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Artikel info Abstract
Keywords: perception, shift, The purpose of this research is to analyze the influence ( perception)
consumer against shifting (shifting) in the shopping behavior of traditional

markets to modern market. This research was conducted by taking
samples of retail consumer sampling technique using random sampling
approach using respondent accidental . Data was collected by means of
questionnaires and interviews. Data were analyzed quantitatively by
using simple linear regression models. The results of this study indicate
that the perception of positive and significant effect of the shift. This
indicates that consumer perceptions are both influential in increasing
consumer spending patterns to decide to shift from traditional markets
to modern market in Gorontalo.
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PENDAHULUAN

Eksistensi pasar modern di Indonesia
mengalami perkembangan yang sangat pe-
sat. Perkembangan saluran retail sangat ber-
kembang. Sangat mudah untuk mencari mini
market di sudut-sudut kota di Indonesia ter-
masuk di Provinsi Gorontalo sudah terdapat
pasar modern. Berdasarkan survei AC Niel-
sen (2015) yang menunjukkan bahwa pangsa
pasar dari pasar modern meningkat sebesar
11,8% selama lima tahun terakhir. Bila pada
tahun 2001 pangsa pasar modern adalah
24,8%, maka pangsa pasar tersebut menjadi
35,9% tahun 2006. Hal ini berarti bahwa
dalam periode 2001-2006 sebanyak 11,8%
konsumen ritel Indonesia telah meninggal-
kan pasar tradisional dan beralih ke pasar
modern.

Pergeseran pola berbelanja konsu-
men secara perlahan dari pasar tradisional
ke pasar modern pasti membawa dampak
terhadap perubahan preferensi dan pola pi-
kir konsumen. Upaya mempengaruhi konsu-
men pemasar harus menggunakan informasi
sebagai bahan mentah utama. Oleh karena
itu suatu pemahaman tentang proses per-
sepsi merupakan pedoman atau petunjuk
yang sangat penting untuk strategi pema-
saran, yaitu pemahaman tentang strategi
eceran, pengembangan merek dan logo,
strategi media, iklan dan desain kemasan,
pengembangan “warning labels and dis-
claimers”, evaluasi iklan, dan masalah etika
(Supranto dan Limakrisna, 2011). Persepsi
adalah proses yang digunakan oleh individu
untuk memilih, mengorganisasi, dan meng-
interpretasi masukan informasi guna men-
ciptakan gambaran dunia yang memiliki arti
(Kotler, 2005).

Pergeseran (shiffing) menurut Khun
(1970), menyatakan bahwa terjadianya per-
geseran atau perpindahan dari satu para-
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digma ke paradigma yang baru yang lebih
sesuai adalah suatu keharusan. Dijelaskan
lebih lanjut bahwa suatu paradigma hanya
cocok dan sesuai untuk permasalahan yang
pada saat tertentu saja. Pergeseran dari con-
ventional customer ke green customer juga
dikemukakan Kotler (1994) bahwa pema-
saran yang berwawasan lingkungan bahwa
sebagian dari bumi ini sudah terpolusi dan
tidak dapat dihuni dengan nyaman. Kondisi
lingkungan yang nyaman telah menjadi
dambaan konsumen. Konsumerisme ling-
kungan dimaksudkan sebagai upaya yang di-
lakukan oleh konsumen untuk melindungi
diri mereka dari bumi dan bumi ini untuk
dengan membeli produk tertentu saja yang
mereka anggap hijau seperti produk tanpa
aerosol dan meninggalkan produk non hijau
tetap di rak pajangan atau tidak dibeli.

Menurut Pramiarsih (2012) menya-
takan bahwa motivasi berpengaruh positif
dan signifikan terhadap pembelajaran dan
pergeseran (shifting) dalam perilaku berbe-
lanja dari pasar tradisional ke pasar modern.
Motivasi muncul karena adanya kebutuhan
yang dirasakan oleh konsumen. Kebutuhan
sendiri muncul karena konsumen merasakan
ketidaknyaman (state of tension) antara yang
seharusnya dirasakan dan yang sesungguh-
nya dirasakan. Kebutuhan yang dirasakan
mendorong seseorang untuk melakukan
tindakan memenuhi kebutuhan tersebut.
Dengan demikian hal ini menggambarkan
bahwa pembelajaran mempengaruhi moti-
vasi untuk memutuskan berbelanja dari pa-
sar tradisional ke pasar modern.

Perilaku konsumen dimaknai sebagai
proses yang dilalui oleh seseorang dalam
mencari, membeli, menggunakan, mengeva-
luasi, dan bertindak pasca konsumsi produk,
jasa maupun ide yang diharapkan bisa me-
menuhi kebutuhannya (Prasetijo dan Iha-
lauw, 2005). Faktor eksternal meliputi bu-



daya (culture), sub budaya (subculture),
demografis (demographics), status sosial
(social status), kelompok rujukan (reference
groups), family (family), kegiatan pemasaran
(marketing activities). Sedangkan faktor
internal meliputi persepsi (perception), pem-
belajaran (learning), memori (memory),
motiv (motives), kepribadian (personality),
emosi (emotions), sikap (attitudes) (Hawkins,
2004).Untuk barang-barang tersebut, pemi-
lihan merek dapat dilakukan berdasarkan
manfaat atau citra tertentu, walaupun ta-
waran harga juga tetap penting (Peter dan
Olson, 2005).

Pengelolaan pasar tradisional mau-
pun pasar modern perlu memahami dimensi
faktor pribadi konsumen, terutama yang
memiliki determinan terhadap sikap, sebab
faktor determinan yang mempengaruhi sikap
dapat mengarahkan pada suatu keputusan
berbelanja baik ke pasar tradisional maupun
ke pasar modern (Pramiarsih, 2012).
Pengembangan strategi pemasaran harus
memperhatikan secara seksama segmen pa-
sar yang dituju. Konsep diri konsumen di
perkotaan akan berbeda dengan konsumen
di daerah pedesaan sehingga tidak ada satu
strategi pemasaran yang akan berlaku tung-
gal untuk semua segmen pasar. Oleh karena
itu, konsumen akan berperilaku berdasarkan
sikap dan persepsinya terhadap suatu objek
dalam konteks ini pilihannya akan berbelanja
di pasar tradisional atau di pasar modern
sangat ditentukan oleh sikap dan persepsi-
nya yang terbentuk oleh faktor budaya,
faktor sosial, faktor pribadi, dan kelengkapan
barang serta pelayanan kedua pasar
tersebut.

Tujuan penelitian adalah untuk meng-
analisis pengaruh (perception) terhadap
pergeseran (shifting) dalam perilaku berbe-
lanja dari pasar tradisional ke pasar modern.
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Hipotesis

Hipotesis yang diajukan dalam pene-
litian ini adalah “terdapat pengaruh persepsi
terhadap pergeseran (shifting) dalam perila-
ku berbelanja dari pasar tradisional ke pasar
modern”.

METODE PENELITIAN

Desain Penelitian dan Lokasi Penelitian
Penelitian ini menggunakan desain
kuantitatif dengan metode explanatory re-
search dengan melakukan analisis ter-hadap
masalah penelitian melalui analisis statistik
untuk menguji hipotesis. Penelitian ini
dilakukan di Provinsi Gorontalo dengan tiga
lokasi yakni Kota Gorontalo, Kabupaten Go-
rontalo, dan Kabupaten Bone Bolango.

Variabel Penelitian

Penelitian ini dilakukan dengan
menggunakan dua variabel yang terdiri dari
satu variabel bebas (independent variable)
dan satu variabel terikat (dependent varia-
ble). Variabel bebas adalah persepsi (X) dan
Variabel terikat adalah pergeseran (Y). Se-
lanjutnya bentuk hubungan antar variabel
dalam penelitian ini dapat digambarkan da-
lam model sebagai berikut:

Persepsi | — | Pergeseran (e &
(X) (Y)
Definisi Operasional Variabel

Untuk memudahkan pemahaman

tentang makna variabel yang digunakan da-

lam penelitian, maka masing-masing variabel

didefinisikan secara konseptual sebagai

berikut:

1. Variabel persepsi (X) dalam penelitian ini
dioperasional sebagai sebuah faktor yang
mendiskripsikan persepsi seseorang ter-
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hadap pasar modern seperti halnya mall,
swalayan, supermarket, ataupun hyper-
market dan membandingkannya dengan
pasar tradisional dalam berbelanja, se-
hingga seseorang yang tadinya berbela-
nja di pasar tradisional menjadi berbelan-
ja di pasar modern.

2. Variabel pergeseran (Y) dalam penelitian
ini dioperasional sebagai sebuah faktor
keluaran yang mendiskripsikan pergeser-
an perilaku konsumen dalam berbelanja
yang tadinya berbelanja di pasar tradisio-
nal menjadi berbelanja di pasar modern
seperti halnya mall, swalayan, super-
market, ataupun hypermarket. Variabel
endogen yang juga berfungsi sebagai
consequent variable dalam penelitian ini.

Unit analisis, Populasi, dan Sampel

Unit analisis dalam penelitian ini
adalah konsumen retail yang berbelanja di
pasar tradisional dan pasar modern seperti
halnya swalayan, mini market, supermarket,
hypermarket di Gorontalo. Populasi dalam
penelitian ini adalah keseluruhan unit ana-
lisis konsumen yang berbelanja di pasar tra-
disional dan pasar modern. Teknik sampling
dalam penelitian ini menggunakan pende-
katan random sampling dengan menggu-
nakan prosedur pengambilan sampel secara
acak dengan metode accidental respondent
jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak
100 responden.

Teknik Analisis Data

Berkenaan dengan penelitian ini
hanya ada 2 (dua) variabel yakni persepsi (X)
dan pergeseran (Y), maka model yang di-
gunakan adalah analisis regresi sederhana
(simple linear regression). Selain itu juga
menggunakan analisis deskriptif untuk men-
jelaskan atau mendeskripsikan karakteristik
responden maupun variabel yang diteliti
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yang meliputi deskripsi tentang kondisi pasar
tradisional dan pasar modern di Provinsi
Gorontalo serta deskripsi terhadap respon-
den yang terdiri dari identitas responden.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Sektor perdagangan merupakan sek-
tor ekonomi yang banyak diminati oleh se-
mua kalangan masyarakat dalam kegiatan
ekonomi baik secara informal maupun for-
mal. Pada tahun 2013, di Kota Gorontalo
terdapat sekitar 153 perusahaan perdagang-
an yang melakukan izin usaha baru, terdiri
dari 11 PT, 12 CV, 31 UD dan 99 lainnya. Di
Kota Gorontalo juga terdapat 5 pedagang
besar, 13 pedagang menengah, dan 383
pedagang kecil Kota Gorontalo memiliki pa-
sar umum (pasar sentral) yang beroperasi se-
tiap hari dan 8 pasar kelurahan yang berope-
rasi pada hari-hari tertentu dari Senin sampai
Minggu (BPS Kota Gorontalo, 2014).

Analisis Variabel Laten Persepsi

Variabel persepsi sebagaimana telah
dijelaskan sebelumnya diukur dengan meng-
gunakan lima indikator yaitu persepsi iklan,
persepsi desain toko dan kemasan, persepsi
tentang aroma, persepsi suara, dan persepsi
terhadap harga barang. Ketepatan model
pengukuran variabel persepsi sesuai hasil uji
goodness of fit dapat dilihat pada Tabel 1.

Tabel 1. menunjukkan bahwa semua
kriteria ketetapan suatu model terdapat satu
kriteria yang terkategori kurang baik, yaitu
CMIN/DF. Namun, demikian secara kese-
luruhan model pengukuran persepsi masih
dapat dikatakan fit dengan data yang ada.
Model persepsi ini merupakan model akhir
yang akan digunakan untuk melakukan
analisis selanjutnya.

Selanjutnya dari model yang sudah fit
tersebut, maka dilakukan uji confirmatory



untuk mengetahui indikator-indikator yang
membentuk variabel persepsi tersebut valid.
Validnya sebuah indikator dalam penelitian
ini akan dilihat dari nilai p-value dari masing-
masing indikator. Jika memiliki nilai p lebih
kecil 0,05 maka indikator yang membentuk
variabel persepsi dikatakan signifikan.
Adapun hasil uji variabel persepsi dapat
dilihat pada tabel 2.

Pada tabel 2 tersebut menunjukkan
bahwa p-value semua indikator memiliki nilai
lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian dapat
dikatakan bahwa lima indikator yang mem-
bentuk variabel persepsi adalah valid dan
signifikan. Indikator yang memiliki nilai
loading factor tertinggi adalah persepsi
desain toko dan kemasan yakni 0,749 dan
indikator yang memiliki nilai loading factor
terendah adalah persepsi terhadap harga
barang yakni 0,190.

Pengaruh
Pergeseran
Koefisien pengaruh langsung variabel
persepsi terhadap pergeseran sebesar 0,186
dengan nilai C.R 3,460 dan probabilitas
0,005. Koefisien ini menunjukkan bahwa per-
sepsi berpengaruh positif terhadap variabel
pergeseran. Hal ini berarti jika terjadi pe-
ningkatan persepsi, maka akan diikuti oleh

Langsung Persepsi terhadap
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peningkatan pergeseran dengan asumsi
faktor-faktor lain yang memengaruhi besar
kecilnya pergeseran adalah konstan. Nilai C.R
(t-hitung) sebesar 3,460 dengan signifikansi
0,005 (lebih besar 0,05) memberikan makna
bahwa variabel persepsi berpengaruh signi-
fikan terhadap pergeseran.

Pengaruh Persepsi terhadap Pergeseran
Perilaku Konsumen dalam Berbelanja dari
Pasar Tradisional ke Pasar Modern

Berdasarkan hasil analisis variabel
persepsi berpengaruh positif dan signifikan
terhadap pergeseran. Persepsi terdiri dari
indikator persepsi iklan, persepsi desain toko
dan kemasan, persepsi tentang aroma, per-
sepsi suara, dan persepsi terhadap harga
barang. Hasil analisis SEM menunjukkan
bahwa persepsi berpengaruh positif dan sig-
nifikan dengan nilai P=0,005 < 0,05 dengan
nilai C.R =3,460 nilai koefisien ini menun-
jukkan bahwa persepsi konsumen yang baik
berpengaruh dalam meningkatkan konsu-
men Gorontalo untuk memutuskan bergeser
pola belanja dari pasar tradisional ke pasar
modern di Gorontalo. Hasil penelitian ini me-
nerima hipotesis, bahwa diduga persepsi
berpengaruh signifikan terhadap pergeseran
perilaku konsumen dalam berbelanja dari pa-
sar tradisional ke pasar modern.

Tabel 1. Hasil Goodness of Fit Index Variabel Persepsi

Goodness Of Fit Indices Cut Off Value Hasil Evaluasi Model Keterangan
X’ Chi Square Diharapkan kecil 9,291 Baik
Probabiltas > 0,05 0,098 Baik
CMIN/DF <2,00 8,120 Kurang Baik
GFI >0,90 0,964 Baik
AGFI >0,90 0,938 Baik
TLI 20,95 0,927 Baik
CFI 20,95 0,976 Baik
RMSEA <0,08 0,058 Baik

Sumber: data Primer, diolah 2015
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Tabel 2. Hasil Evaluasi Variabel Persepsi

Indikator Loading Factor C.R P-Value Keterangan
()

Persepsi lklan 0,689 Signifikan
Persepsi Desain Toko Dan 0,749 4,644 0,000 Signifikan
Kemasan

Persepsi tentang Aroma 0,561 4,281 0,000 Signifikan
Persepsi Suara 0,407 3,289 0,001 Signifikan
Persepsi terhadap Harga 0,190 3,604 0,001 Signifikan

Barang

Sumber: data Primer, diolah 2015

Hasil penelitian ini mendukung teori
yang dikemukakan oleh Schiffman dan Kanuk
(2007), menyatakan bahwa realitas bagi se-
seorang semata-mata merupakan persepsi
bagi orang itu mengenai apa yang ada di luar
sana. Individu bertindak dan bereaksi ber-
dasarkan persepsi mereka dan bukan ber-
dasarkan realitas yang obyektif. Jadi bagi pe-
masar persepsi jauh lebih penting dari pada
pengetahuan mereka mengenai realitas ob-
jektif, karena jika seseorang berpikir menge-
nai realitas, sesungguhya itu bukanlah reali-
tas sesungguhnya, tetapi apa yang dipi-
kirkan konsumen sebagai realitas, yang akan
memengaruhi tindakan mereka.

Temuan dari penelitian ini juga
konsisten dengan Solomon (2002), menya-
takan bahwa persepsi merupakan proses
dimana sensasi yang diterima oleh seseorang
dipilah dan dipilih, kemudian diatur dan
akhirnya diinterpretasikan. Sensasi datang
dan diterima oleh manusia melalui panca
indera. Input sensorik yang diterima oleh
sistem sensorik manusia disebut stimulus.
Persepsi harga (price perceptions) berkaitan
dengan bagaimana informasi harga dipakai
seluruhnya oleh konsumen dan memberikan
makna yang dalam bagi konsumen. Dalam
pemprosesan informasi harga secara kogni-
tif, konsumen dapat membuat perbandingan
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antara harga yang ditetapkan dengan sebuah
harga atau rentang harga yang telah ter-
bentuk dalam benak konsumen untuk pro-
duk tersebut. Harga dalam benak konsumen
digunakan untuk melakukan perbandingan
ini disebut harga referensi internal (internal
reference price). Referensi harga internal
mungkin merupakan harga yang dianggap
konsumen sebagai harga yang pantas, harga
yang selama ini memang ditetapkan untuk
suatu produk atau apa yang dianggap oleh
konsumen sebagai harga pasar yang rendah
atau harga pasar yang tinggi.

Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa persepsi perilaku belanja konsumen
di Gorontalo termasuk dalam kategori tinggi.
Menunjukkan bahwa dari lima indikator yang
digunakan untuk mengukur variabel persepsi
secara umum relatif sangat baik dari lima
item tersebut yang mempunyai rata-rata ter-
tinggi yaitu persepsi suara, persepsi terha-
dap kebisingan yang relatif tidak ada, dan
musik yang lembut di mall, supermarket,
hypermarket, ataupun swalayan sangat posi-
tif bagi konsumen, sehingga lebih memilih
berbelanja di mall, supermarket, hyper-
market, ataupun ke swalayan, dibandingkan
dengan berbelanja di pasar tradisional. Hal
ini menunjukkan bahwa faktor persepsi sua-
ra, persepsi desain toko dan kemasan, per-



sepsi terhadap tatanan desain rak dan de-
sain ruangan serta packing direspon sangat
baik oleh konsumen di Provinsi Gorontalo
dan merupakan faktor yang membentuk per-
sepsi belanja konsumen dari pasar tradisio-
nal ke pasar modern di Provinsi Gorontalo.

PENUTUP
Simpulan

Persepsi berpengaruh positif dan sig-
nifikan terhadap pergeseran. Hal ini mengin-
dikasikan bahwa persepsi konsumen yang
baik berpengaruh dalam meningkatkan kon-
sumen untuk memutuskan bergeser pola be-
lanja dari pasar tradisional ke pasar modern
di Gorontalo. Persepsi suara merupakan indi-
kator yang paling dominan dalam memben-
tuk variabel persepsi. Persepsi terhadap
kebisingan relatif tidak ada, dan musik yang
lembut di mall, supermarket, hypermarket,
ataupun swalayan sangat positif bagi kon-
sumen, sehingga lebih memilih berbelanja di
mall, supermarket, hypermarket, ataupun
ke swalayan, dibandingkan dengan berbelan-
ja di pasar tradisional.

Faktor persepsi suara, persepsi de-
sain toko dan kemasan, persepsi terhadap
tatanan desain rak dan desain ruangan serta
packing direspon sangat baik oleh konsumen
dan merupakan faktor yang membentuk
persepsi belanja dari pasar tradisonal ke
pasar modern di Gorontalo.

Konsumen bertindak dan bereaksi
berdasarkan persepsi mereka dan bukan
berdasarkan realitas yang obyektif. Jadibagi
pemasar persepsi jauh lebih penting dari
pada pengetahuan mereka mengenai realitas
objektif, karena jika seseorang berpikir
mengenai realitas, sesungguhnya itu bukan-
lah realitas sesungguhnya, tetapi apa yang
dipikirkan konsumen sebagai realitas yang
akan mempengaruhi tindakan.
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Saran

Pengembangan strategi pemasaran
harus memperhatikan seksama segmen pa-
sar yang menjadi sasaran. Konsumen akan
berperilaku berdasarkan sikap dan persep-
sinya terhadap suatu objek, dalam konteks
ini pilihannya akan berbelanja di pasar tradi-
sional ataukah di pasar modern akan sangat
ditentukan oleh persepsinya yang terbentuk
oleh faktor budaya.

Kebijakan lain yang perlu dikem-
bangkan oleh pengelola ritel untuk me-
mengaruhi sikap konsumen Gorontalo antara
lain memberikan pelayanan prima kepada
konsumen karena pelayanan yang memuas-
kan akan menyebabkan konsumen termoti-
vasi berbelanja.

Pengelola ritel harus memperhatikan
aspek strategi pemasaran dan kenyamanan
konsumen, karena dengan strategi yang te-
pat akan mampu mengelola perkembangan
pasar tradisional dan pasar modern menjadi
lebih berkembang dengan baik, sehingga da-
pat membantu perekonomian masyarakat
lebih meningkat.

Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa ke-
terbatasan yaitu masih banyak terdapat
variabel-variabel diluar penelitian ini yang
dapat digunakan dalam mengukur faktor-
faktor yang mempengaruhi pergeseran be-
lanja konsumen seperti motivasi, faktor so-
sial, sikap, faktor personal, dan sebagainya.

Agenda penelitian selanjutnya seba-
iknya memasukkan variabel-variabel di luar
penelitian ini untuk mengetahui faktor lain
yang mempengaruhi pergeseran perilaku
belanja konsumen.

Penelitian ini hanya dilakukan di
Gorontalo sehingga agenda peneliti selanjut-
nya dapat melakukan penelitian tidak hanya
pada satu wilayah namun ada perbandingan
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dengan wilayah lain, sehingga mampu mem-
berikan konstribusi yang lebih komprehensif.
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