopping in Indonesin makes the marketing division needs to know
the effective technique which may be different with in-giore marketing fechnigque. One of the ways o
know marketing technigque type is through the consumers” decision making styles. This research poal is
to seo the difference of the decision making type in those selling places, (in-store &and online), especially
for apparel products, Decizion making styke can be known through Consumer Stvles Inventory (Sporal
& Kendal, 1986). The participants in the research was 110 college students in Jabodetabek area which
consist of 35 participants who chose to buy the product in-store zand the other 55 participants who chose
to buy the product enling, According to independent sample-test statistics caleulation, it is known that
there is a sipnificant difference in the quality. awareness (the significant score = W02, po<0L05), Those
who bought the prodoct online were more aware on the quahity of the product than those who boughe
in-store. Therelore, the marketing division should show the products guality to online consumers more
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thas to the m-store consumers 50 that the markening will be more effective,

Kevwords: Consumers” decision making styles, college students who shop in-store, collepe students

who shop online, sppare] prodscts,

PENDAHULUAN

Berbelanja memupakan kegnatan vang dilaku-
kan oleh setiap individe guna memenuhi kebutu-
hannya sehari-hari. Dalam aktivitas berbelanja,
terdapat beberapa hal vang harus dipertimbangkan
oleh konsumen, salah satunya adalah pemilihen
tempat penjualan. Pemilihan tempat penjualin
sama halnya dengan pemilihan merek. Konsumen
mengenali masalah vang digunakan untok mem-
periimbangkan tempat penjualan yang diplih,
melibatkan pencanan aspek internal dan eksternal,
melakukan evaluasi terhadap alternatif-alternatif
vang relevan, serta menerapkan penetepan pilihan-
nya (Hawkins, Mothersbaugh & Best, 2007),

Secara umum terdapat dua macam tempat pen-
jualan, yaitu in-home shopping dan fn-siore shop-
ping (Hawkins dik, 2007 ). Salah satu jenis in-frome
shapping adalah interner/online shopping., Cwline

shopping adalah jangkavan informasi dan akbvitas
vang menyedikan informasi vang dibutnhkan oleh
kensumen untuk berhubungan dan menginfomasi-
kan keputusan membeli melalui intemet (Rosen,
200M1). Sementara itu, konsumen vang melakukan
in-store shopping detang langsung ke tempat pen-
jualan. Beberapa bentuk @r-siore shopping antara
lain: lifesivle center, kios, mini-store, depariment
stove dem mally {Hawkins dkk, 2007), Keberadaan
dua tempat penjualan ini, menjadi salah satu per-
timbangan komsumen dalam menentukan aktivitas
berbelanja.

Penggunaan lavanan belanja lewat inlemnet
fondine shopping! di Indonesia meningkat dalam
tiga tahun terakhir. Survei Nielsen Global Ondine
2007 menempatkan Indonesia di posisi 13 dan 14
negara Asia Pasifik, dengan 31 persen populasi
pengguna internet yvang pernah berbelanja online
(http: tempointeractive.com). Online siore yang
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ada saat ini sudah cukup banyak, baik yvang memi-
liki situs sendiri maupun melalui situs lainnya. Bila
kita mengakses situs jejaring sosial, seperti foce-
boak, vang fungsi utamanyva bukan untuk berjua-
lan, kita dengan mudahnya akan mencmui pilihan-
pilihan online store dengan beragam produk vang
ditawarkan. Selain itu, terdapat beberapa situs
vang memang berfungsi sehagai tempat aktivitas
jual-beli, seperti amazon.com, atauw merek-merek
tertentu vang memifki situs tersendini untuk ber-
belanja ondine meski mereka memlikn tempat
berbelanja i-srore, seperti; Charles & Keith.

Meskipun saat ini terdapat banyak online sicore,
tempat penjulan fn-sfore letap dapat bertahon,
Jumlah konsumen yang berbelanja in-store tidak
mengalami penurunan yvang berarti meski bamyak
terdapat tempat penjualan online yvang baru ber-
munculan. Dengan demikian, kemuncalan online
store bukan berarti hambatan bag tempat penjua-
lan im-store. Bahkan, tempat penjualan im-store
dapat memanfaatkan onfing sfore sebagal sarana
tambahan untuk meningkatkan penjoualan dan se-
baliknya bagi onfine store, Apparel adalah salah
satu kategori penjualan terbesar dan memiliki per-
tumbuhan vang tercepat dalam fnferned {online
shopping) (Hawkins dkk, 2007). Namun demikian,
pembelian pakaian dan barang lain dimana penting
untuk menyentuh atau mencoba barang tersebut
menjadi hambatan tertentu dalam onfine shopping
(Solamon, 2007). Oleh karena itu, perbandingan
berbelanja apparel melalui web fonding) dengan
tradisional fir-sfore) harus diuji untuk memahaini
dampak potensi pembelian konsumen { Then & De-
Long, 1990

Mahasiswa memilika daya beli vang besar se-
hingea penjual dan consimer behavior educators
achatknya memahami perilakn mahasiswa dalam
berbelanja baik vang secara tradisional (in-srore)
maupun dengan cara baru fonline) (Xu & Paulins,
2003}, Mahasiswa termasuk ke dalam remaja akhir
vang merupakan bagian dan yvonmg consumer: Ke-
banyakan remaja telah mengintegrasikan inferner
sehagai bagian dari kehidupan sehari-hari mereka
dan mereka memiliki intensitas yang lebih tinggi
bila dibandingkan dengan orang dewasa (Lee &
Conray, 2005}, Mereka mengpunakan internet un-
tuk berbubungan sosial, ckspresi personal, berbe-
lanja dan menghibur diri {Corcoran, 2005). Popu-
laritas intermet di kalangan remaja meningkatkan
banyak tantangan untuk komunitas akademik dan
penelitt pasar (Lin & Yu, 2008),

Keputuzan konsumen untuk berbelanja meru-
pakan salah satu hal wama vang harus diperha-
tikan oleh para pelaku di bidang penclitian kon-
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sumen. Memahemi penlakuo pembelian vang
berhubungan dengan pengambilan keputusan pada
konsumen adalah hal yang penting bagm akbivitas
strafepi pemasaran perusahaan dan komunikas
efektif, Pengambilan keputusan konsumen meli-
puti semua proses yang dilalu konsumen dalam
mengenali masalah, mencan solusi, mengevaluasi
alternatif, dan memilih di antara piliban-pilihan
pembelian mereka (Mowen & Minor, 2001 ). Salah
satu hal penting yang dibahas di dalamnya adalah
aava pengambilan keputusan konsumen. Bebera-
pa penelitian dalam pengambilan keputosan kon-
sumen secara umum tfelah menyvatakan bahwa gaya
pengambilan keputusan konsumen dapst berman-
fant untuk memahami orentasi mental dan proses
pengambiian keputnson konsumen saal berbelanja
(Sproles & Kendall, 1986). Gaya pengambilan
kepurisan merupakan hal penting untuk pemasaran
karena dapat digunakan untuk menentukan perilaku
konsumen vang stabil sepanjang wakiu dan relevan
digunakan sebagai segmentasi pasar (Walsh dkk,
2001). Pemaszang iklan dan bagian pemasaran dapat
mengunakan profil tersebut untuk membuat seg-
mentasi konsumen ke dalam kelompok-kelompok
vang dapat teras digunakan dan menguntungkan
mereka (Durvasula, Lyvsonska & Andrews, 1996)

Penelitian mengenai gaya pengambilan kepu-
tusan konsumen di Indonesia baru sebatas melihat
perbedaan antar gender dan ras, Penelitian Nuraini
(200%), dilakukan berdasarkan perbedaan gender
yvang meneliti perbedaan laki- laki dan perempuan
dalam melakukan pembelian suatu produk. Ranu
{ 2009} metakukan penelitian berdasarkan perbedaan
etk Jawa dan Tionghoa dalam melakukan pembe-
lian appared product. T loar neger, penelitian yang
ada sebelumnya lebih menggambarkan gaya kepu-
tusan konsumen pada tiap tempat belanja secara
terpisah. Seperti yang dilakukan oleh Patel (2008),
yang meneliti mengenai gava pengambilan keputu-
san pada pusai perbelanjaan berdasarkan vewighel
dempgrafiv serta Yang dan W (2006), vang meneliti
perbedaan paya pengambilan kepuinsan konsumen
antar perder dalam berbelanja onffne. Oleh karena
itu, penehit tertank untuk meneliti perbedaan antam
komsumen berdasarkan tempat belanja piliban mer-
eka secara bersamaan yaita konsumen yang berbe-
lanja ir-srove dan anline.

Ruang Lingkup Pengambilan Keputusan Kon-
Sumen

Menorut Lovden dan Bitta (1993) pengambi-
lan keputusan Konsumen terbagi atas lima ruang
lingkup keputusan, yaitu:
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. Produk apa vang akan dibeli

Pengambilan keputusan mengenai produk apa
vang akan dibeli merupakan hal yvang paling
dasar dari pengambilan keputusan konsumen.
Sebelum seseorang mengambil keputusan un-
tuk membeli, dia harus tahu apa yvang akan di-
belinyva, Dalam mengambil keputusan ini ter-
kadang seseorang sudah menentukan merek,
harga dan fitur terlentu dart produk yang akan
dibelinyva.

Berapa banyak produk yang akan dibeli
Selanjutnya adalah menentukan berapa banyak
priduk yang akan dibeli. Misalnva seseorang
memutuskan untak membeli hanva sebuah
benda karena ia hanya membutuhkan sat gaja.
Dimana konsumen akan membeli produk
Tempat dimana konsumen akan membeli se-
buah produk juga termasuk pengambilan Kepu-
fusan. Biasanya, barang yang akan dibeli oleh
konsumen sangat terkait dengan tempat dima-
fia 1a akan membelinya, Tidak semua tempat
penjualan merupakan tempat vang sama serta
konsumen memiliki banyak pilihan berkaitan
dengan letak toko, pelavanan vang ditawarkan
serta harga vang diberikan.

Kapan konsumen akan membeli praduk
KEeputusan tentang  kapan seseorang akan
membeli produk tertentu dipengaruhi oleh
beberapa faktor. Misalnya urgensi kebutuhan
akan produk, ketersediaan produk, jam buks
toko serta ketersediaan transportasi.
Bagaimana konsumen dalam membeli produk
Bagaimana konsumen akan membeli produk
jaga fermasuk dalam pengambilan keputusan.
Ada konsumen vang lebih suka membel se-
buah produk dengan cara kredit atau kontan,
Adapula konsumen yang membeli setelah
membandingkan harga dari berbagai toko atau
ada konsumen vang langsung membeli dari
sebuah toko tanpa mempertimbangkan toko
lain. Pada penelitian ini, peneliti akan meneliti
perbedaan gaya pengambilan keputusan kon-
sumen konsumen mahasiswa yang berbelanja
pada dua tempat berbelanja, vamu im-srore dan
online.

Gaya Pengambilan Keputusan Konsumen

Sproles dan Kendall {1936) mendefinisikan

gaya pengambilan keputusan konsumen sebagai
orientasi mental yang menggolongkan pendekatan
konsumen dalam membuat pilihan, Dalam mem-
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buat pengukuran mengenai gava pengambilan

keputusan konsumen, Sproles dan Kendall (1986)

mengidentifikasi delapan  karakieristik  mental

dasar pada konsumen, vai;

1. Gaya “sadar akan kualitas vang linggi” (Perfec-

Honisiic, ingh quality conscious)
Komsumen dengan kamktenstk i mencar
produk dengan kualitas yang terbaik. Mereka me-
miliki perfectionism vang tinggi dan berbelanja
lebih berhati-hati, lebih sisternatis atau dengan
berbagai perbandingan. Mereka tidak puas den-
gan barang-barang vang cukup baik.

2. Gaya “kesadaran konsumen akan merek™ (Hramd

CORSCIoNS, price eqguals qualin)
Konsumen dengan karakteristik ini lebih memilih
merek yang lebih mahal vang terkenal. Mereka
percaya babwa hargea yang lebih mahal memilik
kualitas vang lebih baik pula Selain itu, mereks
memilih merck-merck vang penjualennya tingg
dan sering duklankan.

3. (aya “sadar akan hal bara" (Novedh-fashion con-

seiois)
Konsumen dengan karakteristik ini sadar akan
tren fashion dan sesuatu vamg baru. Mercka
mendapat kesenangan dengan mencari barang-
barang baru dan beragam. Sefain ita, mercka
menganggap gaya merupakan hal yang penting
dan mengetabin gaya-gaya terban.

4. Gava “sadar akem rekreast™ (Recreational and he-

donistic shopping conrciousmess)
Konsumen dengan kamakteristik ini mengang-
gap berbelanja merupakan suam hal yvang metry-
enangkan. Mereka berbelanmja hanya untulc kes-
enangan pribach,

5. Gaya “kesadaran konsumen terhadap “harga™

Prive canscions, value for money)
Konsumen dengan karakteristik ini sangal fer-
fokus pada harga penjualan. Mereka mencan
barang-barang yang memiliki harga rendah dan
cenderung menjadi pembeli yang sering mem-
banding-bandingkan barang.

6. CGaya “impulsif atau ketidakpedulian konsumen™

{Tripnalsive, careless orfemiation)
Konsumen dengan karakteristik ini tidak memi-
hki rencana dalam pembelanjaanmyva. la tidak
memperhatikan seberapa banyak vang vang telah
dikeluarkan serta barang-barang yang ia beli,

7. Gaya “konsumen vang dibingungkan oleh ban-
vaknya pilihan" (Cargfised by overchoice!
Konsumen dengan karaklenistik i mengetaho
banyak merek dan toko sehingga menyulitkan-



67 Mind Ser

nye untuk mengambil keputusan. Terkadang
mereka memiliki informasi vang berlebihan.

B, Cava “lesetisnn konsumen tethadap suatn mer-
ek™ (Hahital, hrawd foval)
Konsumen denpan karakieristik i meniliki
merek-merek dan woko-oko favorit tertentu ser-
3 fedah terbiasa untuk memilib merek dan ko
tersabut,

METODE

Partisipan Penelitian

Dalam penelitian i yang menjadi populasi
adalah konsumen remaja akhir yang berusia dian-
tara 18-22 tabun. Untuk sampel pencliian, penchiti
mengeurakan mahasiswa dari berbagai perguruan
Hinggi di Jakara yang pernah berbelanja secara in-
store ataw onding, Penentuan katergori pada setiap
sampel menggunakan preferensi tiap mdividu untuk
berbelanja fln-siore atau online).

Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel veng digunekan
dalam penelitian ini adalah nen-probeabilitny sam-
plimg, ymm tdak semua elemen dalam populas
memilikl kesempatan yvang sama untuk dimasuk-
kan ke dalam sampel penclition (Kumar, 1996),
Newprobabiliny sampling digunakan ketika jumlah
elemen-elemen dalam populasi tidak dapat diketa-
hui ptau tidak bias didentifikas secara indivaduoal
( kumar, 1996), Dalam penelitian mi, jenis nomprab-
ahifity sompling vang digunakan vaitu teknik acci-
dental sampling, yang tergantung pada ketersediaan
favenilahifity) sampel (Shanghnessy & Zechmesster,
2002,
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Variabel
Pada penclitian i yvang menjadi variabel adalah

gaya pengambilan keputusan konsumen. Sproles

dan Kendall {1986) mendefinisikan gaya pengam-

bilan keputusan konsumen orientasi mental yang

menggolongkan pendekatan konsumen dalam mem-

buat pilihan. Variabel ini divkur dengan mengeu-

nakan Constmer Sofes Smvensory (CSI yang dibuat

oleh Sproles dan Kendall (1986) dan diterjemahkan

ke dalam bahasa Indonesia, Terdapat defapan jenis

gaya pengambilan kepulusan, yaim:

1. Gaya “sadar akan kualitas yang tinggi” {Perfec-
tiawistic o Hhe figh-gualin conscilows ).

2. Gaya “kesadaran konsumen akan merek™ (Brond
conscions or e price equals quality).

3. Gaya “sadar akan hal baru™ (Novelnfashion con-
Sty

4. Gaya "sadar akan rekreast” (Recreational/hedo-
ST sfeapapinne Cortye foa ),

5. Cava “kesadaran Konsumen terhadap harga™
{(Price comyeionus or value for moneyvk.

6. Gaya “impulsif atau ketidakpedulian konsumen™
{lypulsive or careless),

7. Gayva “konsumen vang dibingungkan oleh ban-
vakmya pilihan™ (Confuved by overchoicoe).

8. Gaya “kesetinan konsumen terhadap suatn mer-
el {Hehitue! ov brom-lonal),
Untuk setiap pava, akan dilikat perbedaannya
antara konsumen yang berbelanja in-store dan
online,

Alat Ukur

Alat ukur yang digunzkan dalam penelitian
ini adalah adaptasi dan Cessumer Steles fmen-
towy (CST) yang dibuat oleh Sproles dan Kendall
{19863, Alat ukur i diterjemahken secam keselu-

Tabel 1. Contoh Item dari Alat Ukur Consamer Stylfes Inveniory (C51)

Jenis Giava

Crava “sadar akon kualitas vang tnggi”

Crava “kesadaran konsumen okan merck™

Craya “sadar akan hal barn™

Crays “zadar akan rckreass™

Giaya “kesadarnn konsumen terhadap harps™

Gaya “immpulsif atau ketidakpeduelion konsumen™

Gava “konsumen vang dibmgungkan oleh banvaknya
pilihan”
Ciaya “kesetiaan konsumen terhadap suate merek™

Contoh Tem

Mendapatkan kualitas appare! producr vang sangat
haik adalah hal yang sangat penting bagi saya.

Merck appare! produect dalam neger yvang terkenal
adalah merek vang terbak untuk sava
Biasanya saya memiliki satu atan lebih
perdeect dengan mede] terhan,
Berbelanja cppare! ooy adolah aktivitss yvang
tidak menyenanghkan bagi sava

Suya membeh  appare! product sehanyak mungkin
sat ada harga diskon,

Saya harus merencanakon pembelanjaan appare!
Py saya lebih baik lagi.

Terdapat banvak merek apmared prociuet yang harus
dipilih schinggu sering membuat sava hingunyg.

Saya memilik: merck-merck appared product favorit
yang selalu sava beli.

apparel
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ruhan dalam Bahasa Indonesia dan divji coba untuk
diketahui reliabilitas dan validitasnnya. CSI terdin
dari 40 item yang terbapi dalem % faktor serta terdiri
atas item fEvorable (skor item positif) dan item -
Jervorable (skor item negatif), Alat ubr ini disusun
dalam bentuk skala Likerl, yang terdini dari atas 6
pilihan jawaban, yaitu Sangat Tidak Sesuai (STS),
Tidak Sesuai (TS), Agak Tidak Sesuai (ATS), Agak
Sesuar (AS), Sesuai (S) dan Sangat Sesuai (55).
Skor rata-rata tertinggi dalam fakior tertentu meru-
pakan indikasi gaya pengambilan keputusan kon-
sumen yang dimiliki cleh seseorang,

Perhitungan reliabilitas vang digunakan untuk
alat ukur ini adalah single rial tese. Reliabilitas
tersebut didagsarkan pada konsistensi respon ter-
hadap semua item. disebut dengan internal con-
sisfency. Metode yvang digunakan adalah koefisien
alpha {Anastasi & Urbina, 1997). Nilai koefizien
zlpha untuk alat ukur ini adalah 0,6784. Menurut
Aiken dan Marnat {2006), nilai koefisien reliahili-
tas antara (,6-0,7 sudah cukup memuaskan bila
alat ukur fersebut digunakon untuk menentukan
apakah nilai rata-rata dari dua kelompok berbeda
secara signifikan atau tidak, Untuk setiap gaya
pengambilan keputusan, nilai koefisien alpha me-
nyebar antara 0,6741-0,8797. Hal ini menunjukan
bahwa secara keseluruhan, item-item dalam alat
ukur i konsisten mengukur hal vang sama.

Sclain melakukan uji reliabilitas, pencliti juga
melakukan i validitss dengan menggunakan con-
struct validity, Anastasi dan Urbina (1997) me-
nyatakan bahwa wiernal comsistency merupakan
salah satn cara pengujian construct validity yang
mengeunskan skor total tes sehagai kriteria korelasi
item-total, Menuret Anastasi dan Urbina (1997),
konsistensi internal pada dasamya mengukur dera
Jat homogenitas suato tes dan relevansmya dengan
validites konstruk. farermal consistency dapat dikes-
shui melalui teknik corrected item-total carrelation,
ltem-item yang nantinya akan dipertahankan adalah
itemeitem yang berkorelasi positif dengan skor tes
karena menunjukan bahwa item tersebut menpu-
kur hal yang sama dengan keseleruhan tes (Cohen
& Swerdlik, 2005). Hasil dari uji coba, nilai validi-
tas untuk setiap item sudah cukup baik (berkorelasi
posifif) kecuali pada ftem nomor 40, yang memiliki
nilai -0,3937.

METODE

Peneliti akan analisis keseluruhan data dengan
menggunakan SPS3 11, Teknik statistik yvang digu-
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nakan antara lain:

1. Statistk desknptif. Teknik ini digunakan un-
tuk mengetahui mean, median, modus, frekuensi,
nilai mimimum dan maksimum.

2. THest. Teknik im digunakan untuk mengeta-
hui apakah terdapat perbedasn mean antara dua ke-

lompok.
HASIL

Gambaran Umum Partisipan

Berdasarkan tabel mengenai data partisipan
kensumen in-siore dan online berdasarkan usia,
Jenis kelamin, pengeluaran rata-rata setiap bulan,
frekuensi pembelian apparel product dalam tiga
bulan terakhir, pengeluaran rata-rata setiap berbe-
langa apparel procuct dan cara pembayaran.

Konsumen in-store paling banyak berusia 19 ta-
hum, begenis kelamin perempuan, memiliki pengelu-
aran rats-rats kurang dari Rp [.000.000,- sctiap bu-
lannya, membeli apparel product kurang dar 3 kali
dalam tiga bulan terakhir, mengeluarkan rata-rata Rp
100.000,- sampa: Bp 30ML000,- setiap berbelanja ap-
parel proguct dan menggunakan cara pembayiran
tunal. Sementara itu, konsumen yang berbelanja on-
lime paling banyak berusia 22 tahun, berjenis kela-
min Jaki-laki, memliki pengelvaran kurang dari
Bp 1000000, setiap bulannya, membeli appare!
prochact kurang dari 3 kali dalam tiga bulan terakhir,
mengeluarkan rata-eata lebih dan Rp 100000~ se-
tiap berbelenja appare! product dan melakukan pem-
bayaran secara tumai.

lenis apperel product vang paling banyak dibeli
oleh konsumen im-srove adalah pakaian, Sama dengan
komsumen frn-viore, jenis appared privduct yang paling
bamyak dibeli oleh kansumen omline adalah pakaian.

HASIL

Data vang digumakan dalam penelitian im adalah
schanyak 110 data partisipan yang terdin dan 55
partisipan yang berbelanja in-store dan 55 partisipan
yang berbelama omiine. Keseluruhan data digumakan
uriuk mengun sigmifikansi dari perbedaan gava pen-
gambilan keputnsan konsumen antara Konsumen ma-
hasiswa yang berbelanje apparel product secars in-
store dan online,

Dari tabel 4, dapat diketahui babwa mahasiswa
vang berbelanja apparel proviect secara orline 1ehih
menganggap kualias sebaga hal yang lebih penting
(M = 4.535, 51D = 0,603) bila dibandingkan dengan
mahasiswa vang berbelanja appare! prodhict secara
in-store (M = 4.19, SD = (1,599). Perbedaan ini sig-
nifikar, 1{108) < 3.21, p< 05, d= DAL

Sementara itu, untuk ketujuh gava lainnya, ti-
dak terdapat perbedaan vang signifikan (p = .05}
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Tabel 2 Gambaran Partisipan Koensumen fo-gtore dan Online
Dita Varlasi In-srove Online
B Frekuensi  Persentase Frekuens:  Persestase
1% tahun 11 20.0% 9 16.4%
19 talun ELi] 63.5% 2] 100 9%
Usia 20 tahun fr FO 9% ¥ 18.2%
21 1ahun z J.a%% 14 23.3%
22 tabun ik 0.0% 16 29.1%
s el lakct-Laks 16 20.1% 41 T4.5%
LG R perempuan 39 T0.9% 14 25.5%
kurang dani 1jt 30 54.5% 25 45,50
G e 1jt-2jt pi 41.8% 22 A00.0%
rata setiap bulan : i
lebth dari 25 2 2.6% 3 14.5%%
Frekuensi pembelian Eucang. das 3 38 69.1% +3 41.8%%
appared produc beali
dalam tiga bulan 3-5 kali 15 27.3% 22 S0
terakhir lebib dari 3 kali 2 3,6% 10 18.2%
Pengeluaran rafa- kurang dan -
;. ; k) 16.4% : 12.7%
rata setiap berbelanja 100rh
apparel product 10k h- 300k 39 70.9% 24 43.6%
lebih dan 30d0rb T 12. 7% 24 43.6%
Kredit L% 1 1.E%
Cara pembayaran Tunai 47 85.5% 47 83.5%
Eeduanyva 3 14.5% 7 12. 7%

Konsumen yang berbelanja in-viore dan ondine
tidak berbeda dalam gava kesadaran akan merek,
sadar akan hal bam:, sadar akan rekreasi, kes-
adaran terhadap barga, impualsifketidakpedulian
konsumen, dibingungkan oleh banyvaknya pilihan
dan kesctiaan konsumen terhadap suatu merelk.

DISKUSI

Hasil penelitian menunjukan bahwa terdapat
perbedaan gaya pengambilan keputusan konsumen
dalam gaya “sadar akan kualitas yang tingei™ vang
signifikan antara konsumen mahasiswa dalam ber-

Tabel 3 Apparel Prodoct yang [Nbeli oleh Kon-
samen fi-srore das Onllne

Tenis Appered Konsumen in- Konsumen
Proviyct Eare Chfine
Pakaian 50 24
Sepuatusandal 41 [}
Tus 11 11
Ak=esaria 20 #

Lainmya 3 B

belanja appare! product secara in-store dan onfine.
Konsumen yvang berbelanja appared product secara
orline memiliki milal mean vang lebih tingei bila
dibandingkan dengan konsumen vang berbelanja
apparel product secara in store, Hastl penclitian
ini sesuai demgan vang dikemukakan oleh Levin,
dkk (dalam Haugtveidt dkk, 20035) bahwa dalam
berbelama onfine komsumen tidak dapat memer-
tksa barang secara langsung. Hal ini menyebab-
kan konsumen vang berbelanja anfime, terutama
unmk produk vang memiliki karakieristik high
forpech amife-e.ﬂ seperti apparel, menjadi lebih sadar
akan kualitas bila dibandingkan dengan konsumen
vang berbelanja in-store. Kebutuhan mereka untuk
menyentuh dan merasakan produk tersebut secara
langsung tidak dapat terpenvhi. Oleh karena itu,
mercka cenderung untuk lebih berhati-hati dan
perfeksionis terhadap hondisi apparel  produci
yang mereka beli bila dibandingkan dengan kon-
sumen yang berbelanja secara in-store,

Banyaknya pilihan jenis dan merek yang terse-
dia pada kedua tempat belanja tersebut (online dan
in-stove) membuzt gaya “sadar akan merek”, gaya
“konsumen vang dibingungkan oleh banvaknva
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pilihan™ serta paya “setia pada merek tertentu™ fi-
dak berbeda secara sipnifikan. Selain i, gppare!
progduct yang dijual pada tempat berbelanja online
masih banyak ditemui secara in-srore, Hal ini dapat
menyebabkan konsumen vang berbelanja online
tidak berbeds dengan konsumen vang berbelanja
in-store terutama pada gaya “sadar akan hal bara™.

Kurangnya kualitas pelavanan dari pramunia-
aa tempat berbelanja im-siore vang diterima oleh
konsumen menvebabkan konsumen in-gfore tidak
memiliki gaya “sadar akan rekreasi™ vang lebih
tinggi bila dibandingkan dengan konsumen onfine.
Variasi harga vang ditawarkan pada tempat belanja
ir-stare, seperti deparimeni siore, menyebabkan
konsumen yang memiliki preferensi pada tempat
belanja terschut tidak berbeda secara signifikan
dengan konsumen yang berbelanja ondine dalam
gaya “sadar akan harga”. Promogi vang ditawarkan
oleh tempat belanja enfine, seperta potongan harga,
hampir zama dengan vang ditawarkan oleh tempat
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belanja in-store sehingpa konsumen di kedua tem-
pat tersebut tidak berbeda secara sionmfikan pada
gaya “impulsif atau ketidakpedulian konsumen™,

Meskipun penelitian ini sudah mengikuti prose-
dur vang telah ditetapkan sebelumnya, kekurangan
dari metode dan sampel penelitian serta dari penel-
iti sendini berpotensi untuk menyumbangkan error
dalam penelifian ini, Alat ukur vang disediakan
oleh peneliti sebatknyva menggunakan satu bentuk
saja (antara soffcopy atau kardeopy). Ada beberapa
konsumen vang mengalami kesulitan saat men-
gisi kuesioner, terutama pada kuestorer soffcopy
akibat tampilan yang kurang jelas akibat keterba-
tasan peneliti untuk mengatur tampilan kuestioner
terschut, Selain itu, hal ini dapat meminimalisasi
kemungkinan adanya pengisian vang asal-asalan
akibat penehiti tidak dapat mengawasi langsung
pengisian kuesioner tersebui,

Jumlah sampel yang digunakan sebaiknya lebih
banyvak, tetap: karena keterbatasan waktu dan biaya,

Tabel 4 Perbedaan Gaya-gaya Pengambilan Keputusan Konsumen

Jeniz Gaya Variabel N Mean D 3 Sig  Keterangan
Gaya sadar akan In-simre 55 4.19 H036G 5210 0002 Simifiks
kualitas vang linggi  Online 55 455 5994z : e
Cri kesadara fr-xx 55 335 FT5R7 Tidak
m L 0506 0614
akan merek Online 55 334 wriz3 Sigmifiksm
G sadar aka In=siere 55 341 1.06233 Tidak
e oI i 1737 0085
hal baru Cmline 55 376 LDETY95 Signifikan
L sadar akan i = 55  3.R2 1527 Tidak
i e TAIER 0,851 0,395 S
rekreas Online 55 305 1.12985 Signifikan
L kesud Tn=sfore 55 403 102081 i
o e S 0884 oa7g oM
terhadap harga Orline 55 421 113232 Signifikan
~ Gaya In-siore 55 3.55 76564
impulsitfiketidals Tidak
" _ 0094 0925
pedulian Online 55 357 B56T1 Signifikan
konzumen
Gava konsumen  fn-sfore 55 343 1.26963
ang dibingungkan
ARSI 1687 0.085 _mﬂk
aleh banvaknya Onling 55 384 127426 Signifikan
i
Gava kesetiaan In-store 55 396 1.05724 Thda
k 1 0703 (483
PRI Owiine 55 382 97470 Signifikan

suat imerek
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peneliti hanya dapat mendapatkan jumlah sampel
vang ada saat ini. Cakupan wilayah Jabodetabek
dirasa kurang meluas penyebarannya karena tidak
menggambarkan konsumen secara umum, hanya
berlaku untuk wilayah tersebut. Rentang usia yang
digunakan masih terlalu sempit, sehingga kurang
dapat digeneralisasi pada konsumen kebamyzkan,

Dengan demikian, kekurangan-kekurangan vang

ada dalam penelitian ini, semoga dapat menjadi

evaluasi bagi penelitian selanjutnya.

Berdasarkan hasil penclitian, penelin menga-
jukan beberapa saran metodologis bagi penelitian
selanjuinya. Saran tersebut antara lain:

a. Menggunakan sampel wvang  jumlahnya
disesuaikan dengan jumlah populasi agar hasil
penelitian lebih representatif.

b. Menggunaken teknik analisis diskriminan se-
bagai analisis tambahan agar mendapatkan
penjelasan yang lebih mendalam mengenai
faktor-faktor vang memang mempengaruhi
variasi pemihihan tempat berbelanja.

¢. Menggunakan satu jenis kuesioner (Fardeopy
atan soffeopy saja) dan membuat tampilan kue-
sioner yang lebih baik agar mudah dipahami
oleh partisipan.

d. Menggunakan populasi lain (scperti pada
orang dewasa) agar mendapatkan pemahaman
vang lebih meluas mengenai gaya pengambi-
lan keputusan konsumen.

Selain saran metodalogis, penelitt mengajukan
beberapa saran praktis vang dapat diterapkan,
antara lain:

a. Untuk bagian pemasaran, sebaiknya mem-
perhatikan bahwa terdapat carz yang berbeda
dalam memasarkan produk pada segmentasi
konsumen yang berbeda pula.

b. Memberi fokus lebib terhadap tingkat keaman-
an pada tempat berbelanja onlime karena ter-
dapat kemungkinan besar terjadinya penipuan
baik pada konsumen maupun penjual,

¢. Dalam menjual dan memasarkan produk, teru-
tama appare!, pada tempat berbelanja ondine,
penjual dan bagian pemasaran harus mampu
meyakinkan konsumen dengan kualitas barang
vang mereka jual‘pasarkan karena konsumen
pada tempat berbelanja ini memiliki kesadaran
yang timggi atas kualitas produk.

d. Penjual dan pemasar pada tempat berbelanja
fn-sfore hars tefap . menjaga kualitas produk
yang mercka jual agar konsumen tetap meérasa
resiss,
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