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ABSTRAK

Munir. NPM (1305160033) Pengaruh Motivasi Belanja dan Price
Consciousness Terhadap Keputusan pembelian Konsumen Pada Pasar
Tradisional Kota Medan (Studi Kasus Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan
Bisnis UMSU). Skripsi 2019

Keputusan pembelian konsumen adalah membeli merek yang paling
disukai dari berbagai alternatif yang ada, tetapi dua faktor bisa berada antara niat
pembelian dan keputusan pembelian. Adapun beberapa faktor yang
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen seperti : persepsi konsumen atas
motivasi belanja/jasa, kualitas motivasi belanja, price consciousness, keputusan
pembelian konsumen, promosi, dan kualitas motivasi belanja.

Sesuai dengan permasalahan yang diajukan dalam penelitian, maka tujuan
dari penelitian ini adalah Mengetahui pengaruh motivasi belanja terhadap
keputusan pembelian konsumen. Mengetahui pengaruh pengaruh Price
Consciousness terhadap keputusan pembelian konsumen. Mengetahui pengaruh
pengaruh motivasi belanja dan Price Consciousness terhadap keputusan
pembelian konsumen.

Dari hasil penelitian ini diperoleh nilai signifikansi motivasi belanja
terhadap keputusan pembelian berdasarkan uji t diperoleh sebesar thiung > trabel
(2,323 > 1,98447) (Sig 0.022 < a0.05). dengan demikian H, ditolak.
kesimpulannya : ada pengaruh signifikan Motivasi belanja terhadap Keputusan
pembelian pada PD. Pasar Tradisional. Dari hasil penelitian ini diperoleh nilai
signifikansi Price Consciousness berdasarkan uji t diperoleh sebesar thiung > tapel
(6,851< 1,98447) (Sig 0.000 < 00.05). dengan demikian Hy ditolak. kesimpulannya
. ada pengaruh signifikan Price Consciousness terhadap keputusan pembelian
pada PD. Pasar Tradisional. Berdasarkan hasil uji F diatas diperoleh nilai Fpiyng >
Franel Sebesar (24,342 > 3.09) (Sig. 0.000 < 00.05), dengan demikian Hy ditolak .
kesimpulannya : ada pengaruh signifikan pengaruh Motivasi belanja dan Price
Consciousness terhadap Keputusan pembelian pada PD. Pasar Tradisional

Kata Kunci : Motivasi Belanja, Price Consciousness, Keputusan pembelian
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PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Pentingnya peran pasar bagi perekonomian dan kesejahteraan masyarakat,
permasalahan-permasalahan seputar pasar  harus segera diatasi. Apalagi
permasalahan tersebut tidak hanya berasal dari internal Pasar sendiri namun juga
melibatkan faktor eksternal hubungannya dengan pasar modern dan preferensi
belanja masyarakat. Tidak seperti pasar modern yang dikelola secara profesional
dengan kualitas manajemen dan SDM yang baik serta responsif dalam
menghadapai perubahan jaman, Pasar Tradisional lebih banyak melibatkan
masyarakat golongan menegah ke bawah dengan kemampuan yang terbatas. Oleh
karena itu, sebagai negara yang menganut prinsip kesejahteraan (welfare state)
peran aktif dari Pemerintah sangat diperlukan.

Keputusan pembelian konsumen akan terpenuhi apabila konsumen puas
dengan apa yang ditawarkan perusahaan. Keputusan pembelian konsumen dapat
menciptakan kesetiaan atau keputusan pembelian bagi konsumen kepada
perusahaan yang memberikan kualitas yang memuaskan.

Pentingnya Perusahan menciptakan keputusan pembelian konsumennnya,
sebab jika keputusan pembelian tidak tercapai maka konsumen akan
meninggalkan perusahaan dan menjadi konsumen pesaing. Hal ini akan berakibat
pada menurunnya laba dan bahkan bisa menyebabkan kerugian. Membangun

kepuasan konsumen merupakan inti dari pencapaian profitabilitas jangka panjang.



Keputusan pembelian merupakan keputusan pembelian konsumen untuk
membeli suatu motivasi belanja setelah sebelumnya memikirkan tentang layak
tidaknya membeli motivasi belanja itu dengan mempertimbangkan informasi-
informasi yang ia ketahui dengan realitas tentang motivasi belanja itu setelah ia
menyaksikannya.

Keputusan pembelian konsumen adalah membeli merek yang paling
disukai dari berbagai alternatif yang ada, tetapi dua faktor bisa berada antara niat
pembelian dan keputusan pembelian. Adapun beberapa faktor yang
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen seperti : persepsi konsumen atas
motivasi belanja/jasa, kualitas motivasi belanja, price consciousness, keputusan
pembelian konsumen, promosi, dan kualitas motivasi belanja (Hasan. A., 2013).

Motivasi konsumen adalah meningkatkan kepuasan, mempertahankan
keputusan pembelian, efisiensi, efektivitas, menciptakan hubungan yang harmonis
antara produsen dengan konsumen (Irawan. H, 2009). Perusahaan harus dapat
menciptakan motivasi belanja selaku perusahaan harus dapat memberikan yang
baik di mata masyarakat dengan cara memberikan pelayanan yang berkualitas.
Perusahaan memberikan pelayanan yang terbaik bagi masyarakat. Dengan
pelayanan yang baik, diharapkan masyarakat akan merasa sebagai pengguna atau
konsumen dari jasa yang ditawarkan oleh perusahaan milik pemerintah tersebut
akan merasa puas.

Price Consciousness adalah jumlah uang yang dibebankan atas motivasi
belanja/ jasa, atau jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat—-manfaat

karena memiliki atau menggunakan motivasi belanja/jasa tersebut (Hasan. A.,



2013). Price Consciousness merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran
yang memberikan pendapatan bagi organisasi.

Apabila Price Consciousness/tarif sebuah barang/jasa yang dibeli
konsumen dapat memberikan hasil yang memuaskan, maka dapat dikatakan
bahwa penjualan total perusahaan akan berada pada tingkat yang memuaskan,
diukur dalam nilai rupiah, sehingga dapat menciptakan motivasi belanja.

Permasalahan terkait dengan pasar tradisional kota Medan adalah
kurangnya masyrakat untuk berbelanja di pasar tradisional kota Medan karena
sudah banyaknya persaingan yang terjadi seperti sudah adanya toko online di
media internet sehingga masyarakat tidak repot-repot lagi pergi ke pasar. Dari segi
Price Consciousness yang ditawarkan tidak kompetitif.

Dengan dasar yang sedemikian maka penulis berkeinginan untuk
mengadakan penelitian yang lebuh mendalam khususnya mengenai pengaruh
kualitas pelayanan dan kepuasan konsumen terhadap keputusan pembelian. Oleh
karena itu penulis memilih judul: "Pengaruh Motivasi Belanja dan Price
Consciousness Terhadap Keputusan pembelian Konsumen Pada Pasar
Tradisional Kota Medan (Studi Kasus Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan

Bisnis UMSU).""

B. Identifikasi Masalah
Berdasarkan penelitian pendahuluan dilakukan pada pasar tradisional,
Maka diidentifikasikan permasalahannya yang timbul yaitu:
1. Kurangnya masyrakat untuk berbelanja di pasar tradisional tradisional kota

Medan



2. Price Consciousness yang ditawarkan tidak kompetitif.
3. Kurangnya fasilitas yang ditawarkan pada pasar tradisional misalnya area
parkir yang cukup padat.
C. Batasan dan Rumusan Masalah
1. Batasan Masalah
Tidak semua faktor dan masalah yang mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen akan diteliti, tetapi hanya dibatasi pada motivasi belanja dan price
consciousness di Pasar tradisional Medan.
2. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang dan batasan masalah maka permasalahan dapat
dirumuskan yaitu:
a. Apakah ada pengaruh motivasi belanja terhadap keputusan pembelian
konsumen ?
b. Apakah ada pengaruh Price Consciousness terhadap keputusan
pembelian konsumen ?
c. Apakah ada pengaruh motivasi belanja dan Price Consciousness
terhadap keputusan pembelian konsumen ?
D. Tujuan dan Manfaat Penelitian
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah:
1. Mengetahui pengaruh motivasi belanja terhadap keputusan pembelian
konsumen.
2. Mengetahui pengaruh pengaruh Price Consciousness terhadap keputusan

pembelian konsumen



Mengetahui pengaruh pengaruh motivasi belanja dan Price Consciousness
terhadap keputusan pembelian konsumen.

Sedangkan manfaat dari penelitian ini adalah:

Manfaat teoritis, dapat menambah wawasan berfikir menulis dalam bidang
pemasaran terutama dalam hal pengaruh motivasi belanja dan Price
Consciousness terhadap keputusan pembelian konsumen.

Manfaat praktis teomemberikan masukan kepada pihak manajemen pasar
tradisional ~ dalam pengaruh pengaruh motivasi belanja dan Price
Consciousness terhadap keputusan pembelian konsumen.

Manfaat bagi peneliti selanjutnya, sebagai bahan perbandingan atau

referensi yang akan meneliti masalah sama di masa yang akan datang
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LANDASAN TEORI

A. Uraian Teori
1. Keputusan pembelian konsumen
a. Pengertian Keputusan pembelian konsumen

Keputusan pembelian merupakan keputusan pembelian konsumen untuk
membeli suatu motivasi belanja setelah sebelumnya memikirkan tentang layak
tidaknya membeli motivasi belanja itu dengan mempertimbangkan informasi-
informasi yang ia ketahui dengan realitas tentang motivasi belanja itu setelah ia
menyaksikannya.

Berikut ini peneliti akan memberikan pengertian atau defenisi dari
keputusan pembelian yang dikutip dari beberapa buku referensi atau jurnal antara
lain.

Menurut (Kirom. B., 2012) menyatakan:

“Keputusan pembelian adalah tindakan dari konsumen untuk mau
membeli atau tidak terhadap motivasi belanja. Dari berbagai faktor
yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian suatu
motivasi  belanja atau jasa, biasanya konsumen selalu
mempertimbangkan kualitas, Price Consciousness dan motivasi
belanja yang sudah di kenal oleh masyarakat sebelum konsumen
memutuskan untuk membeli, biasanya konsumen melalui beberapa
tahap terlebih dahulu yaitu, (1) pengenalan masalah, (2) pencarian
informasi, (3) evaluasi alternatif, (4) keputusan pembelian membeli
atau tidak, (5) perilaku pascapembelian”.

Selanjutnya menurut (Kotler. P dan Garry. A., 2007), keputusan pembelian

konsumen adalah membeli merek yang paling disukai dari berbagai alternatif



yang ada, tetapi dua faktor bisa berada antara niat pembelian dan keputusan
pembelian.

(Tjiptono, 2013) juga menyatakan tentang keputusan pembelian, yakni:
“Perilaku konsumen sendiri merupakan tindakan-tindakan individu yang secara
langsung terlibat dalam usaha memperoleh, menggunakan motivasi belanja dan
jasa, termasuk proses pengembalian keputusan pembelian yang mendahukui dan
mengikuti tindakan-tindakan tersebut”.

(Arianty. N., 2016) keputusan pembelian merupakan tindakan yang
dilakukan untuk mengatasi permasalahan-permasalahan yang terjadi dan harus
dihadapi atau merupakan langkah-langkah yang diambil untuk mencapai tujuan.
Astuti (2017) keputusan pembelian merupakan pemilihan suatu tindakan dari dua
atau lebih pilihan alterntif, yang membentuk preferensi atas merek-merek.

(Bismala. L, 2015) Keputusan pembelian merupakan hal yang lazim
dipertimbangkan konsumen dalam proses pemenuhan kebutuhan akan barang
maupun jasa. Dalam usaha mengenal konsumen, perusahaan perlu mempelajari
perilaku-perilaku konsumen yang merupakan perwujudan dari seluruh aktivitas
manusia dalam kehidupan sehari-hari.

Dari beberapa pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa keputusan
pembelian merupakan suatu keputusan pembelian seseorang dimana dia memilih
salah satu dari beberapa alternatif pilihan.

b. Jenis-jenis Pengambalian Keputusan pembelian

Proses pengembalian keputusan pembelian sangat bervariasi. Ada yang

sederhana ada pula yang kompleks. (Laksana. F., 2008) membagi proses

pengambilan keputusan pembelian ke dalam tiga jenis, yaitu:



1)
2)

3)

1)

2)

3)

Keputusan pembelian yang luas (extended decision marking)

Pengambilan keputusan pembelian yang terbatas (limited decision
marking)

Pengambilan keputusan pembelian yang bersifat kebiasaan (habitual
dicision marking)

Berikut ini penjelasan lebih lanjut :

Keputusan pembelian yang luas (extended decision marking)

Proses pengambilan keputusan pembelian yang luas merupakan jenis
pengambilan keputusan pembelian yang paling lengkap, bermula dari
pengenalan masalah konsumen yang dapat di pecahkan melalui pembelian
beberapa motivasi belanja. Untuk keperluan ini, konsumen mencari
informasi tentang motivasi belanja atau merek tertentu dan mengevaluasi
seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan
masalahnya.

Pengambilan keputusan pembelian yang terbatas (limited decision mrking)
Proses pengambilan keputusan pembelian terbatas terjadi apabila
konsumen mengenal masalahnya, kemudian mengevaluasi beberapa
alternatif motivasi belanja atau merek berdasarkan pengetahuan yang di
miliki tanpa berusaha (atau melakukan sedikit usaha) mencari informasi
baru tentang motivasi belanja atau merek tersebut.

Pengambilan keputusan pembelian yang bersifat kebiasaan (habitual
decision marking)

Proses pengambilan keputusan pembelian yang Dbersifat kebiasaan
merupakan proses yang paling sederhana, yaitu konsumen mengenal

masalahnya kemudian langsung mengambil keputusan pembelian untuk

membeli merek favorit/kegemarannya (tanpa evaluasi alternatif).



c. Tahapan Keputusan pembelian

Menurut (Kotler. P. dan Kevin L. K., 2011) tahap-tahap keputusan

pembelian diuraikan sebagai berikut:

1)
2)
3)
4)
5)

Pengenalan masalah

Pencarian informasi.

Evaluasi alternatif

Keputusan pembelian membeli
Perilaku sesudah pembelian.

Berikut ini penjelasan lebih lanjut :

1)

2)

3)

4)

5)

Pengenalan masalah, yaitu konsumen menyadari akan adanya kebutuhan.
Konsumen menyadari adanya perbedaan antara kondisi sesungguhnya
dengan kondisi yang di harapkan.

Pencarian informasi, yaitu konsumen ingin mencari lebih banyak
konsumen yang mungkin hanya memperbesar perhatian atau melakukan
pencarian informasi secara aktif.

Evaluasi alternatif, yaitu mempelajari dan mengevaluasi alternatif yang
diperoleh melalui pencarian informasi untuk mendapatkan alternatif
pilihan terbaik yang akan digunakan untuk melakukan keputusan
pembelian.

Keputusan pembelian membeli, yaitu melakukan keputusan pembelian
untuk melakukan pembelian yang telah diperoleh dari evaluasi alternatif
terhadap merek yang akan dipilih.

Perilaku sesudah pembelian, yaitu keadaan dimana sesudah pembelian
terhadap suatu motivasi belanja atau jasa maka konsumen akan mengalami

beberapa tingkat kepuasan atau ketidakpuasan.



d. Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Keputusan pembelian

Dalam keputusan pembelian membeli barang konsumen sering kali ada

lebih dari dua pihak yang terlibat dalam proses pertukaran atau pembeliannya.

Umumnya ada lima macam peranan yang dilakukan seseorang, adapun kelima

peran tersebut menurut (Tjiptono, 2013), yaitu :

1)
2)
3)
4)
5)

1)

2)

3)

4)

Pemrakarsa (initiator)

Pemberi pengaruh (influencer).

Pengambilan keputusan pembelian (decider)

Pembeli (buyer)

Pemakai (user)

Berikut ini penjelasan lebih lanjut :

Pemrakarsa (initiator), yaitu orang yang pertama kali menyadari adanya
keinginan atau kebutuhan yang belum terpenuhi dan mengusulkan ide
untuk membeli suatu barang atau jasa tertentu.

Pemberi pengaruh (influencer), yaitu orang yang pandangan, nasihat atau
pendapat-pendapat mempenaruhi keputusan pembelian.

Pengambilan keputusan pembelian (decider), vyaitu orang yang
menentukan keputusan pembelian, misalnya apakah jadi membeli,
bagaimana cara membeli, atau dimana membelinya.

Pembeli (buyer), yakni orang yang melakukan pembelian actual.

Pemakai (user), yaitu orang yang mengkonsumsi atau menggunakan

barang atau jasa yang di beli.

e. Indikator Keputusan pembelian

Keputusan pembelian merupakan tindakan yang di lakukan oleh konsumen

dalam upaya memecahkan masalah dalam upaya pemenuhan kebutuhan. Sebelum

memutuskan untuk melakukan pembelian konsumen sering kali di hadapkan pada



alternatif yang beragam. Menurut (Zulkarnain, 2012) mengatakan bahwa indkator
keputusan pembelian adalah sebagai berikut :

1) Prioritas pembelian.

2) Kemudahan mendapat/memperoleh.

3) Pertimbangan manfaat.

4) Keyakinan dalam membeli.

Berikut ini penjelasan lebih lanjut :
1) Prioritas pembelian, dimana seseorang memprioritaskan yang menjadi
kebutuhan dari dirinya sendiri.
2) Kemudahan mendapat/memperoleh, dimana konsumen mendapatkan
informasi yang detail untuk memperoleh motivasi belanja yang
diinginkan.
3) Pertimbangan manfaat, konsumen lebih mengutamakan kualitas dari
motivasi belanja yang ingin dibeli.
4) Keyakinan dalam membeli, timbul keyakinan pada diri individu terhadap
motivasi belanja tersebut sehingga menimbulkan keputusan pembelian
(proses akhir) untik memperolehnya dngan tindakan yang disebut
membeli.
2. Motivasi belanja
a. Pengertian Motivasi belanja

Motivasi belanja telah menjadi konsep sentral dalam wacana bisnis dan
manajemen. Konsumen merupakan fokus utama dalam pembahasan mengenai
kepuasan dan kualitas jasa. Oleh karena itu, konsumen memegang peranan cukup

penting dalam mengukur kepuasan terhadap motivasi belanja maupun pelayanan

yang diberikan perusahaan.



(Lupiyoadi. R, 2013) mendefinisikan motivasi belanja : Tingkat perasaan
dimana seseorang menyaatakan hasil perbandingan atas kinerja motivasi belanja
jasa yang diterima dengan yang diharapkan. (Zulkarnain, 2012) menyatakan
bahwa motivasi belanja merupakan perasaan senang atau kecewa Yyang
diadapatkan seseorang dari membandingkan antara kinerja (hasil) motivasi
belanja yang dipersepsikan dengan eskpektasinya.

Motivasi belanja menurut (Hasan. A., 2013): “perbandingan antara motivasi
belanja atau jasa yang dirasakan konsumen melebihi dengan prediksi sebelum
motivasi belanja/jasa dibeli konsumen. Jika perasaan melebihi dari dugaan
konsumen maka konsumen akan merasa puas dan begitu juga sebaliknya“.

Menurut (Irawan. H, 2009) motivasi belanja di tentukan oleh persepsi
konsumen atas performance motivasi belanja atau jasa dalam memenuhi harapan
konsumen. Konsumen merasa puas apabila harapanya terpenuhi atau akan sangat
puas jika harapan konsumen terlampaui.

Dari definisi di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa motivasi belanja yang
ditinjau dan sisi konsumen yaitu mengenai apa yang telah dirasakan konsumen
atas pelayanan yang telah diberikan dibandingkan dengan apa yang mereka
inginkan.

b. Faktor-faktor Motivasi belanja
Menurut (Hasan. A., 2013) Motivasi belanja dipengaruhi oleh beberapa
faktor, yaitu :
1) Form
2) Serviciability
3) Feature
4) Accesbility

5) Performance quality
6) Conformance



7) Competence

8) Durability

9) Courtesy

10) Reliability

Berikut ini penjelasan lebih lanjut :

1) Form
Yaitu mengenai mutu motivasi belanja yang lebih bermutu dilihat dari
fisiknya hal ini dapat dilihat dari Bentuk sebuah motivasi belanja dapat
meliputi ukuran, bentuk, atau struktur fisik motivasi belanja.

2) Serviciability
Tingkat kemudahan dan kecepatan pelayanan, meliputi penanganan keluhan
secara memuaskan. Layanan yang diberikan tidak hanya sebatas sebelum
penjualan, tetapi juga selama proses penjualan dan purnajual.

3) Feature
yaitu karakteristik sekunder atau pelengkap berupa keistimewaan fungsi
dasar motivasi belanja. Fitur motivasi belanja yang melengkapi fungsi dasar
suatu motivasi belanja tersebut.

4) Accesbility
Kemudahan dalam menjangkau tempatnya/sangat strategis. Dalam
memasarkan motivasi belanja sebaiknya memperhatikan tempat yang
strategis untuk kemudahan konsumen dalam menjangkau motivasi belanja
tersebut

5) Performance quality
Kualitas dan karateristik dasar motivasi belanja beroperasi. Tingkat dimana

semua unit yang dimotivasi belanjasi identik dan memenuhi spesifikasi yang

dijanjikan.



6) Conformance
yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar-
standar yang telah ditetapkan sebelumnya.
7) Competence
Pemasar dapat mendiferensiasikan motivasi belanja dengan menyesuaikan
motivasi belanja tersebut dengan keinginan perorangan.
8) Durability
Merupakan ukuran umur operasi harapan motivasi belanja dalam kondisi
biasa atau penuh tekanan, merupakan atribut berPrice Consciousness
untuk motivasi belanja-motivasi belanja tertentu.
9) Courtesy
Sikap sopan dan bersahabat dengan konsumen dalam menjelaskan
keunggulan motivasi belanja, memberikan informasi yang dibutuhkan oleh
konsumen
10) Reliability
Ukuran kemungkinan motivasi belanja tidak akan mengalami kerusakan
atau kegagalan dalam periode waktu tertentu. ukuran profitabilitas bahwa
motivasi belanja tidak akan mengalami malafungsi atau gagal dalam
periode waktu tertentu.

(Peter. J. P dan Jerry C.0O., 2013) menemukan enam faktor hedonis yang

mempengaruhi konsumen untuk membeli motivasi belanja/jasa adalah sebagai

berikut

1) Kesenangan (enjoyment),

2) Mengekspresikan diri (self expression)



3) Komunitas (communitas),
Berikut adalah penjelasan dari teori diatas

1) Kesenangan (enjoyment),
berhubungan dengan hobi seseorang akan suatu motivasi belanja/jasa.
Ketertaikan konsumen pada suatu motivasi belanja/jasa serta sensasi yang
dapat diperolen memberikan kontribusi pada pemenuhan kebutuhan
konsumen akan suatu kesenangan

2) Mengekspresikan diri (self expression)

Orang memiliki motivasi bahwa ia ingin menunjukkan (mengekspresikan)
kepada orang lain siapa dirinya yang sebenarnya.

3) Komunitas (communitas),
Faktor lain yang memotivasi konsumen dalam berbalnja adalah orang
orang disekitarnya (komunitas) menyukai olah raga tersebut. Hal ini yang

menyebabkan ia tertarik untuk mencoba olah raga tersebut.

c. Indikator Motivasi belanja

Menurut (Rangkuti. F., 2007) yaitu : indikator untuk mengukur motivasi
belanja, yaitu :

1) Adventure Shopping

2) Soscial Shopping

3) Gratification Shopping

4) Role Shopping

5) Value shopping.

Berikut adalah penjelasan dari teori diatas

1) Adventure Shopping : mengarah pada petualangan pembelian..



2)

3)

4)

5)

Soscial Shopping : Motivasi pembelian ini mengarah pada suasana
kebersamaan konsumen, sahabat, atau pengunjung lain

Gratification Shopping : Perasaan tertentu, seperti rasa senang karena
berhasil melakukan presentasi, atau tertekan karena sedang mengalami
masalah

Role Shopping : Termotivasi melakukan pembelian untuk orang lain.
Value shopping :Mengarah pada motivasi pembelian karena suatu barang

sedang dalam progam diskon atau promosi.

(Lupiyoadi. R, 2013) indikator dari motivasi belanja adalah sebagai

berikut :

1)
2)
3)
4)
5)

1)

2)

3)

Persepsi

Merekomendasikan Teman

Pengalaman Konsumen

Kepuasan secara Keseluruhan

Keinginan Membeli Kembali

Berikut adalah penjelasan dari teori diatas

Persepsi

Matrik ini bersifat langsung. Konsumen perlu ditanya untuk memastikan
setuju atau tidak menggunakan skala 1 sampai 5 dimana 1 berarti sangat
tidak setuju dan 5 sangat setuju.

Merekomendasikan Teman

Ini akan mewakili motivasi belanja akan layanan yang Anda berikan.
Riset dan teori mendukung fakta bahwa jika konsumen Anda mau
menempatkan reputasi mereka untuk merekomendasikan bisnis Anda,

mereka juga percaya dan puas atas layanan Anda.

Pengalaman Konsumen



Gunakan matriks motivasi belanja ini untuk memahami apakah layanan
Anda memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Ini merupakan
pertanyaan sempurna untuk pendekatan pasif untuk mendapatkan
masukan penting dari konsumen.

4) Kepuasan secara Keseluruhan
Ini dapat menjadi pertanyaan singkat untuk memastikan kualitas,
kepercayaan, dan keyakinan konsumen akan brand bisnis.

5) Keinginan Membeli Kembali
Pengaruh biasanya terkait suka atau tidak suka sesuatu. Hal ini sempurna
untuk mengukur konteks keuntungan layanan. Misalkan durasi tanggapan
dan sebagainya. Motivasi belanja dipengaruhi oleh persepsi kualitas

keuntungan tersebut.

3. Price Consciousness
a. Pengertian Price Consciousness

Konsumen sangat tergantung pada Price Consciousness sebagai indikator
kualitas sebuah motivasi belanja terutama pada waktu mereka harus membuat
keputusan pembelian beli sedangkan informasi yang dimilki tidak lengkap.
Beberapa studi telah menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap kualitas
motivasi belanja berubah-ubah seiring perubahan yang terjadi pada Price
Consciousness. Konsep yang lain menunjukkan apabila Price Consciousness
sebuah barang yang dibeli konsumen dapat memberikan hasil yang memuaskan,

maka dapat dikatakan bahwa penjualan total perusahaan akan berada pada tingkat



yang memuaskan, diukur dalam nilai rupiah, sehingga dapat menciptakan
langganan.

Menurut (Kotler. P dan Garry. A., 2007) “Price Consciousness adalah
jumlah uang yang dibebankan atas motivasi belanja/jasa, atau jumlah dari nilai
yang ditukar konsumen atas manfaat—manfaat karena memiliki atau menggunakan
motivasi belanja / jasa tersebut”.

Sedangkan menurut (Swastha. B dan Irawan, 2009) “Price Consciousness
adalah jumlah uang (ditambah beberapa barang kalau mungkin) yang di butuhkan
untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayanannya”.

(Tjiptono. P., 2013) biasanya para pemasar menetapkan Price
Consciousness untuk kombinasi antara: barang/jasa spesifik yang menjadi obyek
transaksi, sejumlah layanan pelengkap, manfaat pemuasan kebutuhan yang
diberikan motivasi belanja bersangkutan.

Berdasarkan pengertian-pengertian diatas maka dapat disimpulkan bahwa
Price Consciousness adalah sejumlah uang yang dikeluarkan atau dibayarkan oleh
konsumen untuk mendapatkan manfaat dari motivasi belanja yang dibeli tersebut.
b. Faktor Mempengaruhi Price Consciousness

(Amstrong, G & Philip, 2002) Faktor-faktor yang harus dipertimbangkan
dalam menetapkan Price Consciousness di bagi menjadi dua yaitu faktor internal
dan faktor eksternal.

1) Fakor internal

2) Faktor eksternal

Berikut adalah penjelasan dari teori diatas



1) Fakor internal yang mempengaruhi keputusan pembelian penetapan Price

Consciousness, meliputi :

a) Sasaran pemasaran

b) Strategi bauran pemasaran

c) Biaya

d) Pertimbangan organisasi
2) Faktor eksternal yang mempengaruhi keputusan pembelian penetapan Price

Consciousness, meliputi

a) Pasar dan permintaan

b) Biaya Price Consciousness dan tawaran pesaing

c) Faktor-faktor eksternal yang lain

Sedangkan menurut (Lupiyoadi. R, 2013) penetapan Price Consciousness

perlu dijabarkan ke dalam program penetapan Price Consciousness jasa dengan
mepertimbangkan faktor-faktor berikut :

1) Elastisitas Price Consciousness permintaan
2) Faktor persaingan
3) Faktor biaya
4) Faktor lini motivasi belanja
5) Faktor pertimbangan lain
Berikut adalah penjelasan dari teori diatas

1) Elastisitas Price Consciousness permintaan
Efektivitas program penetapan Price Consciousness tergantung pada
dampak perubahan Price Consciousness terhadap permintaan, karena itu
perubahan unit penjualan sebagai akibat perubahan Price Consciousness
perlu diketahui. Namun, perubahan Price Consciousness memiliki dampak

ganda terhadap penerimaan penjualan perusahaan, yakni perubahan unit



penjualan dan perubahan penerimaan per unit. Jadi, manajer jangan hanya
berfokus pada sensitivitas Price Consciousness di pasar, namun juga
mempertimbangkan dampak perubahan Price Consciousness terhadap
pendapatan total.

2) Faktor persaingan
Reaksi pesaing terhadap perubahan Price Consciousness merupakan salah
satu faktor penting yang perlu dipertimbangkan setiap perusahaan.

3) Faktor biaya

Struktur biaya perusahaan (biaya tetap dan biaya variabel) merupakan faktor
pokok yang menentukan batas bawah Price Consciousness.

4) Faktor lini motivasi belanja
Perusahaan bisa menambah lini motivasi belanjanya dalam rangka
memperluas served market dengan cara perluasan lini dalam bentuk
perluasan vertikal (vertical extension) dan perluasan horizontal.

5) Faktor pertimbangan lain
Faktor-faktor lain yang juga harus dipertimbangkan dalam rangka
merancang program penetapan Price Consciousness antara lain :
a) Lingkungan politik dan hukum, misalnya regulasi, perpajakan,

perlindungan konsumen.
b) Lingkungan internasional, di antaranya lingkungan politik, ekonomi,
sosial budaya, sumber daya alam dan teknologi dalam konteks global
(Swastha dan Irawan, 2009) Selain faktor-faktor tersebut juga perlu
diperhatikan prosedur-prosedur dalam penetapan Price Consciousness, meliputi:

1) Mengestimasikan permintaan untuk barang tersebut
2) Mengetahui lebih dulu reaksi dalam persaingan



3) Menentukan market share yang dapat diharapkan
4) Memilih strategi Price Consciousness untuk mencapai target pasar
5) Mempertimbangkan politik pemasaran perusahaan

(Tjiptono, 2013) Keputusan pembelian tentang Price Consciousness
(terutama dalam konteks pemasaran jasa) tidak mudah di lakukan. Disatu sisi
Price Consciousness yang terlalu mahal bisa meningkatkan laba jangka pendek,
tetapi disisi lain sulit dijangkau konsumen dan sukar bersaing dengan kompetitor.
Sedangkan bila Price Consciousness terlalu murah, pangsa pasar bisa melonjak,
namun margin kontribusi dan laba bersih yang diperoleh akan berkurang. Selain
itu sebagian konsumen bisa saja mempersepsikan kualitasnya jelek.

c. Indikator Price Consciousness

(Stanton, 2008) Indikator yang mencirikan Price Consciousness yang

digunakan dalam penelitian ini, yaitu :

1) Keterjangkauan Price Consciousness

2) Kesesuaian Price Consciousness dengan kualitas motivasi belanja

3) Daya saing Price Consciousness

4) Kesesuaian Price Consciousness dengan manfaat

Berikut adalah penjeleasan dari teori diatas

1) Keterjangkauan Price Consciousness
Keterjangakauan merupakan salah satu syarat pokok pelayanan konsumen.
Keterjangkauan yang dimaksud disini adalah dari sudut biaya. Untuk
mewujudkan keadaan seperti ini harus dapat diupayakan biaya diharapkan
sesuai dengan kemampuan ekonomi masyarakat

2) Kesesuaian Price Consciousness dengan kualitas motivasi belanja

Menetapkan Price Consciousness terlalu tinggi dengan kualitas motivasi

belanja yang tidak sesuai akan menyebabkan kepuasan konsumen akan



menurun, namun jika Price Consciousness terlalu rendah dengan kualitas
motivasi belanja yang baik akan meningkatkan kepuasan konsumen.

3) Daya saing Price Consciousness
Banyak perusahaan mengadakan pendekatan terhadap penentuan Price
Consciousness berdasarkan tujuan yang hendak dicapainya. Adapun tujuan
tersebut dapat berupa meningkatkan penjualan, mempertahankan market share,
mempertahankan stabilitas Price Consciousness, mencapai laba maksimum dan
sebagainya.

4) Kesesuaian Price Consciousness dengan manfaat
Price Consciousness dapat menunjukkan kualitas merek dari suatu motivasi
belanja, dimana konsumen mempunyai anggapan bahwa Price Consciousness
yang mahal biasanya mempunyai kualitas yang baik.

Menurut (Kotler. P., 2009) indikator dari price Consciousness adalah

sebagai berikut :

1) Convenience goods

2) Shopping goods

3) Specialty goods

4) Unsought goods

Berikut adalah penjelasan dari teori diatas

1) Convenience goods, Merupakan barang yang pada umumnya memiliki
frekuensi pembelian tinggi (sering dibeli), dibutuhkan dalam waktu segera,
dan hanya memerlukan usaha yang minimum (sangat kecil) dalam
pembandingan dan pembeliannya.

2) Shopping goods, Barang-barang yang dalam proses pemilihannya dan
pembeliannya dibandingkan oleh konsumen diantara berbagai alternatif yang

tersedia.



3) Specialty goods, Barang-barang yang memiliki karakteristik dan/atau
identifikasi merek yang unik dimana sekelompok konsumen bersedia
melakukan usaha khusus untuk membelinya.

4) Unsought goods, Merupakan barang-barang yang tidak diketahui konsumen
atau kalaupun sudah diketahui tetapi pada umumnya belum terpikirkan untuk

membelinya.

B. Kerangka konseptual
1. Pengaruh Motivasi Belanja Terhadap Keputusan pembelian

Konsumen

Konsumen memiliki suatu motivasi yang hampir sama antar satu
konsumen dengan konsumen yang lainnya. Motivasi tersebut adalah untuk
mendapatkan manfaat dari kegiatan belanja tersebut. Manfaat dari kegiatan
belanja tersebut antara lain adalah memperoleh barang yang dibutuhkan,
memperoleh Price Consciousness yang murah, memperoleh barang yang baik,
memperoleh promosi penjualan dan lain sebagainya.

Menurut (Peter. J. P dan Jerry C.O., 2013), Motif berbelanja (Shopping
Motives) adalah segala sesuatu yang mendorong seorang konsumen untuk
berperilaku tertentu dan upayanya untuk mencapai kepuasan, baik secara rasional
maupun emosional sehingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen.

Hasil penelitian (Rusdarti, 2004) Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
motivasi yang dimiliki konsumen berpengaruh positif terhadap Keputusan

pembelian Laptop. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat Motivasi



didalam benak konsumen akan semakin meningkat pula Keputusan pembelian
Laptop yang dimiliki.

Hasil penelitian (Daulay. R., 2016) Banyak faktor yang menyebabkan
kondisi usaha mikro sulit untuk dapat berkembang diantaranya kurangnya modal
dan sumber daya manusia untuk mengembangkan usaha agar dapat bersaing.

(Arianty. N., 2016) pengambilan keputusan pembelian merupakan
tindakan yang dilakukan untuk mengatasi permasalahan-permasalahan yang
terjadi dan harus dihadapi ataupun merupakan langkah-langkah yang diambil
untuk dapat mencapai tujuan dengan secepat mungkin dengan biaya seefisien

mungkin.

Motivasi Belanja

2. Pengaruh Price Consciousness Terhadap Keputusan pembelian

Keputusan
pembelian

Konsumen
Penting sekali bagi peritel untuk mampu memberikan diskon-diskon yang
menarik di waktu yang tepat misalnya saat weekend agar mampu bersaing dengan
motivasi belanja merek nasional dalam merebut hati pelanggan yang lebih sensitif.
Kesesuaian antara Price Consciousness setelah mengevaluasi suatu motivasi
belanja dengan motivasi belanja yang diterimanya. keputusan pembelian akan
timbul jika harapan dan keinginan konsumen sesuai dengan kualifikasi Price
Consciousness yang sesuai dengan motivasi belanja diterimanya (Tjiptono, 2013).
Hasil penelitian (Septianita, 2014) hasil penelitian menunjukkan bahwa
Price consciousness berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan nilai

koefisien -0,000 dan nilai t adalah 3,57. Hal ini dapat disebabkan oleh beberapa



konsumen yang merasa bahwa perbedaan Price Consciousness antara motivasi
belanja private label dan motivasi belanja merek nasional terlalu jauh sehingga
terkadang ada konsumen yang lebih memilih motivasi belanja merek nasional.

Hasil penelitian (Daulay. R., 2011) Pemberdayaan ekonomi umat dapat
dilakukan melalui pengembangan usaha mikro dengan memberikan solusi
terhadap masalah apa yang dihadapi, memberikan pengetahuan tentang cara untuk
mengembangkan usaha mikro yang dijalankannya, dan menambah kemampuan
berwirausaha melalui penerapan program kewirausahaan.

(Bismala. L, 2015) Keputusan pembelian merupakan tahap evaluasi yang
membuat para konsumen menyusun daftar peringkat barang dalam peringkat
pilihannya dimana tahap evaluasi itu akan menciptakan hasrat pembelian,

sehingga konsumen akan membeli barang yang paling mereka sukai.

Keputusan
pembelian

Motivasi Belanja

3. Pengaruh Motivasi Belanja Dan Price Consciousness Terhadap
Keputusan pembelian Konsumen
(Basu Swastha dan Irawan, 2009) Motivasi belanja merupakan suatu
rangsangan pemasaran yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen
berbelanja. Didalam suatu keputusan pembelian berbelanja terdapat motivasi yang
timbul karena ada kebutuhan yang dirasakan oleh konsumen. Motivasi belanja
merupakan suatu bentuk sikap dari konsumen, konsumen berbelanja dengan
melakukan pembelian ataupun tidak melakukan pembelian atas barang atau jasa

yang sudah konsumen tentukan sesuai kebutuhan konsumen berbelanja (efficiency



shoping). Penemuan ini mendukung keterlibatan motivasi belanja utilitarian
terhadap keputusan pembelian konsumen berbelanja.

(Kotler. P., 2009) Price consciousness merupakan kecenderungan
konsumen untuk mencari perbedaan Price Consciousness. Konsumen yang
dikatakan price conciousness adalah konsumen yang cenderung untuk membeli
pada Price Consciousness yang relatif lebih murah. Umumnya pelanggan tersebut
tidak memperhatikan kelebihan— kelebihan dari motivasi belanja, tetapi hanya
mencari Price Consciousness yang mempunyai perbedaan yang tinggi. Sampai
saat ini, kebanyakan konsumen yang memiliki pendapatan yang lebih rendah
adalah konsumen yang memperhatikan price consciousness dalam mengambil
keputusan pembelian. Untuk itu umunya mereka akan berusaha mencari informasi
tentang Price Consciousness dan proses seleksi yang tinggi.

Kenyataannya bahwa konsumen menggunakan Price Consciousness resmi
sebagai referensi Price Consciousness yang masuk akal, dan pasar bajakan akan
mengambil keuntungan dari Price Consciousness yang lebih rendah untuk

menarik minat konsumen.

Motivasi Belanja

Keputusan
pembelian

Gambar. 11.1 Paradigma Penelitian



C. Hipotesis

Berdasarkan batasan dan rumusan masalah yang telah dikemukakan

sebelumnya, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah:

1. Ada pengaruh motivasi belanja terhadap keputusan pembelian konsumen
pada pasar tradisional kota Medan.

2. Ada pengaruh Price Consciousness terhadap keputusan pembelian
konsumen pada pasar tradisional kota Medan.

3. Ada pengaruh motivasi belanja dan Price Consciousness terhadap

keputusan pembelian konsumen pada pasar tradisional kota Medan.



BAB Il

METEDOLOGI PENELITIAAN

A. Pendekatan Penelitian
Di dalam penelitian ini di gunakan penedekatan penelitian asosiatif dan
pendekatan penelitian kuantitatif, (Sugiyono, 2013) menyatakan bahwa
“Penelitian asosiatif merupakan penelitian yang bertujuan untuk mengetahui
hubungan antara dua variable atau lebih”. Dengan penelitan ini maka dapat di
bangun suatu teori yang dapat berfungsi untuk menjelaskan, meramalkan,

mengontrol suatu gejala.

B. Definisi opersional
1. Keputusan pembelian Konsumen (YY)
Perilaku konsumen sendiri merupakan tindakan-tindakan individu yang
secara langsung terlibat dalam usaha memperoleh, menggunakan motivasi
belanja dan jasa, termasuk proses pengembalian keputusan pembelian yang

mendahukui dan mengikuti tindakan-tindakan tersebut

Tabel 111 -1: Indikator Keputusan pembelian Konsumen
No Indikator Item Pernyataan
1 | Prioritas pembelian 1,2,3
2 | Kemudahan mendapat/memperoleh 4,5,6
3 | Pertimbangan manfaat 7,8,9
4 | Keyakinan dalam membeli 10, 11, 12

Sumber: Supriadi Setiawan (2011, hal 25)



2. Motivasi belanja (X1)

Motivasi belanja yaitu terpenuhinya atau tidak terpenuhinya harapan

nasabah dengan kenyataan yang konsumen alami dan rasakan dari pelayanaan

yang diberikan.

motivasi belanja, yaitu :

Menurut Supriadi Setiawan, 2011, hal 28) yaitu : indikator untuk mengukur

Tabel 111 — 2: Indikator Motivasi belanja
No Indikator Item Pernyataan
1 | Adventure Shopping 1,2,3
2 | Soscial Shopping 4,5,6
3 | Gratification Shopping 7,8,9
4 | Role Shopping 10, 11, 12
5 | Value Shooping 13, 14,15

Sumber: Supriadi Setiawan (2011, hal 28)

3. Price Consciousness (X2)

Jumlah uang yang dibebankan atas motivasi belanja / jasa, atau jumlah

dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat—-manfaat karena memiliki atau

menggunakan motivasi belanja / jasa tersebut.

Tabel 111 — 3 Indikator Price Consciousness

No Indikator Item Pernyataan
1 Keterjangkauan Price | 1,2,3

Consciousness
2 Kesesuaian Price Consciousness | 4,5, 6

dengan Kualitas
3 Daya Saing Price Consciousness 7,8,9
4 Kesesuaian Price Consciousness | 10, 11, 12

dengan Manfaat

Sumber : Stanton, (2008)




C. Tempat dan Waktu Penelitian
1. Tempat Penelitian
Pasar tradisional kota medan Jalan Sutomo Nomor P-75 Medan
2. Waktu Penelitian
Penelitian ini dimulai dari bulan 12 Agustus 2018 hingga 30 Oktober
2019.

Tabel 111 — 4 : Pelaksanaan Penelitian

WAKTU PENELITIAN
KEGIATAN PENELITIAN Agustus September Oktober
112|341 /2|3(4|1|2|3 4

Pengajuan judul

Pra riset

Pembuatan proposal
Seminar Proposal
Pengumpulan Data
Penyusunan Skripsi
Bimbingan Skripsi
Sidang Meja Hijau

D. Populasi dan Sampel

1. Populasi

Menurut (Sugiyono, 2013) “Populasi adalah wilayah generalisasi yang
terdiri atas objek/subjek yang mempunyai kualitas dan karekteristik tertentu
yang di tetapkan oleh peneliti untuk di pelajari dan kemudian di tarik
kesimpulannya. Adapun populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa
Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMSU sebanyak 4.494
2. Sampel

Menurut (Sugiyono, 2013): “Sampel adalah bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut”. Dalam penelitian ini penulis

menentukan sampel di tetapkan besarnya yaitu 98 responden. Pengambilan



sampel dilakukan dengan teknik sampling aksidental atau sampel kebetulan
yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan
sebagai sampel, bila di pandang orang yang di temui itu cocok sebagai sumber
data. (Sugiyono, 2013).

Adapun penelitian ini menggunakan rumus Slovin karena dalam penarikan
sampel, jumlahnya harus representative agar hasil penelitian dapat
digeneralisasikan dan perhitungannya pun tidak memerlukan tabel jumlah sampel,
namun dapat dilakukan dengan rumus dan perhitungan sederhana.

Rumus Slovin untuk menentukan sampel adalah sebagai berikut:

_ N
" 1+ N(e)?

n
Keterangan:
n = Ukuran sampel/jumlah responden
N = Ukuran populasi
E = Presentase kelonggaran ketelitian kesalahan pengambilan sampel yang masih
bisa ditolerir; e=0,1

Dalam rumus Slovin ada ketentuan sebagai berikut: Nilai e = 0,1 (10%)
untuk populasi dalam jumlah besar Nilai e = 0,2 (20%) untuk populasi dalam
jumlah kecil Jadi rentang sampel yang dapat diambil dari teknik Solvin adalah
antara 10-20 % dari populasi penelitian. Jumlah populasi dalam penelitian ini
adalah sebanyak 4.494 mahasiswa, sehingga presentase kelonggaran yang
digunakan adalah 10% dan hasil perhitungan dapat dibulatkan untuk mencapai

kesesuaian. Maka untuk mengetahui sampel penelitian, dengan perhitungan sebgai

berikut:



n = 4494
T 1+4.494(10)2

= —:’:3: = 98, 03 disesuaikan oleh peneliti menjadi 98 responden.

Berdasarkan perhitungan diatas sampel yang mejadi responden dalam
penelitian ini di sesuaikan menjadi sebanyak 98 orang atau sekitar 12% dari
seluruh total mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis universitas muhammadiyah

sumatera utara tahun ajaran 2017/2018

E. Teknik Pengumpulan Data
Yaitu penelitian yang dilakukan pada perusahaan bersangkutan untuk

memperoleh data yang berhubungan dengan penulisan dengan cara:
1. Observasi

Yaitu suatu bentuk penelitian yang dilakukan penulis dengan melakukan
pengamatan, baik secara berhadapan langsung maupun secara tidak langsung
seperti memberikan daftar pertanyaan untuk dijawab.
2. Wawancara

Yaitu suatu bentuk penelitian yang dilakukan dengan mewawancarai
pihak-pihak yang bersangkutan dalam organisasi untuk memperoleh data yang
berhubungan dengan materi pembahasan.
3. Kuesioner

Yaitu suatu cara pengumpulan data dengan memberikan data atau
menyebarkan daftar kepada responden, dengan harapan mereka akan
memberikan respon atas daftar pertanyaan tersebut.

Pengumpulan data dalam instrument ini menggunakan angket

(Questioner), adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara



memberi seperangkat pertanyaan atau pertanyaan tertulis dalam bentuk angket
kepada responden untuk dijawabnya yang ditujukan kepada para konsumen Grab
dengan menggunakan skala likert dalam bentuk checklist, dimana setiap

pertanyaan mempunyai 5 opsi sebagaimana terlihat pada table berikut ini :

Tabel 111 -5 : Skala Pengukuran Likert

PERTANYAAN BOBOT
Sangat setuju/SS 5
Setuju/ST 4
Kuang Setuju/KS 3
Tidak Setuju/TS 2
Sangat tidak setuju /STS 1

Sumber: (Sugiyono, 2013)

Selanjutnya angket yang sudah diterima diuji dengan menggunakan

validitas dan reliabilitas pertanyaan, yaitu :

a. Validitas Instrumen

Pengujian Validitas dilakukan untuk mengetahui valid atau

tidaknya instrumen penelitian yang telah dibuat. Valid berarti

instrumen tersebut dapat digunakan untuk menngukur apa yang
seharusnya diukur.

Untuk pengujian validitas peneliti menggunakan SPSS 16 dengan

rumus Correlate, Bivariate Correlations, dengan memasukkan

butir skor pernyataan dan totalnya pada setiap variabel. Sampel uji

validitas ini sebanyak 30 orang konsumen Grab.

Kriteria pengujian validitas dilihat dari hasil yang di dapat dari

pengujian validitas dengan membandingkan niali r hiwng dengan r

tabel.- DIMaNa, hiwng = favel (0.05) = valid dan nilai sig (2tailed <

0,05 = valid).



Tabel 111.6
Hasil Uji Validitas Variabel Motivasi Belanja

R hitung R Tabel Keterangan
Pernyataan

Pernyataan 1 | 0,641 (positif) | 0,1966 Valid
Pernyataan 2 | 0,868 (positif) | 0,1966 Valid
Pernyataan 3 | 0,769 (positif) | 0,1966 Valid
Pernyataan 4 | 0,535 (positif) | 0,1966 Valid
Pernyataan 5 | 0,878 (positif) | 0,1966 Valid
Pernyataan 6 | 0,758 (positif) | 0,1966 Valid
Pernyataan 7 | 0,884 (positif) | 0,1966 Valid
Pernyataan 8 | 0,560 (positif) | 0,1966 Valid
Pernyataan 9 | 0,638 (positif) | 0,1966 Valid
Pernyataan 10 | 0,426 positif) | 0,1966 Valid
Pernyataan 11 | 0,741 (positif) | 0,1966 Valid
Pernyataan 12 | 0,755 (positif) | 0,1966 Valid
Pernyataan 13 | 0,441 (positif) | 0,1966 Valid
Pernyataan 14 | 0,905 (positif) | 0,1966 Valid
Pernyataan 15 | 0,835 (positif) | 0,1966 Valid

Sumber : Hasil Perhitungan SPSS 24 (data diolah), Tahun 2019

Berdasarkan tabel 111.6 dimana nilai validitas pernyataan untuk motivasi
belanja seluruhnya sudah valid karena nilai validitas seluruhnya lebih besar dari
Fapel (N-2=98-2=96= 0,1966) dan bisa digunakan dalam perhitungan selanjutnya

karena seluruhnya dinyatakan valid.

Tabel 111.7
Hasil Uji Validitas Variabel Price Consciousness
R hitung R Tabel Keterangan
Pernyataan

Pernyataan 1 | 0,825 (positif) 0,1966 Valid
Pernyataan 2 | 0,530 (positif) 0,1966 Valid
Pernyataan 3 | 0,797 (positif) 0,1966 Valid
Pernyataan 4 | 0,826 (positif) 0,1966 Valid
Pernyataan 5 | 0,696 (positif) 0,1966 Valid
Pernyataan 6 | 0,826 (positif) 0,1966 Valid
Pernyataan 7 | 0,737 (positif) 0,1966 Valid
Pernyataan 8 | 0,584 (positif) 0,1966 Valid
Pernyataan 9 | 0,631 (positif) 0,1966 Valid
Pernyataan 10 | 0,716 (positif) 0,1966 Valid
Pernyataan 11 | 0,905 (positif) 0,1966 Valid

Sumber : Hasil Perhitungan SPSS 24 (data diolah), Tahun 2019



Berdasarkan tabel 111.7 dimana nilai validitas pernyataan untuk Price
Consciousness seluruhnya sudah valid karena nilai validitas seluruhnya lebih
besar dari regpe (N-2=98-2=96= 0,1966) dan bisa digunakan dalam perhitungan

selanjutnya karena seluruhnya dinyatakan valid.

Tabel 111.8
Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y)
Pernyataan IMitung I'tabel Keterangan
Pernyataan 1 0,349 0,1966 Valid
Pernyataan 2 0,372 0,1966 Valid
Pernyataan 3 0,478 0,1966 Valid
Pernyataan 4 0,235 0,1966 Valid
Pernyataan 5 0,429 0,1966 Valid
Pernyataan 6 0,290 0,1966 Valid
Pernyataan 7 0,400 0,1966 Valid
Pernyataan 8 0,380 0,1966 Valid
Pernyataan 9 0,772 0,1966 Valid
Pernyataan 10 0,700 0,1966 Valid
Pernyataan 11 0,720 0,1966 Valid
Pernyataan 12 0,762 0,1966 Valid

Sumber : Hasil Perhitungan SPSS 24 (data diolah), Tahun 2019

Berdasarkan tabel 111.8 dimana nilai validitas pernyataan untuk keputusan
pembelian seluruhnya sudah valid karena nilai validitas seluruhnya lebih besar
dari repe (N-2=98-2=96= 0,1966) dan bisa digunakan dalam perhitungan
selanjutnya karena seluruhnya dinyatakan valid.
a. Reliabilitas Instrumen

Pengujian Reliabillitas dilakukan untuk mengetahui reliabel atau tidaknya
instrumen penelitian yang telah dibuat. Reliabel berarti instrumen dapat
digunakan untuk mengukur objek yang sama, akan menghasilkan data yang sama.

Untuk pengujian validitas peneliti menggunakan SPSS 16 dengan rumus
scale, realibility analisys dengan memasukkan butir skor pernyataan dan totalnya

pada setiap variabel.



Kriteria pengujian reliabilitas menurut Ghozali (2005, hal.42) adalah

sebagai berikut:

1) Jika nilai koefisien reliabilitas > 0,60 maka instrumen memiliki
reliabilitas yang baik.

2) Jika nilai koefisien reliabilitas < 0,60 maka instrumen memiliki

reliabilitas yang kurang baik.

Tabel 111.9
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach's Alpha N of
Items
Motivasi Belanja ,683 15
Price Consciousness 711 12
Keputusan Pembelian ,686 12

Sumber : Hasil Perhitungan SPSS 24 (data diolah), Tahun 2019
F. Teknik Analisis Data
Metode analisis data menurut jenjang keilmuannya statistika dibedakan
menjadi dua, yaitu statistika deskriptif dan statistika inferensial
1. Uji Asumsi Klasik
Untuk mengetahui apakah model regresi linear berganda yang digunakan
dalam melakukan analisis terjadi penyimpangan klasik, maka digunakan tiga
model klasik untuk mendeteksi data ada tidaknya penyimpangan klasik tersebut
yaitu:
a) Uji Normalitas Data
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi, variabel
terikat dan variabel bebas keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak.
Model regresi yang baik adalah memiliki distribusi data normal atau mendekati

normal. Metode yang dapat dipakai untuk normalitas antara lain:



Analisis grafik dan analisis statistik. Uji normalitas dalam penelitian ini
dilakukan dengan cara analisis grafik. Normalitas dapat dideteksi dengan melihat
penyebaran data (titik) pada sumbu diagonal dari grafik atau dengan melihat
histogram dari residualnya: Jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan
mengikuti garis diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan pola distribusi
normal (menyerupai lonceng), regresi memenuhi asumsi normalitas. Jika data
menyebar jauh dari garis diagonal dan atau tidak mengikuti arah garis diagonal
atau grafik histogram tidak menunjukkan pola distribusi normal, maka model
regresi tidak memenuhi asumsi normalitas.

b) Uji Multikolinearitas

Masalah-masalah yang mungkin akan timbul pada penggunaan
persamaan regresi berganda adalah multikolinearitas, yaitu suatu keadaan yang
variabel bebasnya berkorelasi dengan variabel bebas lainnya atau suatu variabel
bebas merupakan fungsi linier dari variabel bebas lainnya. Adanya
Multikolinearitas dapat dilihat dari tolerance value atau nilai variance inflation
factor (VIF). Nugroho (2005) dalam Sujianto (2009) menyatakan jika nilai
Variance Inflation Factor (VIF) tidak lebih dari 10 maka model terbebas dari
multikolinearitas.

¢) Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang
lain. Model regresi yang baik adalah yang tidak terjadi heteroskedasitas. Metode
yang dapat dipakai untuk mendeteksi gejala heterokedasitas antara lain: metode

grafik, park glejser, rank spearman dan barlett.



Dalam penelitian ini metode yang digunakan untuk mendeteksi gejala
heteroskedasitas dengan melihat grafik plot antara nilai prediksi variabel terikat
(ZPRED) dengan residualnya (SRESID). Deteksi ada tidaknya heteroskedasitas
dapat dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola tertentu pada grafik scatterplot
antara ZPRED dan SRESID dimana sumbu Y adalah Y yang telah diprediksi, dan
sumbu X adalah residual (Y prediksi — Y sesungguhnya) yang terletak di
Studentized ketentuan tersebut adalah sebagai berikut:

1) Jika ada titik-titik yang membentuk pola tertentu yang teratur maka
mengidentifikasikan telah terjadi heterokedasitas.
2) Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan
dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedasitas.
2. Regresi Berganda

Korelasi regresi linier berganda untuk menguji Hipotesis 1 dan 2 dengan

Y=a+ bixs + boxo+e

Y = Keputusan pembelian konsumen
a = konstanta persamaan regresi
b1,b, = koefisien regresi

X1 = motivasi belanja

X2 = Price Consciousness

e = Eror

(Sugiyono, 2012)
3. Uji Hipotesis
a. Untuk mengetahui tingkat signifikan hipotesis digunakan uji t
dengan rumus sebagai berikut .

Rumus umumnya adalah:

/ 2
rxy vV n—a
| = .

II ( . .):
V rx)




Dimana :

rxy = korelasi variabel x dan y yang ditemukan

n = jumlah sampel

ketentuannya :

a. Bilat hitung > t tabel, maka Ha = diterima, sehingga tidak
ada pengaruh signifikan antara variabel bebas dan terikat

b. Bilat hitung < t tabel, maka Ha = ditolak, sehingga ada

pengaruh signifikan antara variabel bebas dan terikat

dasran
FENEnmaan rlaerah

penolakan

rlgerah
penolakan

nilai t kritis ()] nilai kritis

Untuk menguji hipotesis secara serentak, digunakan rumus uji F :

, R[ &
IFh=+ ~
(172 )j(u ~k-1)
Dimana :
R = Koefisien korelasi berganda
K = Jumlah variabel bebas
N = sampel

Kriteria Pengujian Uji F
Kriteria penerimaan / penolakkan hipotesis adalah sebagai berikut:
1. Jika nilai Friung > F tanel, maka terima Ha sehingga ada pengaruh signifikan
antara variabel bebas dengan terikat.
2. Jika nilai Fhiwng < F e, maka tolak Ha sehingga tidak ada pengaruh

signifikan antara variabel bebas dengan terikat.



Terima Hg

Tolak Hy

| J
Ftabel Fhitung

Untuk mengetahui seberapa besar persentase hubungan antara variabel

bebas dengan variabel terikat, digunakan rumus uji Determinasi

D =R? x 98 %.

Dimana:
D = koefisien determinasi

R? = hasil kuadrat korelasi berganda



BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Hasil Penelitian
1. Deskripsi Data Responden

Dalam penelitian ini, variabel penelitian yang diamati ada 2 (dua) variabel
X, yaitu motivasi belanja (X1), Price Consciousness (X2) dan 1 (satu) variabel Y
yaitu keputusan pembelian (Y). Sedangkan untuk pengukuran dari ketiga variabel
tersebut, digunakan satuan ukuran skala likert dengan kriteria sebagai berikut:

Dalam menyebarkan angket yang penulis lakukan terhadap 98 responden,
tentu memiliki perbedaan karateristik baik itu secara usia, pekerjaan, dan tingkat
pendidilkan. Banyaknya pembelian motivasi belanja PD. Pasar Tradisional, oleh
karena itu perlu adanya pengelompokan untuk masing-masing identitas pribadi
para responden.

Data kuesioner yang disebarkan diperolen beberapa karakteristik
responden, yakni jenis usia, pendidikan dan pekerjaan. Tabel-tabel dibawah ini

akan menjelaskan karakteristik responden penelitian.

Tabel 1V-1
Distribusi Responden Berdasarkan Usia
Umur/Tahun | Frequency Percent Valid Percent
17-20 65 65.0 65.0
21-23 20 20.0 25.0
24-26 10 45.0 45.0
>26 3 5.0 5.0
Total 98 98.0 98.0

Sumber : Hasil Penelitian (2019)
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Tabel diatas menunjukkan bahwa konsumen PD. Pasar Tradisional terdiri
dari berbagai karakteristik usia yang berbeda-beda dari yang muda sampai yang
tua. Hal ini berarti Keputusan pembelian tidak didominasi satu karakteristik usia
tetapi dari yang muda sampai yang tua mempunyai keputusan yang sama

menggunakan PD. Pasar Tradisional.

Tabel IV-3
Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Frequency Percent Valid Percent
Laki-Laki 55 55.0 34.0
Wanita 45 450 34.0
Total 98 98.0 98.0

Sumber : Hasil Penelitian (2019)
Dari tabel di atas diketahui bahwa responden penelitian ini terdiri wanita

45 orang (45%) dan laki-laki 55 orang (55%). Persentase konsumen antara
pelanggan laki-laki dan konsumen perempuan memiliki jumlah yang hampir sama
banyaknya. Hal ini berarti karakteristik berdasarkan jenis kelamin konsumen di
PD. Pasar Tradisional tidak didominasi jenis kelamin, tetapi setiap laki-laki
maupun perempuan memiliki pendapat mengenai Motivasi belanja, Price

Consciousness dan keputusan pembelian (Y).



2. Data Variabel Penelitian

Variabel — variabel dalam penelitian ini terdiri dari 3 variabel. Yaitu

motivasi belanja, Price Consciousness dan keputusan pembelian ().

Tabel 1V-4
Hasil Angket Motivasi belanja
pel:lr?ya Sang_at Setuju K“raf‘g Tida_k iﬁggit Jumlah
Taan Setuju Setuju | Setuju Setuju

FI%|F|%|F|[%|F|%|[F|%| F | %

1 40140(56|56| 4|1 4]10[0|0| 0] 95|98
2 22 |75(75(23|23(0|0|0|0]|9 |98
3 4 179|79(17 (17|10 0|00 |9 | 98
4 13(13|75(75(12|12{0| 0 [0 |0 [95 | 98
5 22 |76|76(22|22|0|0 0|09 | 98
6 19(19|68|68[13|13|0| 0| 0|0 |95 | 98
7 43 43(56|5 | 1| 1|0|0|[0|0]|9 |98
8 33133|57(57|1 8|8 |2[2]0]0([9 |98
9 31(31(32(32(33|33|4]|4]|0]0(9 |98
10 | 2020 |55|55(21(21|4 1400 |95 | 98
11 | 3434|4242 (18 (18|44 22|95 | 98
12 717 183(83[9|9(1]|1]|0]|0]|9% |98
13 5(15|89(89| 4|4 (2|2|0|0([9 | 98
14 |34|34|55(55(11(|11(0|0]|0| 0|9 |98
15 212 (76176122122 0[O0 of O]9 | 98

Sumber : Hasil Penelitian (2019)

Berdasarkan table IV.4 diatas dapat disimpulkan bahwa responden lebih banyak
menjawab setuju dibandingkan dengan jawaban yang lainnya. Hal ini menujukkan bahwa
konsumen PD. Pasar Tradisional sudah mengenal merek fashion yang ditampilkan pada
situs PD. Pasar Tradisional. Namun ada juga konsumen yang menjawab kurang setuju,
tidak setuju dan sangat tidak setuju. Hal ini mungkin yang jadi permasalahan yang harus

diperhatikan.



Tabel 1V-5 Hasil Angket Price Consciousness

No
pern . Sgngat
Sangat . Kurang | Tidak Tidak
ya Setuju Setuju Setuju | Setuju Setuju Jumlah
] ] ] ]
Taan
F % F % F|l% | F |%| F % F %
1 33| 33 | 57| 57 | 8 8 2 12| 0 0O | 98 | 98
2 31| 31 | 32|32 |33|33|4 (4] 0 0O | 98 | 98
3 20| 20 |55 |55 |21 21| 4 |[4] O 0 | 98 | 98
4 34 34 42 | 42 |18 |18 | 4 | 4 2 2 98 98
5 7 7 83 83 9 9 1 |1 0 0 98 98
6 10| 20 | 35| 70 | 4 8 1 12| 0 0 |98 98
7 11 | 22 | 33| 66 | 4 8 1 ]12] 1 2 |98 98
8 34 34 55 55 11 | 11 0 |0 0 0 98 98
9 2 2 76| 76 22| 22 0 |0 0 0 98 98
10 19 19 68 | 68 13| 13 0 |0 0 0 98 98
11 43 43 56 | 56 1 1 0 [0 0 0 98 98
12 13 13 75 75 12 | 12 0 [0 0 0 98 98

Sumber : Hasil Penelitian (2019)

Berdasarkan table 1V.5 diatas dapat disimpulkan bahwa responden lebih
banyak menjawab setuju dibandingkan dengan jawaban yang lainnya. Hal ini
menujukkan bahwa konsumen PD. Pasar Tradisional sudah menjadi puas dengan
Price Consciousness yang digunakan pihak situs PD. Pasar Tradisional yang
ditetapkan. Namun ada juga konsumen yang menjawab kurang setuju, tidak setuju

dan sangat tidak setuju. Hal ini mungkin yang jadi permasalah Hal ini mungkin

yang jadi permasalahan yang harus diperhatikan.




Tabel 1V-6 Hasil Angket Keputusan pembelian

No Sangat Kurang | Tidak | Sangat
pernya Setuju Tidak Jumlah
Taan Setuju Setuju | Setuju | Setuju
FI1%|F|[%|F|%|F|%|F|%]| F %
1 3838|5050 7|7 |4((4]21]2] 98| 98
2 23123(39139|128|128|19 (9|1 2|98 ]| 98
3 13113(39(39|132|32)14|14| 2| 3 | 98 | 98
4 313 (4343139391212 3 (5] 98 | 98
5 1010|158 |58 |24 1247 (7|1 ] 2] 98 | 98
6 353547147116 |116| 2 2] 0] 0| 98 | 98
7 3413451151 8|8 |5(5]2] 3|98 98
8 41141 (53|53 66 ]0]0([O0|0] 98| 98
9 1211227127111 11292921 |33] 98 | 98
10 1] 1(36]36[13|113|29(29]21|33( 98 | 98
11 3213254541141 14)10(( 0] 0] 0| 98 | 98
12 5153838 7 (7 138381219 98 | 98

Sumber : Hasil Penelitian (2019)

Berdasarkan tabel 1V.6 diatas dapat disimpulkan bahwa responden lebih
banyak menjawab setuju dibandingkan dengan jawaban yang lainnya. Hal ini
menujukkan bahwa konsumen sudah dapat memutuskan untuk membeli dari
motivasi belanja yang ada di situs PD. Pasar Tradisional. Namun ada juga

konsumen yang menjawab kurang setuju, tidak setuju dan sangat tidak setuju. Hal

ini mungkin yang jadi permasalahan yang harus diperhatikan.




3. Menguji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas
Tujuan dilakukannya uji normalitas tentu saja untuk mengetahui apakah suatu
variabel normal atau tidak. Normal disini dalam arti mempunyai distribusi data yang
normal. Normal atau tidaknya data berdasarkan patokan distribusi normal data dengan
mean dan standar deviasi yang sama.
Untuk mengetahui apakah data penelitian ini memiliki normal atau tidak bisa

melihat dari uji normalitas melalui SPSS apakah membentuk data yang normal atau tidak.

Histogram
Dependent Variable: Y
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Sumber : Hasil Penelitian (2019)
Gambar IV.1
Histogram




Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Y
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Sumber : Hasil Penelitian (2019)
Gambar IV.2
P-Plot
Dari gambar tersebut di dapatkan hasil bahwa semua data berdistribusi
secara normal, sebaran data berada di sekitar garis diagonal.
b. Uji Multikolinearitas
Menurut (Imam Ghozali, 2011),” uji multikolinearitas bertujuan untuk
menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas
(independen)”. Pada model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi
antar variabel independen, karena korelasi yang tinggi antara variabel-variabel
bebas dalam suatu model regresi linear berganda. Jika ada korelasi yang tinggi di
antara variabel-variabel bebasnya, maka hubungan antara variabel bebas terhadap
variabel terikatnya menjadi terganggu Pengujian multikolinearitas dilakukan
dengan melihat VIF antar variabel independen. Jika VIF menunjukkan angka
lebih kecil dari 10 menandakan tidak terdapat gejala multikolinearitas. Disamping

itu, suatu model dikatakan terdapat gejala multikolinearitas jika nilai VIF diantara

variabel independen lebih besar dari 10.



Tabel IV.7
Uji Multikolinearitas

Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. | Tolerance VIF
1 | (Constant) | 40,835 6,774 6,028 [ ,000
X1 1,153 ,194 ,070| 4,790 ,000 ,993 1,007
X2 1,266 ,228 490 | 5,554 | ,000 ,993 1,007

a. Dependent Variable: Y

Sumber : Hasil Penelitian (2019)

Dari data diatas setalah diolah menggunakan SPSS dapat diliha bahwa
nilai tolerance setiap variabel lebih kecil nilai VIF < 10 hal ini membuktikan
bahwa nilai VIF setiap variabelnya bebas dari gejala multikolinearitas.

c. Uji Heterokedastisitas

Menurut (Imam Ghozali, 2011) “uji heteroskedastisitas bertujuan menguji
apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu
pengamatan ke pengamatan yang lain, karena karena untuk melihat apakah
terdapat ketidaksamaan varians dari residual satu ke pengamatan ke pengamatan
yang lain. Model regresi yang memenuhi persyaratan adalah di mana terdapat
kesamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap
atau disebut homoskedastisitas. Suatu model regresi yang baik adalah tidak terjadi
heteroskedastisitas. Ada beberapa cara untuk menguji ada tidaknya situasi
heteroskedastisitas dalam varian error terms untuk model regresi. Dalam
penelitian ini akan digunakan metode chart (Diagram Scatterplot), dengan dasar
pemikiran bahwa :

1) Jika ada pola tertentu seperti titik-titik (poin-poin), yang ada

membentuk suatu pola tertentu yang beraturan (bergelombang,




melebar, kemudian menyempit), maka terjadi heteroskedastisitas.
2) Jika ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar keatas dan dibawah O

pada sumbu Y maka tidak terjadi heteroskedastisitas.
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Sumber : Hasil Penelitian (2019)
Gambar IV.3
Scaterplot
4. Uji Hipotesis
a. Regresi Linier Berganda
Analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi
berganda. Dalam penelitian ini terdapat dua variabel independen, vyaitu
motivasi belanja, Price Consciousness serta satu variabel dependen yaitu
Keputusan pembelian. Adapun rumus dari regresi linier berganda adalah

sebagai berikut :

Y=a+ b X1+ b,X2+e



Tabel 1V.8
Uji Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. | Tolerance VIF
1 | (Constant) | 40,835 6,774 6,028 ,000
X1 1,153 ,194 ,070| 4,790] ,000 ,993 1,007
X2 1,266 ,228 ,490] 5,554| ,000 ,993 1,007
a. Dependent Variable: Y

Sumber : Hasil Penelitian (2019)
Berdasarkan perhitungan yang dilakukan menggunakan SPSS 24.0 diatas

akan didapat persamaan regresi berganda model regresi sebagai berikut :

Y=40,835 + 1,153motivasi belanja +1,266Price Consciousness

Keterangan:
Y = Keputusan pembelian
a = Konstanta
X1 = Motivasi belanja
X2  =Price Consciousness

Berdasarkan persamaan regresi tersebut dianalisis pengaruh motivasi belanja
dan Price Consciousness terhadap keputusan pembelian yaitu :
1. 40,835 menunjukkan bahwa apabila variabel motivasi belanja dan Price
Consciousness (0) maka nilai keputusan pembelian sebesar 40,835.
2. 1,153 menunjukkan bahwa apabila variabel motivasi belanja ditingkatkan
98% maka nilai keputusan pembelian akan bertambah bertambah 1,153%.
3. 1,266 menunjukkan bahwa apabila variabel Price Consciousness

dititngkatkan 98% maka nilai keputusan pembelian akan berkurang 1,266.



Dari persamaan tersebut dapat dijelaskan bahwa hanya variabel motivasi
belanja dan Price Consciousness memiliki koefisien yang positif mempunyai
pengaruh yang searah terhadap variabel Y (Keputusan pembelian).

b. Ujit

Pengaruh Motivasi belanja Terhadap Keputusan pembelian

Tabel IV.9
Uji Pengaruh Motivasi belanja Terhadap Keputusan pembelian
Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. | Tolerance VIF
1 (Constant) | 40,835 6,774 6,028 | ,000
X1 1,153 ,194 ,070| 4,790] ,000 ,993 1,007
X2 1,266 ,228 ,490] 5,554 | ,000 ,993 1,007
a. Dependent Variable: Y
Sumber : Hasil Penelitian (2019)

Dari hasil penelitian ini diperoleh nilai signifikansi motivasi belanja
terhadap Keputusan pembelian berdasarkan uji t diperoleh sebesar thiung > tiapel
(4,790 > 1,98447) (Sig 0.000 < «0.05). dengan demikian H, ditolak.

kesimpulannya : ada pengaruh signifikan Motivasi belanja terhadap Keputusan

pembelian pada PD. Pasar Tradisional.



Pengaruh Price Consciousness Terhadap Keputusan pembelian

Tabel 1V.10
Uji Pengaruh Price Consciousness Terhadap Keputusan pembelian

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 | (Constant) | 40,835 6,774 6,028 ,000
X1 1,153 ,194 ,070 4,790 ,000 9931 1,007
X2 1,266 ,228 ,490 5,554 | ,000 ,993| 1,007

a. Dependent Variable: Y
Sumber : Hasil Penelitian (2019)
Dari hasil penelitian ini diperoleh nilai signifikansi Price Consciousness

berdasarkan uji t diperoleh sebesar thiung > tuanel (5,554< 1,98447) (Sig 0.000 <
a0.05). dengan demikian Hy ditolak. kesimpulannya : ada pengaruh signifikan

Price Consciousness terhadap keputusan pembelian pada PD. Pasar Tradisional.

c. Ui F
Tabel 1V.11
Uji Pengaruh Motivasi belanja dan Price Consciousness Terhadap Keputusan
pembelian
ANOVA?®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1122,047 2 561,023 16,217 ,000°
Residual 3355,663 97 34,594
Total 4477,710 99
a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (Constant), X1, X2

Sumber : Hasil Penelitian (2019)
Berdasarkan hasil uji F diatas diperoleh nilai Fiwng > Franel SEbesar (16,217

> 3.09) (Sig. 0.000 < 00.05), dengan demikian Hy ditolak . kesimpulannya : ada
pengaruh signifikan pengaruh Motivasi belanja dan Price Consciousness terhadap

Keputusan pembelian pada PD. Pasar Tradisional.




d. Uji Determinasi

Tabel 1V.12
Uji Determinasi
Std.
Adjusted| Error of
R R the

Modell R |Square| Square |Estimate

1 |501% .251 | .235 |5.88171
Sumber : Hasil Penelitian (2019)

Dari hasil Nilai Adjust R-Square sebesar 0.235 atau 23,5% menunjukkan
kontribusi motivasi belanja dan Price Consciousness terhadap Keputusan
pembelian sisanya dipengaruhi oleh faktor lain atau variable lain yang tidak
diteliti. Alasan menggunakan R Square karena peneliti memilih sampel dengan
non-random (misalnya sampling purposif, accidental) maka individu yang kita
teliti namanya subjek atau partisipan, bukan sampel. Pada kasus ini kita cukup
menggunakan R2 saja karena tidak bertujuan untuk menggeneralisasikan ke
populasi yang lebih luas.

B. Pembahasan
1. Pengaruh Motivasi belanja Terhadap Keputusan pembelian

Dari hasil penelitian ini diperoleh nilai signifikansi motivasi belanja
terhadap Keputusan pembelian berdasarkan uji t diperoleh sebesar thiung > tiapel
(4,790 > 1,98447) (Sig 0.000 < a0.05). dengan demikian H, ditolak.
kesimpulannya : ada pengaruh signifikan Motivasi belanja terhadap Keputusan
pembelian pada PD. Pasar Tradisional.

Motivasi belanja yang dibentuk perusahaan dan kepuasaan serta
Keputusan Pembelian berkaitan erat. Motivasi belanja yang baik memberikan

suatu dorongan kepada pelanggan untuk menjalin ikatan kuat dengan perusahaan.



Dalam jangka panjang ikatan seperti ini memungkinkan perusahaan untuk
memahami dengan seksama harapan pelanggannya serta kebutuhannya. Dengan
demikian perusahaan dapat meningkatkan kepuasaan pelanggan dimana
perusahaan memaksimumkan pengalaman pelanggan yang menyenangkan dan
meminimumkan atau meniadakan pengalaman pelanggan yang kurang
menyenangkan. Pada gilirannya kepuasaan pelanggan dapat menciptakan
kesetiaan atau Keputusan Pembelian kepada perusahaan yang memberikan
kualitas memuaskan kepadanya.

Menurut (Susanto A. B. dan Himawan. W., 2008). Motivasi belanja yang
kuat dapat menarik pelanggan untuk menggunakannya. sebagai faktor penentu
dalam pemilihan keputusan pembelian, sedangkan syarat yang kuat adalah
motivasi belanja .

(Septianita, 2014) hasil penelitian menunjukkan bahwa motivasi belanja
mempunyai pengaruh positif terhadap kepuasan pengguna. Artinya sistem,
informasi serta pelayanan RTS yang ada di PT.KAI (Persero) Daop 9 Jember
dapat dianggap cukup baik.

(Widodo. E., 2016) Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa motivasi belanja
aplikasi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pengguna Sistem Aplikasi Rts
(Rail Ticketing System).

2. Pengaruh Price Consciousness Terhadap Keputusan pembelian
Dari hasil penelitian ini diperoleh nilai signifikansi Price Consciousness
berdasarkan uji t diperoleh sebesar thiung > taner (5,554< 1,98447) (Sig 0.000 <
a0.05). dengan demikian Hy ditolak. kesimpulannya : ada pengaruh signifikan

Price Consciousness terhadap keputusan pembelian pada PD. Pasar Tradisional.



Menurut American Society for Quality Control (Kotler, 2007, hal.50) :
“Kualitas adalah keseluruhan ciri-ciri dan karakteristik-karakteristik dari suatu
motivasi belanja atau jasa dalam hal kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan-
kebutuhan yang telah ditentukan atau bersifat laten®.

Menurut  (Peter. J. P dan Jerry C.O., 2013), Kualitas jasa adalah
kesesuaian jasa dengan kebutuhan pasar atau pelanggan. Perusahaan harus benar-
benar memahami apa yang dibutuhkan pelanggan, karena dengan meningkatkan
Price Consciousness dapat mempengaruhi keputusan pembelian.

Septianita  (2014) hasil penelitian  menunjukkan bahwa Price
Consciousness mempunyai pengaruh positif terhadap kepuasan pengguna. Artinya
pelayanan RTS yang ada di PT.KAI (Persero) Daop 9 Jember dapat dianggap
cukup baik.

Widodo (2016) Hasil penelitian ini  menunjukkan bahwa Price
Consciousness berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pengguna Sistem
Aplikasi Rts (Rail Ticketing System).

3. Pengaruh Motivasi belanja dan Price Consciousness Terhadap

Keputusan pembelian

Berdasarkan hasil uji F diatas diperoleh nilai Fpiwng > Frabel S€besar (16,217
> 3.09) (Sig. 0.000 < @0.05), dengan demikian Hy ditolak . kesimpulannya : ada
pengaruh signifikan pengaruh Motivasi belanja dan Price Consciousness terhadap
Keputusan pembelian pada PD. Pasar Tradisional.

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dikemukakan Rangkuti (2004,
hal.28) bahwa: Tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas

tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keingginan pelanggan. Pelanggan



akan merasa puas jika motivasi belanja yang digunakan sesuai dengan yang
diharapkan.

Selanjutnya motivasi belanja adalah jumlah uang yang dibebankan atas
motivasi belanja / jasa, atau jumlah dari nilai yang ditukar pelanggan atas
manfaat-manfaat karena memiliki atau menggunakan motivasi belanja / jasa
tersebut. Motivasi belanja merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang
memberikan pendapatan bagi organisasi.

Apabila motivasi belanja /tarif sebuah barang/jasa yang dibeli pelanggan
dapat memberikan hasil yang memuaskan, maka dapat dikatakan bahwa penjualan
total perusahaan akan berada pada tingkat yang memuaskan, diukur dalam nilai
rupiah, sehingga dapat menciptakan keputusan pembelian

Kesadaran merek (motivasi belanja ) berkontribusi pada sejumlah aspek
krusial, seperti terciptanya keputusan pembelian konsumen, meninggkatkan
reputasi perusahaan, berkurangnya elastisitas Price Consciousness, berkurangnya
biaya transaksi masa depan dan meningkatkan efisiensi dan motivasi belanjativitas
karyawan". Kesadaran merek (motivasi belanja ) bertujuan untuk
memperkenalkan sekaligus menginformasikan suatu motivasi belanja barang
kepada konsumen. Kesadaran merek (motivasi belanja ) merupaka komunikasi
yang persuasif untuk mengajak dan membujuk untuk meyakinkan konsumen
untuk melihat sampai membeli motivasi belanja yang perusahaan pamerkan.
Keberhasilan perusahaan didalam kesadaran merek (motivasi belanja ) akan
menimbulkan keputusan pembelian terhadap motivasi belanja yang dipamerkan.

Hasil dari penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Suwandi (2003)

dengan hasil penelitian bahwa Price Consciousness dan kesadaran merek



(motivasi belanja ) memiliki pengaruh secara simultan terhadap keputusan
pembelian konsumen, dan hasil uji secara parsial Price Consciousness memiliki
pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen, dan kesadaran merek
(motivasi belanja ) memiliki pengaruh secara persial terhadap keputusan

pembelian konsumen pada PT. PLN Persero.”



BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Dari hasil analisis yang telah di bahas sebelumnya, maka dapat di ambil

kesimpulan sebagai berikut :

1.

Dari hasil penelitian ini diperoleh nilai signifikansi motivasi belanja
terhadap keputusan pembelian berdasarkan uji t diperoleh sebesar thiwng >
taper (2,323 > 1,98447) (Sig 0.022 < 10.05). dengan demikian H, ditolak.
kesimpulannya : ada pengaruh signifikan Motivasi belanja terhadap
Keputusan pembelian pada PD. Pasar Tradisional.

Dari hasil penelitian ini diperoleh nilai signifikansi Price Consciousness
berdasarkan uji t diperoleh sebesar thiung > twnel (6,851< 1,98447) (Sig
0.000 < a0.05). dengan demikian Hy ditolak. kesimpulannya : ada
pengaruh signifikan Price Consciousness terhadap keputusan pembelian
pada PD. Pasar Tradisional.

Berdasarkan hasil uji F diatas diperoleh nilai Fhitung > Fraber Sebesar
(24,342 > 3.09) (Sig. 0.000 < @0.05), dengan demikian Hy ditolak .
kesimpulannya : ada pengaruh signifikan pengaruh Motivasi belanja dan
Price Consciousness terhadap Keputusan pembelian pada PD. Pasar

Tradisional.

B. Saran

Berdasarkan kesimpulan bahwa ada pengaruh signifikan antara Price

Consciousness dan Motivasi belanja terhadap Keputusan pembelian PD. Pasar

Tradisional adalah sebagai berikut :

58



1. Diharapakan PD. Pasar Tradisional lebih meningkatkan motivasi belanja
dalam melayani konsumen untuk meningkatkan keputusan pembelian.

2. Untuk dapat memberikan Price Consciousness yang relatif terjangkau
untuk meningkatkan jumlah konsumen dalam menggunakan jasa PD.
Pasar Tradisional.

3. Pihak perusahaan sebaiknya lebih memperhatikan kepuasan dari
konsumen agar memberi kemudahan dan kenyamanan dalam mendapatkan

pelayanan sehingga terciptanya keputusan pembelian
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Dimohonkan kesediaan Bapak/Ibu meluangkan waktu sejenak guna mengisi
angket ini, diharapkan didalam pengisiannya, responden menjawab dengan leluasa

sesuai dengan persepsi saudara.

Saya memohon kesediaan Bapak/Ibu untuk berpartisipasi untuk mengisi kuisioner
ini semata-mata hanya digunakan untuk kepentingan penyelesaian skripsi dan
tidak berpengaruh apapun terhadap Bapak/lbu . Atas kesediaan Bapak/Ibu untuk

mengisi dan mengembalikan kuisioner ini saya ucapkan terima kasih

Peneliti

M. Muniruddin
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Berikanlah tanda silang (X) pada salah satu kotak pilihan jawaban yang tersedia
pada masing-masing pertanyaan bagian titik-titik (......) untuk pertanyaan yang
membutuhkan jawaban tertulis.

IDENTITAS RESPONDEN

1. No. Responden L e

2. Usia PRSP Tahun

3. Jenis Kelamin : Laki-lakiD PerempuarD

4. Pendidikan [ ]s2 [ ]s1 [ |D3 []sLTA
5. Profesi PPN

6. Pemakaian Aplikasi : D 1 kali D 2 kali D > 2 kali



Variabel Motivasi Belanja (X1)

Motivasi Belanja Penilaian
No.| Pernyataan SsS KS| TS @ STS
Adventure Shopping
1./Harga yang dijual pada pasar tradisional lebih murah

dibandingkan dengan pasar modern

- 'Saya berbelanja di pasar tradisional karena kelengkapannya

sesuai dengan kebutuhan

Saya belanja di pasar tradisional karena sudah terbiasa
berbelanja di pasar tersebut

Soscial Shopping

Saya berbelanja di pasar tradisional karena ramainya
konsumen vanq berbelanija di pasar tersebut

Saya berbelanja di pasar tradisional karena ajakan dari
keluarga

Pada pasar tradisional saya sering bertemu dengan teman-

teman dan tetangga saya
Gratification Shopping

Saya puas berbelanja di pasar tradisional karena areanya
yang cukup luas

Saya puas berbelanja di pasar tradisional karena semua
kebutuhan saya tersedia di pasar tradisional

Saya puas berbelanja di pasar tradisional karena barang-
barang dijual memiliki kualitas yang baik

Role Shopping

10

Saya menikmati berbelanja di pasar tradisional untuk
kebutuhan keluarga

11

Terkadang saya berbelanja di pasar tradisional untuk teman
saya

12

Saya menikmati bersosialisasi dengan orang lain di pasar
tradisional

Value Shopping

13

14

Saya berbelanja di pasar tradisional karena adanya potongan
harga

Potongan harga sering dilakukan oleh pedagan di pasar|
tradisional

15

Saya sering berbelanja di pasar tradisional karena
promosinya lebih murah dibandingkan dengan prmosi di

pasar modern




Variabel Price Consciousness (X2)

PENILAIAN
Price Consciousness
SS|S|KS|TS|STS
Keterjangkauan Harga
1. Harga di pasar tradisional terjangkau
2. Harga bervariasi sesuai dengan produk
3. Harga di pasar tradisional dari kelas bawah
sampai kelas atas
Kesesuaian Harga dengan Kualitas
4. Harga yang dijual sesuai dengan kualitas
barangnya
5. Harga produk di pasar tradisional sesuai
dengan hasil yang diinginkan
6. Harga produk di pasar tradisional sangat
ekonomis
Daya Saing Harga
7. Harga produk dipasar tradisional jauh lebih
murah dibandingakn dengan pasar modern
8. Harga produk dipasar tradisional dapat
bersaing dengan pasar modern
9. Harga di pasar tradisional sudah mendapat
potongan harga
Kesesuaian Harga dengan Manfaat
10. Harga di pasar tradisional sesuai dengan
manfaat yang dirasakan
11. Manfaat dan harga lebih baik di pasar
tradisional
12. Harga dan daya tahan produk di pasar
tradisional tidak kalah baik dengan pasar
modern




Variabel Keputusan Pembelian ()

Skala Ukur
No. | Pernyataan SS KS | TS | STS
Prioritas Pembelian
1. |Saya membeli produk yang disediakan oleh Pasar
2. |Saya akan melakukan pembelian jika informasi yang
diberikan situs Pasar tradisional.co.id terpercaya.
3 Membeli produk fashion di Pasar tradisional untuk
memenuhi kebutuhan fashion saya.
Kemudahan
4 |Saya membeli produk pada situs Pasar tradisional
setelah membandingkan dengan produk lain.
5 Saya yakin membeli produk pada situs Pasar
tradisional.co.id merupakan keputusan yang tepat.
6 Tampilan fashion yang di gambarkan sangat menarik dan
sesuai dengan spesifikasi yang diberikan
Pertimbangan Manfaat
7 |Saya merasa harga yang sesuai kualitas produk membuat
saya tertarik untuk melakukan pembelian di Pasar
8 Say'a' senang melakukan  pembelian di  Pasar
tradisional.co.id karena produk yang ditawarkan sesuai
dengan keinginan saya.
9 |Dengan adanya Pasar tradisional membuat saya tidak
repot-repot ke toko fashion lagi
Keyakinan Dalam Membeli
10 |Produk Fashion di Pasar tradisional sesuai dengan trend
masa Kini
11 |Harga yang ditawarkan lebih murah dibandingkan
dengan harga took
12 |Saya berniat bertransaksi di Pasar tradisional di masa
yang akan datang karena merasa puas dengan transaksi
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laporan akhir penelitian/skripsi '
Saya bersedia dikenakan sanksi untuk melakukan penelitian ulang apabila terbukti penelitian
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*  Menjiplak /plagiat hasil karya penelitian orang lain

* Merekayasa data angket, wawancara, obeservasi, atau dokumentasi.

Saya bersedia dituntut di depar: pengadilan apabila saya terbukti mamalsukan stempel, kop
surat, atau identintas perusahaan Jainnya. . :

Saya bersedia mengikuti sidang meja hijau secepat-cepatnya 3 bulan setelah tanggal
dikeluarkannya surat “Penetapan Proyck Proposal / Makalal/Skripsi dan Penghunjukan
Dosen Pembimbing “ dari Fakultas EXonomi UMSU. .- - S ;

Demikianlah Pernyataan ini saat perbuat dengan kesadaﬁn sendiri .
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Telepon {061) 4555693 Faks (061) 4555693
Email : balitbangmedan@yahoo.co.id Website | Balitbang.pemkomedan.go.id

SURAT ;EKDMENDASI‘PENELITIAN
Nomor : 098/ /Balitbang/2018
Berdasarkan surat Keputusan Walikota Medan Nomor 57 Tahun 2001, Tanggal
November 2001 dan Peraturan Walikotra Medan Nomocr 55 Tahun 2010, tanggal 24
November 2010 tentanag Tugas Pokok dan Fungsi Badan Penelitian dan Pengembangan
Kota Medan dan setelah membaca/memperhatikan surat dari : Dekan Fakultas Ekonomi

dan Bisnis UMSU Nomor 4181/11.3-AU/UMSU-05/F/2018 tanggal 20 September 2018 Hal
izin penelitian.

Badan penelitian dan pengembangan Kota Medan dengan ini memberikan surat
rekomendasi penelitian kepada :

Nama : Muhammad Muniruddin

NPM + 1305150033

Prodi : Manajemen

Lokasi : Perusahaan Daerah Kota Medan

Penanggung Jawab : Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMSU
Dengan ketentuan sebagai berikut
1. Sebelum melakukan Penelitian terlebih dahulu harus melapor kepada pimpinan
Satuan Kerja Perangkat Daerah Instansi yang ditetapkan.
2. Mematuhi peraturan dan ketentuan yang berlsku di lcokasi penelitian.
3. Tidak dibenarkan melakukan penelitian atau aktivitas lai di luar lokasi yang
telah direkomendasikan.
4. Hasil penelitian diserahkan kepada Kepala Balitbang Kota Medan selambat-
lambatnya 2 (dua)bulan setelah penelitian.
Ssurat rekomendasi penelitian dinyatakan batal apabila pemegang surat
rekomendasi tidak mengindahkan ketentuan atau peraturan yang berlaku pada
pemerintah Kota Medan.
6. Surat rekomendasi penelitian ini berlaku sejak tranggal dikeluarkan.
Demikian surat ini diperbuat untuk dipergunakan sebagaimana mestinva,
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Pada pogg@g aagA,\$24 Septmber 2018
KEPALA Bmm ﬁ:’NELI’t )
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i, Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMBEU
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Nomor : 183/ /Balitbang/2019

Berdasarkan surat Keputusan Walikota Medan Nomor 57 Tahun 2001, Tanggal
November 2001 dan Peraturan Walikota Medan Nomor 55 Tahun 2010, tanggal 24
November 2010 tentang Tugas Pokok dan Fungsi Badan Penelitian dan Pengembangan
Kota Medan dan setelah membaca/memperhatikan surat dari : Dekan Fakultas Ekonomi
dan Bisnis UMSU Nomor 5815/1I1.3-AU/UMSU-05/F/2019 tanggal 24 September 2019 Hal
Menyelesaikan Riset,

Badan penelitian dan pengembangan Kota Medan dengan ini memberikan surat
rekomendasi penelitian kepada

-

Nama ¢ Muhammad Muniruddin

NPM ¢+ 1305160033
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Lokasi ¢ PD. Pasar Kota Medan Divisi Penertiban

Penanggung Jawab : Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMSU
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1. Hasil penelitian diserahkan kepada Kepala Balitbang Kota Medan selambat-
lambatnya 2 (dua)bulan setelah penelitian.
2. Surat rekomendasi penelitian dinyatakan batal apabila pemegang surat

rekomendasi tidak mengindahkan ketentuan atau peraturan yang berlaku pada
pemerintah Kota Medan.

3. Surat rekomendasi penelitian ini berlaku sejak tranggal dikeluarkan.
Demikian surat ini diperbuat untuk dipergunakan sebagaimana mestinvya.
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KEPALA BADAN PE) ¥ YA DR\ PEGEMBANGAN

NIP. 195

Tembusan

1. Walikota Medan sebagai Laporan

2. Pemerintahan Kota Medan

3. Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMSU
4. Yang Bersangkutan

[ = P

Pertinggal



