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ABSTRAK

Pada masa pandemi COVID-19 di Indonesia, industri retail mengalami
kemunduran perkembangan bahkan hingga terjadi penutupan massal. Mall sebagai
salah satu bangunan tempat berkumpulnya toko-toko retail juga terkena dampak
dan ikut tutup. Namun, di kota besar seperti Jakarta, mall mengalami peningkatan
jumlah dan jumlah masyarakat yang datang ke mall juga meningkat. Fenomena
seperti ini menunjukan bahwa pandemi COVID-19 tidak menghentikan masyarakat
untuk berbelanja ke mall.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui serta menganalisis beberapa
faktor yang mempengaruhi motivasi konsumen berbelanja ke mall di Jakarta selama
pandemi COVID-19. Sampel yang diambil pada penelitian ini adalah berjumlah
275 responden yang berbelanja ke mall di Jakarta selama pandemi. Teknik
pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling dan probability
sampling. Pengumpulan data dilakukan melalui google form berupa kuesioner yang
terdiri dari 4 tingkat skala linear lalu disebarkan melalui line, telegram, whatsapp,
discord, dan instagram. Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian adalah
Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan software SPSS AMOS.

Hasil penelitian menunjukan bahwa kebutuhan dan perilaku konsumen
merupakan faktor yang berpengaruh terhadap motivasi konsumen berbelanja di
mall Jakarta selama pandemi COVID-19 baik secara langsung ataupun mediasi.
Mall di Jakarta memiliki fasilitas yang lengkap sehingga konsumen termotivasi
untuk berbelanja kebutuhan sesuai dengan perilaku belanja yang dimiliki.

Kata kunci : Kebutuhan Konsumen, Perilaku Konsumen, Motivasi Konsumen,
Pandemi COVID-19, Mall, Pembelian
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ABSTRACT

During the COVID-19 pandemic in Indonesia, the retail industry
experienced a setback in development even to the point of mass closures. The mall
as one of the buildings where retail shops gather is also affected and closed as well.
However, in a big city like Jakarta, the number of malls has increased and the
number of people who come to the mall has also increased. Phenomena like this
show that the COVID-19 pandemic has not stopped people from shopping at the
mall.

This study aims to identify and analyze several factors that influence
consumer motivation to shop at malls in Jakarta during the COVID-19 pandemic.
The sample taken in this study was 275 respondents who shopped at malls in
Jakarta during the pandemic. The sampling technique used is purposive sampling
and probability sampling. Data was collected through a google form in the form of
a questionnaire consisting of 4 levels of a linear scale and then distributed via line,
telegram, whatsapp, discord, and instagram. The analytical technique used in this
research is Structural Equation Modeling (SEM) with the help of SPSS AMOS
software.

The results show that consumer needs and behavior are factors that
influence consumer motivation to shop at Jakarta malls during the COVID-19
pandemic, either directly or through mediation. Malls in Jakarta have complete
facilities so that consumers are motivated to shop for needs in accordance with
their shopping behavior.

Keywords: Consumer Needs, Consumer Behaviour, Consumer Motivation,
COVID-19 Pandemic, Mall, Purchase
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Kehidupan masyarakat dunia khususnya di Indonesia sudah mengalami
beragam perubahan sejak pandemi COVID-19 ditetapkan pada awal tahun
2020. Dalam rangka menekan tingkat persentase penyebaran COVID-19,
pemerintah meminta rakyat untuk melakukan segala aktivitas mulai dari
bekerja, belajar, belanja, serta beribadah dari rumah dengan menggunakan
media internet. Beragam kebijakan serta aturan yang ketat juga diterbitkan oleh
pemerintah untuk membatasi mobilitas warga baik di wilayah pusat, daerah,
dan kabupaten kota contohnya penerapan PSBB (Pembatasan Sosial Berskala
Besar) dan PPKM (Pemberlakuan Pembatasan Kegiatan Masyarakat). Adanya
kebijakan serta aturan tersebut, berdampak buruk bagi pertumbuhan ekonomi
Indonesia karena aktivitas perekonomian pada beberapa sektor khususnya
industri harus terhenti sementara waktu. Dampak buruk pandemi COVID-19
terhadap perekonomian Indonesia dapat dilihat dari tingkat pertumbuhan
ekonomi Indonesia pada tahun 2020 yang mengalami kontraksi pertumbuhan
sebesar 2,07% tercatat di BPS (2021). Padahal, di tahun 2019 tingkat
pertumbuhan ekonomi Indonesia masih mencapai 5,02% (BPS, 2020).

Ritel sebagai salah satu contoh sektor industri bisnis yang berkembang
pesat dan berkontribusi terhadap perekenomian di Indonesia. Perkembangan
ritel yang pesat dipengaruhi oleh semakin bertambahnya jumlah rakyat
Indonesia yang wajib dipenuhi kebutuhannya. Pada sensus penduduk tahun
2020, jumlah masyarakat Indonesia bertambah 32,56 juta jiwa dibandingkan di
tahun 2010 yaitu mencapai 270,2 juta jiwa (BPS, 2021). Dengan adanya
peningkatan jumlah penduduk, maka para pebisnis akan saling berkompetisi
mendirikan toko atau ritel untuk dapat memenuhi kebutuhan sehari-hari.
Namun, adanya pandemi COVID-19 membuat pertumbuhan ritel di Indonesia

terhambat. Berdasarkan survei yang dilakukan oleh Bank Indonesia, tingkat
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pertumbuhan ritel mengalami kontraksi sebesar 17,1% pada periode Juni 2019
—Juni 2020 (Bank Indonesia, 2020). Data Asosiasi Pengusaha Retail Indonesia
(APRINDO) mencatat bahwa terdapat lebih dari 1.500 toko ritel di Indonesia
yang mengalami penutupan selama tahun 2019-2021 (Silaban, 2021).

Ritel juga berhubungan erat dengan pusat perbelanjaan modern (mall),
mall telah dianggap sebuah wadah besar bagi kegiatan ritel dan termasuk ke
dalam bagian dari industri ritel. Pusat perbelanjaan modern (mall) merupakan
tempat terjadinya transaksi jual beli di zaman modern ini. Globalisasi telah
mempengaruhi gaya hidup dari setiap individu muda mulai dari kelas
menengah sampai kelas atas menjadi cenderung menyukai industri ritel modern
seperti mall.

Mall diartikan sebagai sebuah bangunan yang memiliki beragam
fasilitas seperti area pertokoan untuk tempat bertransaksi (jual beli), area
istirahat, area parkir, area ruang terbuka seperti taman, dan area bermain
khusus anak-anak (Development Handbook, 2019). Mall adalah kumpulan dari
toko-toko ritel. Di Indonesia, jumlah mall yang tercatat pada tahun 2020 yaitu
649 unit (BPS, 2020). Berdasarkan data survei dari Asosiasi Pengelola Pusat
Belanja Indonesia (APPBI), terdapat 197 pusat perbelanjaan (mall) yang harus
ditutup dan berhenti beroperasi akibat pandemi (Sandi, 2020). Terjadinya
penutupan toko ritel dan mall secara massal tidak sepenuhnya mencerminkan
bahwa telah terjadi penurunan minat berbelanja konsumen ke Mall. Himpunan
Penyewa Pusat Perbelanjaan Indonesia (Hippindo) pada tahun 2020,
menyatakan bahwa jumlah pengunjung mall terus mengalami peningkatan
yang signifikan khususnya di DKI Jakarta, hanya saja jumlahnya masih tidak
dapat lebih dari 50% total pengunjung di hari biasa karena adanya kebijakan
pembatasan kapasitas maksimal (Septiyaningsih, 2020).

Jakarta sebagai kota megapolitan di Indonesia telah memiliki banyak
mall yang tersebar ke berbagai bagian kabupaten kota. Badan Pusat Statistik
mencatat bahwa terdapat 80 unit mall di Jakarta pada tahun 2018 (BPS, 2021).
Kemudian, di tahun 2020 jumlah mall di Jakarta mengalami peningkatan

menjadi 96 unit mall (BPS, 2021). Peningkatan jumlah mall ini menunjukkan
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adanya pandemi COVID-19 dan berbagai kebijakan pemerintah, tidak
menurunkan minat konsumen di Jakarta untuk berbelanja di mall. Masih
terdapat faktor lain di luar pandemi COVID-19 yang juga mempengaruhi
perilaku konsumen, dalam hal ini faktor tesebut merupakan motivasi
berbelanja.

Dalam pasar dan industri, peranan penting dalam menjalankan kegiatan
jual beli berada di tangan konsumen. Setiap konsumen memiliki hak untuk
memilih dan membeli suatu layanan atau produk oleh karena itu, perusahaan
harus mampu mempelajari perilaku konsumen dan membangkitkan motivasi
konsumen agar membeli produk yang dijual (Kosasih et al, 2013). Dalam hal
memutuskan untuk membeli barang, konsumen sangat dipengaruhi oleh faktor
budaya, faktor sosial, faktor pribadi, dan faktor psikologis (Hersona et al,
2021). Motivasi menjadi faktor utama dan paling penting yang termasuk ke
dalam faktor psikologi dalam memengaruhi keputusan konsumen (Kotler &
Armstrong, 2018). Dalam penelitian yang dilakukan oleh Nugraha (2020),
dinyatakan juga bahwa motivasi konsumen sangat dipengaruhi oleh adanya
dorongan kebutuhan yang harus segera dipenuhi dan psikologis konsumen.

Berdasarkan pernyataan di atas, dapat ditarik suatu kesimpulan bahwa
meskipun terjadi penurunan minat beli konsumen selama masa pandemi
COVID-19 yang dilihat dari penutupan toko secara besar-besaran pada industri
ritel, mall yang merupakan bagian dari industri retail justru masih tetap
bertahan dan mengalami peningkatan jumlah unit. Jakarta sebagai kota
metropolitan di Indonesia, mengalami peningkatan jumlah unit mall yang
signifikan selama masa pandemi COVID-19.

Fenomena tersebut terjadi disebabkan oleh adanya beberapa faktor lain
yang memengaruhi motivasi konsumen untuk berbelanja di mall khusunya
Jakarta. Terdapat 7 indikator dimensi mall yang secara kolektif dapat
memengaruhi motivasi konsumen dalam berbelanja di mall yaitu aesthetic
dimension, escape dimension, flow dimension, exploration dimension, role
enactment dimension, social dimension, dan convinience dimension (Arphita,

2018). Peningkatan jumlah unit mall di Jakarta yang signifikan membuat
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peneliti ingin melakukan penelitian lebih dalam mengenai faktor-faktor yang
memengaruhi motivasi konsumen untuk berbelanja di mall selama masa
pandemi, yang dituangkan menjadi judul penelitian ini yaitu “Analisis Faktor
yang Memengaruhi Motivasi Konsumen dalam Berbelanja di Mall Jakarta
selama Masa Pandemi COVID-19".

1.2 Rumusan Masalah
Pada penelitian ini, terdapat beberapa rumusan masalah yang akan
dipecahkan, sebagai berikut :

1. Apakah kebutuhan berpengaruh terhadap perilaku konsumen dalam
berbelanja di mall Jakarta selama masa pandemi COVID-19?

2. Apakah perilaku konsumen berpengaruh terhadap motivasi konsumen
dalam berbelanja di mall Jakarta selama masa pandemi COVID-19?

3. Apakah kebutuhan merupakan faktor yang berpengaruh terhadap
motivasi konsumen untuk berbelanja di mall Jakarta selama masa
pandemi COVID-19?

4. Apakah kebutuhan melalui perilaku konsumen berpengaruh terhadap
motivasi konsumen dalam berbelanja di mall Jakarta selama masa
pandemi COVID-19?

1.3 Tujuan Penelitian
Setiap penelitian bertujuan untuk menganalisis dan mengetahui
penyebab terjadinya suatu fenomena. Penelitian ini dilakukan dengan tujuan,
sebagai berikut :
1. Untuk mengetahui pengaruh kebutuhan terhadap perilaku konsumen
dalam berbelanja di mall Jakarta selama masa pandemi COVID-19.
2. Untuk mengetahui pengaruh perilaku konsumen terhadap motivasi
konsumen dalam berbelanja di mall Jakarta selama masa pandemi
COVID-19.



3. Untuk mengetahui pengaruh langsung kebutuhan terhadap motivasi
konsumen dalam berbelanja di mall Jakarta selama masa pandemi
COVID-19.

4. Untuk mengetahui pengaruh kebutuhan melalui perilaku konsumen
terhadap motivasi konsumen dalam berbelanja di mall Jakarta selama
masa pandemi COVID-19.

1.4 Batasan Masalah

Mengingat kemampuan dan pengetahuan peneliti yang terbatas serta
luasnya permasalahan yang diteliti, maka peneliti membuat batasan masalah
sebagai berikut :

1. Subjek dalam penelitian yang akan diteliti yaitu individu yang
berbelanja Mall selama masa pandemi COVID-19 dimulai dari bulan
Maret 2020 - Juni 2021.

2. Objek dalam penelitian yang akan diteliti adalah motivasi konsumen
dalam berbelanja di mall Jakarta selama masa pandemi COVID-19.

3. Ruang lingkup penelitian adalah seluruh responden yang bertempat
tinggal di Jakarta.

4. Variabel yang diteliti adalah perilaku konsumen yang terdiri dari
dimensi-dimensi yang menyusunnya yaitu budaya, sosial, pribadi, dan
psikologis. Selain itu, variabel lain yang diteliti dalam penelitian yaitu
kebutuhan dan motivasi konsumen. Motivasi konsumen terdiri dari 7
dimensi yang memengaruhi motivasi konsumen berbelanja di mall
terdiri dari aesthetic dimension, escape dimension, flow dimension,
exploration dimension, role enactment dimension, social dimension,

serta convinience dimension.

1.5 Manfaat Penelitian
Diharapkan hasil dari penelitian yang akan dilakukan, dapat diperoleh
manfaat sebagai berikut :



1. Manfaat Teoretis
Hasil penelitian dapat memberikan pengetahuan serta informasi
mendalam mengenai faktor-faktor yang memengaruhi motivasi
konsumen dalam berbelanja di mall Jakarta selama masa pandemi
COVID-19. Selain itu, diharapkan juga dapat digunakan sebagai sarana
pengembangan bagi ilmu pengetahuan yang secara teoretis telah
dipelajari di kuliah.
2. Manfaat Praktis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi dunia
bisnis khususnya industri retail yaitu shopping mall sebagai pusat
sumber informasi dan sumber belajar yang dapat memberikan kontribusi
terhadap upaya pengembangan kawasan pusat perbelanjaan (mall) yang
lebih kompleks dan menarik bagi konsumen. Selanjutnya, adapun
manfaat bagi peneliti adalah untuk mengamalkan ilmu yang telah
dipelajari sebelumnya dengan melakukan penelitian dalam rangka
menyelesaikan pendidikan serta dapat dijadikan referensi bagi peneliti
selanjutnya sebagai pusat informasi yang dapat dikembangkan kembali
agar dapat meningkatkan pengembangan kawasan pusat perbelanjaan

(mall) yang lebih kompleks dan menarik bagi konsumen.

1.6 Sistematika Penulisan
Untuk memberikan gambaran yang jelas dan singkat mengenai
proposal penelitian, maka penulisan dibagi ke dalam 3 bab pembahasan dan
masing-masing bab saling berhubungan antara satu sama lainnya.
Berikut ini sistematika penulisan penelitian, sebagai berikut :
1. BAB | PENDAHULUAN
Pada bab pendahuluan, peneliti menguraikan latar belakang
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian,
batasan penelitian, dan sistematika penulisan dari penelitian yang
dilakukan.



2. BAB Il TINJAUAN PUSTAKA

Bab tinjauan pustaka membahas mengenai landasan teori yang
digunakan untuk mendukung penelitian yang meliputi pengertian
kebutuhan, dimensi dari kebutuhan, indikator kebutuhan, pengertian
perilaku konsumen, faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku
konsumen dalam pembelian, dimensi dari perilaku konsumen, indikator
dari perilaku konsumen, pengertian motivasi konsumen, dimensi dari
motivasi konsumen dalam berbelanja ke mall, penelitian terdahulu yang

relevan sebagai pendukung, kerangka berpikir, dan penentuan hipotesis.

3. BAB Il METODOLOGI PENELITIAN
Bab metodologi penelitian menjabarkan mengenai tempat
penelitian, waktu penelitian, jenis penelitian, populasi, sampel, jenis
data, operasionalisasi variabel, teknik pengumpulan data, dan teknik

analisis data meliputi uji validitas, uji reliabilitas, serta uji hipotesis.

4. BAB IV ANALISIS DAN PEMBAHASAN
Pada bab hasil dan pembahasan, peneliti mendeskripsikan
gambaran umum mengenai perusahaan, karakteristik responden, uji
validitas, uji reliabilitas, dan pembahasan hipotesis tentang faktor-faktor
yang mempengaruhi orang-orang berkunjung serta berbelanja ke mall di
Jakarta selama masa pandemi COVID-109.

5. BABV PENUTUP
Bab penutup berisi tentang kesimpulan yang diperoleh dari hasil
pengolahan data survei penelitian yang dikaitkan dengan penelitian
terdahulu mengenai faktor yang mempengaruhi motivasi konsumen
berbelanja di mall Jakarta selama pandemi COVID-19. Selain itu, bab
penutup juga berisi saran bagi pihak mall dan peneliti selanjutnya serta

implikasi dari penelitian ini.



BAB |1

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Kerangka Teoretis

Kerangka teoretis merupakan konsep abstraksi dari hasil pemikiran
yang bertujuan untuk membuat suatu kesimpulan terhadap dimensi-dimensi.
Kerangka teoritis juga dapat dikatakan sebagai landasan pemikiran yang
membangun konsep dari suatu penelitian (Syahza, 2021). Setiap penelitian
selalu disertai dengan pemikiran-pemikiran yang teoretis karena adanya
hubungan timbal balik yang erat antara teori dengan kegiatan pengambilan,
pengolahan, analisis, dan konstruksi konsep (Haryono, 2020). Kerangka
teoritis berisi teori-teori yang digunakan untuk menganalisis dan memecahkan
masalah dalam penelitian.

Teori merupakan alat intelektual yang memberikan kerangka untuk
mengevaluasi rekomendasi kebijakan, baik eksplisit maupun implisit
(Dougherty & Pfaltzgraff, 2014). Selain itu, teori juga dapat membantu
menghubungkan pengetahuan antar satu bidang dengan bidang yang lain serta
memandu perumusan hipotesis dalam penelitian (Jackson & Sorensen, 2016).
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan 3 teori utama yaitu Grand Theory,
Middle Theory, dan Applied Theory sebagai landasan pemikiran. Grand Theory
adalah dasar dari lahirnya teori lain dan berada pada tingkatan makro. Middle
Theory adalah teori yang berfokus mengkaji suatu hal yang berada pada
tingkatan makro dan juga mikro. Sementara itu, Applied Theory adalah teori
yang sudah siap untuk diaplikasikan dalam konseptual dan sifatnya mikro
(Dougherty & Pfaltzgraff, 2014).

Dalam penelitian ini, Grand Theory digunakan untuk menjelaskan
manajemen pemasaran. Kemudian, Middle Theory digunakan untuk
menjelaskan perilaku konsumen. Lalu, kedua teori tersebut diterapkan kepada

teori motivasi konsumen dan kebutuhan konsumen sebagai Applied Theory.



2.1.1 Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran adalah analisis, perencanaan, penerapan, dan
pengendalian suatu program yang dirancang untuk menciptakan, membangun,
dan mempertahankan pertukaran yang saling menguntungkan dengan pasar
yang sudah disasar dalam rangka mencapai tujuan organisasi. Setiap organisasi
berfokus untuk mempertahankan pelanggan saat ini dan membangun hubungan
jangka panjang melalui penawaran nilai dan peningkatan kepuasan pelanggan
(Kotler & Keller, 2016).

Pada dasarnya, kegiatan pemasaran berupaya menarik konsumen
dengan menjanjikan nilai yang unggul dalam produk atau jasa dan
mempertahankan konsumen lama dengan memberikan kepuasan. Pemasaran
harus dilakukan dengan berfokus kepada pasar agar tercipta kepuasan dari
kedua belah pihak atas pertukaran barang dengan pihak lain (Kotler & Keller,
2016). Dengan demikian, manajemen pemasaran memiliki pengertian yaitu
suatu proses kegiatan memasarkan produk atau jasa kepada konsumen yang
berada di pasar sasaran untuk memuaskan kebutuhan konsumen dan
mendapatkan keuntungan yang lebih.

Pada manajemen pemasaran, terdapat teori perilaku konsumen yang
menjelaskan cara individu dalam memilih, membeli, dan merasakan
pengalaman dari suatu produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan hidup.
Teori perilaku konsumen hadir untuk dapat mengidentifikasi manajemen
pemasaran lebih jelas berdasarkan perspektif konsumen.

2.1.2 Perilaku Konsumen

Setiap individu memiliki banyak pertimbangan sebelum memutuskan
untuk membeli suatu produk atau jasa. Dalam membuat keputusan pembelian,
individu melalui beberapa tahapan kegiatan seperti timbulnya kebutuhan,
timbulnya dorongan kuat untuk memenuhi kebutuhan, mencari informasi
mengenai suatu produk, mencari alternatif dan membandingkan harga,
memilih alternatif, lalu baru melakukan pembelian. Kegiatan individu dalam
mencari, memilih, dan membeli suatu produk disebut perilaku konsumen
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(Helmi et al, 2019). Perilaku konsumen terjadi karena adanya kebutuhan yang
ingin segera dipenuhi sehingga membuat konsumen mencari informasi
mengenai barang dan jasa yang pada akhirnya melahirkan sebuah motivasi
yang kuat untuk semakin membeli suatu barang (Adilah et al, 2020). Oleh
karena itu, penting untuk mengetahui bagaimana konsumen berperilaku dalam
berbelanja supaya dapat dilihat pengaruhnya terhadap motivasi konsumen.
Perilaku konsumen menjadi variabel intervening dalam penelitian karena
menjadi penghubung yang dapat menjelaskan adanya keterkaitan antara
kebutuhan dengan munculnya motivasi konsumen dalam berbelanja di mall
selama masa pandemi.

Perilaku konsumen memuat data-data mengenai cara individu atau
kelompok dalam memilih dan membeli suatu barang serta merasakan
pengalaman untuk memenuhi kebutuhan hidup (Kotler & Armstrong, 2018).
Perilaku konsumen artinya sebuah proses individu atau kelompok dalam
mengambil keputusan yang melibatkan penggunaan, pembelian, penerimaan,
penentuan barang atau jasa, dan pandangan baru (Tjiptono & Diana, 2016).
Menurut (Firmansyah, 2018), perilaku konsumen ialah suatu kegiatan yang
selalu melibatkan dengan proses keputusan membeli suatu barang atau jasa.
Perilaku konsumen saat ini sudah mengalami evolusi sedemikian rupa
dikarenakan sebagian besar pembeli lebih memilih belanja secara online, namun
keputusan pembelian konsumen tetap dipengaruhi oleh karakteristik budaya,
sosial, pribadi, dan psikologis (Jusuf, 2018). Motivasi dan kebutuhan menjadi
faktor utama dan penting yang masuk ke dalam karakteristik psikologis dalam
memengaruhi konsumen (Kotler & Keller, 2016).

Perilaku konsumen adalah bagaimana suatu individu atau kelompok
bersikap dalam mencari, mengeliminasi, memilih, dan memutuskan membeli
suatu barang dan jasa. Perilaku konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor
yaitu budaya, sosial, pribadi, dan psikologis. Faktor psikologis memuat
motivasi konsumen yang menjadi variabel penting dalam memengaruhi

konsumen untuk berbelanja.
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Faktor-faktor seperti budaya, sosial, pribadi, dan psikologis merupakan
bagian yang perlu diperhatikan dalam menganalisis perilaku konsumen karena
setiap individu pasti dipengaruhi oleh faktor-faktor tersebut (Kotler & Gary,
2018).

2.1.2.1 Dimensi Perilaku Konsumen
Konsumen adalah individu yang menggunakan barang dan jasa setelah
melalui beberapa pertimbangan dilihat dari sisi kebutuhan dan motivasi. Cara
konsumen dalam menyikapi beragam faktor yang mempengaruhi kondisi
dalam rangka pemenuhan kebutuhan hidup agar sejahtera merupakan
perilaku konsumen. Menurut (Kotler & Keller, 2016), terdapat 4 dimensi dari
perilaku konsumen antara lain :
1. Budaya
Budaya diartikan sebagai seperangkat nilai dasar, moral, opini, dan
tingkah laku yang diterima lalu dipelajari oleh individu sebagai bagian dari
masyarakat organisasi tertentu agar diakui dan memiliki kesamaan. Pada
faktor budaya, individu dapat dilihat dari nilai-nilai dasar yang diadopsi
dan sub budaya yang dianut atau nilai dasar yang dianut oleh sekelompok
agama, ras, dan golongan tertentu berdasarkan pengalaman yang dialami.
2. Sosial
Faktor sosial berbicara mengenai kelas sosial dimana masyarakat
dibagi ke dalam bentuk tingkatan (hierarki) dan pada setiap tingkatan
individu memiliki nilai dasar, persepsi, ketertarikan, dan perilaku yang
sama. Faktor sosial juga dapat dipengaruhi lagi oleh beberapa faktor yaitu
pendapatan, pendidikan, keluarga, peran dan status.
3. Pribadi
Faktor pribadi membahas mengenai karakterstik dari setiap
individu berbeda satu sama lain sehingga tanggapan terhadap lingkungan
dan membuat keputusan cenderung mengikuti karakteristik pribadi
individu. Karateristik pribadi individu terdiri dari usia, pekerjaan, gaya

hidup, kondisi ekonomi, dan kepribadian berupa sifat seperti percaya diri,
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mudah bergaul, dan cepat tanggap. Karakteristik individu mempengaruhi
seseorang dalam membuat keputusan pembelian.
4. Psikologis

Faktor psikologis adalah faktor yang timbul akibat adanya
pengaruh dari lingkungan sekitar individu berada di waktu yang sekarang.
Faktor psikologis mempengaruhi individu dalam membuat keputusan
pembelian dengan melihat pengaruh lingkungan yang ada saat ini namun
tetap tidak mengabaikan pengaruh lingkungan yang lampau dan kondisi di

masa depan.

Dimensi perilaku konsumen adalah hal-hal yang dapat mempengaruhi
perspektif konsumen mengenai perasaan yang dirasakan dan kepercayaan
yang diberikan terhadap objek pembelian sehingga menimbulkan timbal balik
berupa adanya aksi (pembelian). Selain itu, dimensi perilaku juga mencakup
ciri demografi konsumen terutama dari tingkat pendidikan, pekerjaan, tingkat

ekonomi, dan gaya hidup.

2.1.2.2 Indikator Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor, baik yang berasal
dari dalam diri sendiri atau dari luar (lingkungan) sehingga memiliki variabel
yang beragam. Setiap konsumen dapat memberikan perilaku berbeda sesuai
dengan faktor dan kondisi yang mempengaruhinya. Untuk mempermudah
mengukur variabel dari perilaku konsumen, maka digunakan indikator-
indikator dari setiap dimensi variabel. Dimensi sosial pada perilaku kosumen
juga dipengaruhi oleh beberapa hal seperti kelompok referensi, keluarga,
gaya hidup, ekonomi, pekerjaan, peran sosial dan status. Adapun menurut
(Kotler & Keller, 2016), indikator yang digunakan untuk mempermudah
mengukur dimensi sosial dari perilaku konsumen adalah pengaruh teman atau
keluarga dan peran sosial di masyarakat. Pengaruh teman atau keluarga
meliputi adanya rekomendasi yang diikuti dan eksistensi akan pengakuan

agar menjadi bagian dari suatu kelompok. Peran sosial di masyarakat
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mengacu pada sikap dan tindakan yang harus dilakukan untuk mencerminkan
status dan peran individu di masyarakat.

Dimensi budaya pada perilaku konsumen dapat diukur dengan
menggunakan indikator rekomendasi dari komunitas yang diikuti dan
kebiasaan komunitas. Rekomendasi komunitas yaitu ketika teman komunitas
memberikan suatu anjuran atau rekomendasi mengenai produk dan individu
lain di dalam kelompok mengikuti rekomendasi tersebut. Kebiasaan
komunitas meliputi individu yang melakukan aksi karena mengikuti tingkah
laku dari anggota komunitas (Martins et al, 2012).

Dimensi pribadi pada perilaku konsumen dapat diukur dengan
menggunakan indikator kepribadian dan gaya hidup. Indikator kepribadian
mencakup sifat dan kegemaran yang dimiliki oleh individu terhadap suatu
produk atau jasa. Gaya hidup dapat diukur dengan melihat perilaku sehari-
hari individu dalam berbelanja suatu produk atau jasa (Kotler & Keller,
2016).

Dimensi psikologis pada perilaku konsumen dapat menggunakan
indikator motivasi dan aktualisasi diri. Motivasi meliputi dorongan yang
menggerakan individu untuk melakukan suatu pembelian dengan tujuan
positif (memenuhi kebutuhan). Aktualisasi diri mencakup keinginan individu
untuk mencapai suatu tujuan dan diakui (Kotler & Keller, 2016).

Indikator yang digunakan dalam mengukur perilaku konsumen adalah
motivasi, aktualisasi diri, kepribadian, gaya hidup, pengaruh teman atau
keluarga, peran sosial di masyarakat, kebiasaan komunitas, dan rekomendasi
komunitas. Delapan indikator ini secara bersama-sama mencerminkan tingkat
kepercayaan, tingkat keinginan, dan tingkat kegemaran konsumen terhadap
objek pembelian.

2.1.3 Motivasi Konsumen
Konsumen merupakan individu yang mengkonsumsi produk atau jasa
dengan tujuan untuk memenuhi suatu kebutuhan. Kebutuhan yang harus

dipenuhi menyebabkan konsumen termotivasi untuk berbelanja guna
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memenuhi kebutuhan (Istiatin & Hartono, 2016). Segala keputusan pembelian
konsumen dipengaruhi oleh adanya dorongan untuk terus memenuhi
kebutuhan yang dimiliki. Tanpa adanya motivasi maka perilaku konsumen
akan sederhana dan tidak dinamis serta sulit mengalami perubahan (Oktafiana
& Herning, 2017). Oleh karena itu, motivasi termasuk ke dalam variabel
penting dalam penelitian untuk diteliti agar dapat mengetahui dan menganalisis
faktor motivasi mana yang sangat memengaruhi konsumen untuk berbelanja di
mall selama pandemi selain kebutuhan.

Motivasi merupakan keinginan yang muncul pada diri sendiri ataupun
lingkungan dan menjadi faktor penggerak ke arah tujuan yang ingin dipenuhi.
Jika dikitkan dengan konsumen, motivasi dapat diartikan sebagai sebuah
dorongan yang membuat konsumen melakukan suatu hal untuk memenuhi
kebutuhan hidup (Sangadji & Sopiah, 2013). Menurut (Schiffman & Kanuk,
2015), motivasi konsumen adalah kekuatan yang membuat seseorang
melakukan aksi untuk membeli suatu barang. Adapun pendapat lain dari
Handoko yang berpendapat bahwa motivasi konsumen merupakan keadaan
yang dialami oleh individu sehingga mendorong individu untuk melakukan
keinginan (dalam hal ini berbelanja) guna mencapai tujuan (Handoko &
Dharmmesta, 2011).

Dalam berbelanja, motivasi konsumen terbagi menjadi dua yaitu
motivasi hedonik dan motivasi utilitarian. Motivasi hedonik adalah motivasi
konsumen dengan orietasi belanja yang mementingkan pemenuhan kebutuhan
hiburan dan kesenangan. Sementara itu, motivasi utilitarian adalah motivasi
konsumen dengan orientasi belanja untuk mendapatkan barang yang
diinginkan guna memenuhi kebutuhan (Natalia & Hanson, 2018).

Dapat disimpulkan bahwa motivasi kosumen adalah sesuatu yang
timbul dan memengaruhi perilaku serta keinginan individu untuk bertindak
dengan tujuan memenuhi kebutuhan hidup. Motivasi konsumen dalam
berbelanja terbagi menjadi dua yaitu motivasi yang mementingkan kesenangan

diri dan motivasi yang mementingkan pemenuhan kebutuhan.
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2.1.3.1 Dimensi Motivasi Konsumen

Motivasi konsumen dalam berbelanja tentunya dapat muncul karena
adanya perspektif yang dimiliki oleh individu terhadap suatu hal. Individu
yang berbelanja di pasar tradisional, memiliki faktor perspektif yang berbeda
terhadap pasar tradisional sehingga mereka terpengaruh dan berbelanja
disana. Begitu juga dengan individu yang berbelanja di pasar modern,
tentunya memiliki faktor perspektif berbeda terhadap pasar modern itu
sendiri. Oleh karena itu, berdasarkan objek tempat berbelanja, terdapat tujuh
faktor dimensi perspektif yang memengaruhi motivasi konsumen dalam
berbelanja di mall yaitu aesthetic dimension, escape dimension, flow
dimension, exploration dimension, role enactment dimension, social
dimension, dan convinience dimension (Gunawan & Hardiyanto, 2019),
sebagai berikut :
1. Aesthetic Dimension

Bentuk luar, gaya bangunan, dan lingkungan sekitar dari sebuah mall
memiliki pengaruh terhadap perilaku dan motivasi belanja konsumen. Lokasi,
dekorasi, aroma, pencahayaan, tata letak toko, dan keberadaan pembeli lain
merupakan variabel yang dapat mempengaruhi minat konsumen
mengunjungi mall. Pengukuran untuk aesthetic dimension ini meliputi warna,
pencahayaan, bentuk bangunan, desain interior, dan kondisi mall itu sendiri
(Arphita, 2018).
2. Escape Dimension

Mall tidak hanya sebagai tempat berkumpulnya toko-toko ritel untuk
bertransaksi jual beli, tetapi juga sebagai tempat beristirahat dan hiburan bagi
konsumen dari kegiatan sehari-hari atau pekerjaan. Oleh karena itu, mall
modern menyediakan tempat bersantai dan hiburan bagi konsumen.
Pengukuran untuk escape dimension terdiri dari konsumen yang merasa
jenuh, kesepian, stress, ingin bersantai, macet, dan ingin menghindar dari
kegiatan sehari-hari (Arphita, 2018).
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3. Flow Dimension

Ketika konsumen memiliki pengalaman yang baik dan menyenangkan
terhadap suatu mall maka tanpa disadari akan rela menghabiskan waktunya
di tempat tersebut. Pengukuran untuk flow dimension meliputi tidak
menyadari waktu yang berlalu, merasa di tempat lain, dan tidak menyadari
hari sudah malam saat meninggalkan mall (Arphita, 2018).
4. Exploration Dimension

Mall dengan toko-toko yang banyak menawarkan promosi dan produk
baru kepada konsumen akan membuat konsumen tertarik untuk mencari tahu
serta mencoba (Lu et al, 2021). Pengukuran exploration dimension meliputi
ketika konsumen merasa senang dengan produkbaru, menemukan sesuatu
yang baru, mencari pengalaman, dan mencoba suatu produk (Arphita, 2018).
5. Role Enactment Dimension

Setiap individu menjalankan perannya masing-masing sesuai dengan
status sosial yang dimiliki. Pengukuran role enactment dimension meliputi
ketika konsumen beranggapan bahwa berbelanja merupakan bagian dari
aktivitas sehari-hari dan menganggap diri sendiri sebagai pembeli yang pintar
karena mencari serta membandingkan harga antar toko di mall (Arphita,
2018).
6. Social Dimension

Mall memberikan wadah bagi konsumen untuk melakukan interaksi
sosial dengan sesama karena di dalam mall dapat terjadi pertemuan dengan
teman-teman, kerabat, ataupun rekan kerja. Pengukuran social dimension
meliputi ketika konsumen merasa senang berkumpul dengan teman dan
bertemu dengan penjual yang cepat tanggap serta ramah (Arphita, 2018).
7. Convinience Dimension

Keberadaan lokasi mall dan waktu operasional sangat mempengaruhi
konsumen dalam memilih mall. Dalam teori retail location terdapat
pernyataan bahwa suatu mall akan semakin strategis dan menguntungkan
ketika berada semakin dekat dengan konsumen karena peluang untuk di

kunjunginya semakin besar (Levy & Weitz, 2012). Pengukuran convinience
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dimension meliputi pemilihan mall dekat dengan tempat tinggal, segala
kebutuhan tersedia dengan lengkap, dan keterjangkauan area serta
kemudahan tempat parkir (Arphita, 2018).

Motivasi konsumen dalam berbelanja di mall memiliki tujuh dimensi
perspektif yang dapat dilihat dari aesthetic dimension, escape dimension, flow
dimension, exploration dimension, role enactment dimension, social
dimension, dan convinience dimension. Setiap dimensi memiliki pengertian
yaitu aesthetic dimension yang memiliki arti perspektif konsumen terhadap
keindahan suatu bentuk mall meliputi bentuk bangunan dan desain
interiornya.

Selanjutnya, escape dimension yang melihat tersedianya tempat
hiburan dari suatu mall, , flow dimension yang berarti mall memberikan
kenyamanan sehingga konsumen rela berlama-lama mengelilingi mall,
exploration dimension yang dilihat dari tersedianya acara baru, role
enactment dimension dimana dilihat dari rasa in grup konsumen terhadap
aktivitas belanja di mall, social dimension yang dilihat dari interaksi serta
pelayanan yang ramah dari toko-toko di mall, dan convinience dimension
yaitu keterjangkauan akses mall.

2.1.3.2 Indikator Motivasi Konsumen

Suatu dorongan untuk melakukan pembelian barang atau jasa disebut
motivasi konsumen. Dorongan ini timbul karena adanya beberapa faktor-
faktor dimensi perspektif yang dimiliki oleh konsumen terhadap suatu hal.
Untuk mempermudah dalam menganalisis motivasi konsumen, maka
digunakan beberapa indikator untuk mengukur motivasi konsumen dalam
berbelanja di mall, yaitu bentuk bangunan mall, interior mall (meliput
pencahayaan juga), kelengkapan fasilitas mall, prioritas dalam pilihan, lama
waktu (durasi) dan keterjangkauan lokasi (Bhakti, 2018). Bentuk bangunan
dan interior mall membantu mengukur motivasi konsumen dilihat dari
dimensi perspektif estetika. Kelengkapan fasilitas mall meliputi tempat

hiburan, toko, toilet, tempat ibadah, dan pameran membantu mengukur
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motivasi konsumen dilihat dari dimensi escape dan exploration. Kemudian,
prioritas dalam pilihan adalah ketika suatu mall dijadikan sebaagai prioritas
yang dituju saat individu merasakan kejenuhan. Prioritas dalam pilihan
digunakan untuk membantu pengukuran dimensi escape. Lama waktu atau
durasi digunakan sebagai pengukur untuk dimensi flow agar dapat dilihat
seberapa menarik suatu mall hingga konsumen rela menghabiskan waktu
lebih lama. Keterjangkauan lokasi menjadi pengukur bagi dimensi
convenience (Arphita, 2018).

Adapun indikator lain seperti kualitas pelayanan, pengalaman
berbelanja, tingkat harga serta diskon juga menjadi indikator untuk mengukur
motivasi konsumen dalam berbelanja di mall (Nurhikmah, 2019). Kualitas
dari pelayanan toko di mall yang ramah akan membuat konsumen nyaman
dan senang melakukan interaksi disana. Tingkat harga dan diskon yang
dimiliki oleh toko-toko di mall membuat konsumen memiliki pilihan untuk
berbelanja sesuai peran, kebutuhan, dan pendapatan masing-masing.
Pengalaman berbelanja mall yang menarik dapat memberikan perasaan
senang dalam berbagai hal sehingga konsumen menjadi ingin kembali datang.
Dalam hal ini, kualitas pelayanan dan pengalaman berbelanja membantu
mengukur motivasi konsumen dilihat dari dimensi social dan tingkat harga
serta diskon membantu untuk mengukur motivasi konsumen dilihat dari
dimensi role enactment (Sari et al, 2016).

Indikator untuk mengukur motivasi konsumen yaitu bentuk bangunan
mall, interior mall, kelengkapan fasilitas mall, prioritas dalam pilihan, lama
waktu (durasi), keterjangkauan lokasi, kualitas pelayanan toko, pengalaman
berbelanja yang menyenangkan, tingkat harga, dan tingkat diskon mall.
Semua indikator tersebut, masing-masing mencerminkan tujuh dimensi
perspektif motivasi konsumen dalam berbelanja di mall. (aesthetic
dimension, escape dimension, flow dimension, exploration dimension, role

enactment dimension, social dimension, dan convinience dimension).
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2.1.4 Kebutuhan

Setiap mahluk hidup di dunia memiliki suatu hal yang wajib untuk
segera dipenuhi demi mempertahankan kelangsungan hidup. Hal wajib untuk
dipenuhi oleh mahluk hidup selama hidup adalah kebutuhan. Hewan
membutuhkan makanan agar dapat terus hidup dan berkembang biak,
sementara itu tumbuhan membutuhkan sinar matahari untuk dapat
berfotosintesis dan bertumbuh. Manusia pun juga mengalami hal yang sama.
Manusia membutuhkan tempat tinggal, makanan, pakaian, dan kebutuhan
tambahan lain untuk dapat bertahan hidup. Oleh karena itu, perilaku konsumen
dalam berbelanja sangat dipengaruhi oleh keberadaan kebutuhan. Individu
berbelanja barang dan jasa karena memiliki kebutuhan yang harus dipenuhi
(Irwansyah, et al., 2021). Kebutuhan dapat disebut sebagai alasan paling utama
yang mendasari konsumen melakukan konsumsi barang dan jasa (Kasiati &
Rosmalawati, 2016). Tanpa adanya kebutuhan maka sulit untuk memunculkan
dorongan bagi konsumen untuk mengeluarkan biaya membeli suatu barang.
Sebagai alasan yang paling mendasari konsumen dalam berbelanja, kebutuhan
menjadi variabel penting yang perlu diteliti untuk mengetahui kebutuhan apa
yang dapat memunculkan motivasi konsumen yang kuat dalam berbelanja di
Mall selama pandemi.

Kebutuhan adalah segala sesuatu yang penting bagi manusia untuk
dapat bertahan hidup dan mecapai kesejahteraan (Arifin, 2013). Menurut
(Muhibbin & Marfuatun, 2020), kebutuhan merupakan syarat yang harus
dipenuhi oleh individu atau kelompok untuk dapat terus hidup, berkembang,
dan sejahtera. Kebutuhan ialah suatu bentuk dari kemampuan otak manusia
dalam menyusun persepsi, akal, dan perilaku untuk mengubah kondisi yang
tidak memuaskan dalam hidup (Santoso, 2014).

Sebagaimana yang dikutip oleh (Muhibbin & Marfuatun, 2020) yang
dikemukakan oleh Abraham Maslow, Kebutuhan terbagi menjadi beberapa
tingkatan dimana terdapat tingkatan yang mendominasi diantara lainnya.
Kebutuhan-kebutuhan yang berada di tingkat rendah (mendasar) wajib untuk

didahulukan pemenuhan kebutuhannya sebelum kebutuhan lain di tingkat yang
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lebih tinggi. Kebutuhan di tingkat yang lebih tinggi nantinya akan menjadi hal
yang memotivasi individu untuk terus memenuhinya.

Elemen paling penting dalam kebutuhan adalah mempertahankan
kelangsungan hidup, mencapai kesejahteraan, dan mengubah ketidakpuasan.
Jadi, kebutuhan adalah suatu hal yang harus dicukupi agar kelangsungan hidup
sejahtera dan mencapai kepuasan.

2.1.4.1 Dimensi Kebutuhan

Kebutuhan akan selalu ada dan termasuk bagian dari kehidupan sehari-
hari manusia. Dalam menjalani kehidupan, manusia memiliki kebutuhan
yang wajib dipenuhi dan beraneka ragam. Keberagaman kebutuhan membuat
terbentuknya dimensi dari kebutuhan yang dikemukakan oleh Gordon yaitu
utilitarian dan hedonis (Foxall, 2014). Utilitarian adalah ketika konsumen
berada dalam kondisi yang selalu membutuhkan adanya aktivitas seperti
makan, minum, dan bekerja untuk memenuhi kebutuhan hidup utamanya
(sandang, pangan, dan papan). Hedonis ialah kondisi konsumen yang
membutuhkan aktivitas kesenangan seperti berinteraksi, bermain, dan
mencoba hal baru (Mulyana, 2019). Dalam kehidupan sehari-hari, konsumen
akan dipengaruhi oleh dimensi utilitarian dan dimensi hedonis sehingga
berakibat pada perilaku konsumen dalam berbelanja (Hoyer et al, 2020).

Faktor penting dalam dimensi perilaku konsumen adalah orientasi
manfaat dan orientasi kesenangan. Dimensi utilitarian berfokus pada
melakukan kegiatan yang bermanfaat bagi individu untuk mencukupi
kebutuhan hidupnya, sedangkan dimensi hedonis lebih berfokus pada

pencapaian kesenangan diri.
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2.1.4.2 Indikator Kebutuhan

Kebutuhan sebagai variabel yang secara alamiah muncul dalam diri
sendiri dan di stimuli oleh keadaan sekitar menghasilkan keberagaman tipe
kebutuhan (Boardman et al, 2019). Keberagaman kebutuhan ini membuat
variabel kebutuhan sulit untuk diukur secara pasti. Oleh karena itu, diperlukan
indikator untuk membantu menganalisis dan mengukur variabel kebutuhan.
Adapun menurut Alfred, indikator dari kebutuhan konsumen vyaitu
ketergantungan, manfaat, dan excitement (Mill, 2016). Ketergantungan dan
manfaat meliputi intensitas konsumen terlibat dan membeli objek pembelian,
perasaan konsumen terhadap objek pembelian, dan perspektif konsumen
terhadap kegunaan objek pembelian (Heller, 2018). Sementara itu, excitement
meliputi tingkat couriousity konsumen terhadap hal baru dan tingkat interaksi
terhadap objek pembelian (Heller, 2018).

Ketiga indikator dari kebutuhan yaitu ketergantungan, manfaat, dan
excitement mencerminkan nilai-nilai yang terkandung di dalam dua dimensi
kebutuhan. Dari indikator-indikator tersebut, dapat dianalisis dan diketahui
dimensi kebutuhan mana yang paling sering berpengaruh terhadap motivasi

konsumen.

2.2 Kerangka Pemikiran

Kerangka pemikiran merupakan dasar pemikiran penelitian yang
bersumber dari studi kepustakaan dan observasi yang telah dilakukan. Kerangka
pemikiran memudahkan pembaca untuk dapat memahami kajian dari
penelitian. Dalam penelitian ini, kerangka pemikiran terdiri dari 3 teori yaitu

Grand Theory, Middle Theory, dan Applied Theory.
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Analisis Faktor Yang Memengaruhi Motivasi Konsumen Dalam
Berbelanja Di Mall Jakarta Selama Masa Pandemi COVID-19

Manajemen Pemasaran
I

Perilaku Konsumen

Motivasi Konsumen Kebutuhan

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran Grand Theory, Middle Theory, dan Applied
Theory

Pada gambar di atas, Grand Theory pada penelitian ini adalah
manajemen pemasaran yang memiliki turunan teorinya yaitu perilaku
konsumen. Perilaku konsumen yang merupakan Middle Theory dalam
penelitian ini, memiliki turunan teori yang dapat diaplikasikan secara
konseptual yaitu motivasi konsumen dan kebutuhan. Dengan demikian,
motivasi konsumen dan kebutuhan memiliki posisi sebagai Applied Theory
dalam penelitian ini. Oleh karena itu, kerrangka pemikiran digambarkan secara
berurutan sesuai dengan Grand Theory, Middle Theory, dan Applied Theory

yang digunakan dalam penelitian.

2.3 Pengembangan Proposisi

Dalam rangka mendukung pernyataan dan hipotesis peneliti terkait
hubungan antara variabel-variabel yang diteliti, dirangkumlah beberapa hasil
dari kajian penelitian sebelumnya yang relevan dengan topik permasalahan
yang diteliti yaitu faktor-faktor yang memengaruhi motivasi konsumen dalam

berbelanja ke mall.
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2.3.1 Pengaruh Kebutuhan Terhadap Perilaku Konsumen

Kebutuhan berpengaruh langsung terhadap perilaku konsumen yang
dapat juga memengaruhi motivasi konsumen dalam berbelanja di Mall.
Sebagaimana yang dikutip dari jurnal penelitian yang berjudul "Analisis
Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen Berkunjung ke Mall-
Mall di Kota Batam™ dijelaskan bahwa konsumen mengunjungi mall untuk
memenuhi kebutuhan hidupnya yang bersifat utilitarian dimana pembeli telah
merasa bergantung terhadap kelengkapan produk yang disediakan oleh mall-
mall di Batam sehingga memutuskan untuk memilih dan mencari produk
kesana. Selain itu, dengan adanya kelengkapan fasilitas, produk, dan juga
promosi menimbulkan dorongan pada diri konsumen untuk berbelanja ke
mall-mall di Kota Batam. Oleh karena itu, hasil penelitian menunjukkan
bahwa kebutuhan berpengaruh langsung terhadap perilaku konsumen yang
dapat juga memengaruhi motivasi konsumen dalam berbelanja di Mall
(Silalahi, 2019).

Adapun penelitian lain dengan judul "Motif Belanja Konsumen
Wanita Di Pusat Perbelanjaan Roxy Square Jember (Women's Shopping
Motives At Roxy Square Shopping Center Jember)™ yang menjelaskan juga
bahwa kebutuhan berpengaruh langsung terhadap perilaku konsumen yang
dapat juga memengaruhi motivasi konsumen dalam berbelanja di Mall.
Kelengkapan produk khususnya pakaian membuat konsumen merasa
bergantung terhadap Roxy Square ketika memiliki kebutuhan akan pakaian
baru. Kemudian, disamping produk yang terdapat di dalamnya lengkap,
adanya promosi membuat timbulnya motivasi berbelanja yang semakin kuat
(Imlia et al, 2016).

Dalam penelitiannya yang berjudul "Analisis Faktor Perilaku
Konsumen Berbelanja di Maluku City Mall", Reza Abdulmudy (2016)
mengemukakan bahwa kebutuhan berpengaruh secara signifikan terhadap
perilaku konsumen hingga memicu motivasi konsumen yang tinggi untuk
melakukan pembelian. Dengan karakteristik responden yang cenderung

memiliki kebutuhan berdasarkan utilitarianisme maka keberadaan Maluku
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City Mall sebagai pusat perbelanjaan yang lengkap dan murah mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian disana. Rasa ketergantungan telah
melekat dan menjadi faktor penting yang sangat mempengaruhi individu
dalam berbelanja ke mall.

Dari penelitian-penelitian yang telah dijabarkan, maka dapat
disimpulkan bahwa kebutuhan yang memiliki dimensi utilitarian berpengaruh
terhadap cara konsumen dalam memilih, mencoba, dan membeli suatu barang
atau jasa. Adanya kelengkapan fasilitas, produk, dan promosi memicu
peningkatan motivasi konsumen dan rasa ketergantungan dalam berbelanja di

mall.

2.3.2 Pengaruh Perilaku Konsumen Terhadap Motivasi Konsumen
Perilaku konsumen merupakan ilustrasi dari cara individu memilih
hingga memutuskan melakukan pembelian suatu produk. Perilaku konsumen
dari setiap individu berpengaruh terhadap motivasi konsumen dalam
berbelanja ke mall. Contohnya dapat dilihat pada penelitian yang dilakukan
oleh Mittal dan Deepika (2016) dengan judul “Determinants of Shopping
Mall Attractiveness: Indian Context”, mengungkapkan bahwa perilaku
konsumen berpengaruh terhadap motivasi dilihat dari studi penelitian yang
dilakukan di India. Masyarakat di India yang berbelanja ke mall berasal dari
kalangan ekonomi menengah ke atas, dimana perilaku berbelanja yang
ditunjukkan lebih mengutamakan manfaat dari suatu produk dan keragaman
dari produk mulai dari kemasan hingga brand. Oleh karena itu, tingkat
motivasi masyarakat India dalam berbelanja ke mall sangat tinggi karena mall
menyediakan produk yang memiliki nilai tambah serta keberagaman produk.
Penelitian yang berjudul 4 Structural Equation Modeling
Approaches on Factors of Shopping Mall Attractiveness That Influence
Consumer Decision Making In Choosing A Shopping Mall” oleh Khairul
menyatakan bahwa pada studi penelitian di Mall Malaysia di dominasi oleh
kalangan remaja yang memiliki perilaku berbelanja berdasarkan harga dan

juga pelayanan tambahan. Oleh karena itu, masyarakat Malaysia berbelanja
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ke mall untuk mendapatkan pelayanan tambahan dari kelengkapan fasilitas
(Ali, 2016).

Menurut Cortazar dan Royo (2019), dalam penelitiannya yang
berjudul “Nature In Malls: Effects Of A Natural Environment On The
Cognitive Image, Emotinal Response, And Behaviors Of Visitors”, studi
penelitian mall yang dilakukan di Spanyol menunjukan bahwa individu
datang ke mall karena ingin mendapatkan pelayanan tambahan dan hiburan
ketika membeli suatu produk. Mall di Spanyol cenderung berbentuk semi
outdoor yang terdapat arena hiburan di tengahnya dan terkenal akan
banyaknya toko-toko unik serta bagus. Oleh karena itu, perilaku konsumen

berpengaruh terhadap motivasi konsumen dalam berbelanja ke mall.

2.3.3 Pengaruh Kebutuhan Terhadap Motivasi Konsumen

Kebutuhan merupakan suatu hal yang wajib dipenuhi oleh mahluk
hidup untuk dapat bertahan hidup. Keberadaan kebutuhan yang muncul
berpengaruh terhadap motivasi konsumen untuk berbelanja dan memenuhi
kebutuhan tersebut. Berdasarkan pada penelitian yang berjudul "Shopping
Motives, Mall Attractiveness, and Visiting Patterns in Shopping Malls in the
Middle East: A Segmentation Approach™, diungkapkan bahwa konsumen
datang dan berbelanja ke mall untuk memenuhi kebutuhan. Studi penelitian
yang dilakukan di mall Beirut, menunjukan bahwa masyarakat di Beirut
datang ke mall karena ingin mendapatkan produk yang dibutuhkan secara
lengkap (Koksal, 2019).

Menurut Novita (2018), dalam penelitiannya yang berjudul
"Pengaruh Aesthetic, Escape, Exploration, dan Convenience Terhadap Mall
Shopping Behavior di Era Tren Berbelanja Online", individu terdorong untuk
berbelanja ke mall untuk memenuhi kebutuhan sosialisasi. Ketika berbelanja
ke mall, individu bukan hanya sekedar membeli produk tetapi juga
berinteraksi dengan pegawai toko dan pengunjung mall yang lain. Hal ini

yang tidak bisa di dapatkan ketika berbelanja online. Oleh karena itu,
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kebutuhan sangat berpengaruh terhadap motivasi konsumen dalam berbelanja
ke mall.

Penelitian yang dilakukan oleh Hanninen dan Paavola (2020) dengan
judul “Managing Transformations In Retail Agglomerations: Case It Is
Shopping Center” juga mengungkapkan hal yang sama yaitu kebutuhan
berpengaruh terhadap motivasi konsumen dalam berbelanja di mall terutama
kebutuhan sosialisasi. Hal ini disebabkan oleh belanja online tidak dapat
memberikan nilai tambah yaitu hiburan seperti yang dirasakan ketika
berbelanja ke mall. Pada studi di Spanyol, konsumen termotivasi berbelanja
ke mall karena dapat berinteraksi dengan orang lain selama berbelanja.

2.3.4 Pengaruh Kebutuhan Melalui Perilaku Konsumen Terhadap
Motivasi Konsumen

Kebutuhan melalui media faktor budaya berpengaruh terhadap
perilaku konsumen yang akan berdampak juga pada motivasi konsumen,
dikutip dari jurnal penelitian dengan judul "Pull factors of the shopping malls:
an empirical study”, mengungkap bahwa konsumen mengalami peningkatan
motivasi berbelanja ke mall ketika terdapat kebutuhan yang muncul karena
faktor budaya atau persepsi yang dianut. Pada studi penelitian di Spanyol,
kebiasaan masyarakat Spanyol yang berbelanja produk kebutuhan secara
beragam dan banyak membuat individu termotivasi serta berbelanja ke mall
karena mall menyediakan produk yang lengkap dan beragam di satu tempat
(Porral & Mangin, 2019).

Menurut Badar dan Irfan (2018), dalam penelitiannya yang berjudul
“Shopping Mall Services and Customer Purchase Intention along with
Demographics”, menyampaikan bahwa persamaan nilai persepsi yang dianut
dari organisasi atau kelompok tertentu berpengaruh terhadap perilaku
konsumen dalam berbelanja. Seperti halnya studi kasus di China, masyarakat
China menganggap produk yang dijual di mall adalah produk berkualitas

sehingga setiap ada kebutuhan akan produk untuk jangka panjang maka
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berbelanja ke mall sedangkan untuk sehari-hari berbelanja di pasar
tradisional.

Menurut Maria, et al (2021), dalam penelitiannya yang berjudul
"Factors Influencing Customers’ Interest at Alam Sutera Mall, Indonesia”,
diungkapkan bahwa faktor budaya atau persepsi dari individu berpengaruh
terhadap cara konsumen berperilaku dalam berbelanja. Studi kasus di Mall
Alam Sutera Indonesia menunjukan pandangan orang Indonesia terhadap
mall yang luas adalah kelengkapan produk dan harga yang tidak murah
sehingga berpengaruh terhadap perilaku konsumen vyaitu ketika
membutuhkan produk yang berkualitas dan lengkap baru datang ke mall.

Kebutuhan melalui media faktor sosial berpengaruh terhadap perilaku
konsumen yang akan berdampak juga pada motivasi konsumen, dikutip dari
jurnal penelitian yang telah dilakukan oleh Can, et al (2016) dengan judul "A
Case Study On Shopping Malls Attributes For Young Consumers"”
mengungkapkan pada kalangan remaja, perilaku konsumen dan motivasi
berbelanja ke mall sangat dipengaruhi oleh keluarga. Ketika terdapat
kebutuhan maka konsumen akan berbelanja ke mall karena pengaruh dari
keluarga yang biasa ke mall.

Berdasarkan kutipan dalam penelitian yang dilakukan oleh Bagnied
dan Cader (2016) dengan judul "Shopping Malls And Commercial Strips: An
Examination Of Factors Affecting Shoppers Behaviour in Kuwait"
disampaikan bahwa gender dan usia sebagai bagian dari faktor sosial
berpengaruh terhadap perilaku konsumen. Studi penelitian di Kuwait
menunjukan perempuan remaja memiliki perilaku berbelanja yang product
oriented sehingga ketika ada kebutuhan maka akan mencari ke mall.

Penelitian yang dilakukan oleh Boce, et al (2020) juga memiliki hasil
yang sama seperti penelitian yang dilakukan oleh Bagnied dan Cader. Kedua
penelitian mendapat hasil serupa karena meneliti di area yang sama juga yaitu
mall di Kuwait. Penelitian yang berjudul "The Importance Of Distance and
Attraction In Patronizing a Shopping Mall" menunjukan sekali lagi bahwa

gender perempuan dan usia remaja memiliki perilaku berbelanja yang
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berbeda dengan gender laki-laki di usia remaja juga. Hal ini membuktikan
bahwa gender dan usia sebagai bagian dari faktor sosial memang berpengaruh
terhadap perilaku konsumen.

Kebutuhan melalui media faktor pribadi berpengaruh terhadap
perilaku konsumen yang akan berdampak juga pada motivasi konsumen,
dikutip dari jurnal penelitian yang berjudul "Are There Differences in The
Attractiveness of Shopping Centres? Experiences From The Czech and
Slovak Republics”, mengungkapkan bahwa kondisi ekonomi dari suatu
individu sebagai faktor pribadi yang berpengaruh terhadap perilaku
konsumen. Studi penelitian yang komparatif dilakukan pada pusat
perbelanjaan di Ceko dan Slovakia menunjukan bahwa masyarakat Ceko
memiliki gaya hidup yang sederhana dan tingkat ekonomi yang rendah
sehingga motivasi berbelanja ke mall lebih rendah dibandingkan Slovakia
yang konsumennya memiliki gaya hidup lebih mewah karena tinggal di
perkotaan. Ketika muncul suatu kebutuhan maka konsumen yang ada di Ceko
lebih memilih untuk berbelanja di pasar denan harga produk yang lebih murah
(Kunc et al, 2016).

Pada penelitian yang dilakukan oleh Yeo, et al (2019) yang berjudul
"The Antecedents Influencing Shoppers’ Frequencies of Visit And Purchase
Intention In The Shopping Mall: A Study On The Pull Factors",
mengungkapkan bahwa gaya hidup sangat berpengaruh terhadap perilaku
konsumen dan motivasi mereka untuk berbelanja ke mall.

Menurut Ameen, et al (2020), pada penelitiannya yang berjudul
"Going With The Flow: Smart Shopping Malls and Omnichannel Retailing"
dinyatakan bahwa perubahan gaya hidup berpengaruh terhadap perilaku
konsumen yang memotivasi untuk berbelanja ke mall. Studi penelitian di
Inggris menunjukan bahwa konsumen millenial memiliki perilaku berbelanja
yang serba online sehingga ketika muncul kebutuhan maka akan lebih
memilih belanja online.

Kebutuhan melalui media faktor pribadi berpengaruh terhadap

perilaku konsumen yang akan berdampak juga pada motivasi konsumen,
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sebagaimana yang dikutip dari jurnal penelitian yang dilakukan oleh Okoro,
et al (2019) dengan judul "Determinants of Shopping Mall Patronage among
Consumers in Enugu Metropolis”, mengungkapkan bahwa kondisi di negara
Enugu yang rawan pandemi membuat perilaku konsumen berubah dan lebih
memilih untuk berbelanja produk yang sesuai kebutuhan saja serta lebih
banyak melakukan pembelian online sehingga motivasi berbelanja ke mall
rendah.

Menurut Nasim dan Musarrat (2019), dalam penelitiannya yang
berjudul “Impact of Landscaping of Shopping-Mall on Customer
Preferences: A Qualitative Study of Shopping Malls located in Karachi"
mengungkap bahwa individu yang memiliki kebutuhan dan mendengar
bahwa pengalaman berbelanja di mall menyenangkan maka akan
mempengaruhi perilaku konsumen dalam berbelanja yaitu lebih ingin
membeli produk yang berkualitas sehingga datang ke mall.

Penelitian yang dilakukan oleh Kariri mengenai faktor yang membuat
orang berkunjung ke pusat perbelanjaan pada studi kasus di Kenya dengan
judul "Determinants of Shopping Mall Attractiveness: the Case of Shopping
Malls in Nairobi, Kenya" juga menyebutkan bahwa pengalaman berbelanja
yang menyenangkan di mall membuat konsumen akan datang berbelanja serta
mempengaruhi perilaku konsumennya juga yang sebelumnya berbelanja
untuk memenuhi kebutuhan saja kini berharap mendapatkan kepuasan lain
(Kariri, 2019).

2.4 Model Penelitian

Model penelitian merupakan gambaran dari pola pikir penelitian yang
dituangkan dalam bentuk diagram. Dalam setiap penelitian, model penelitian
selalu ada guna menampilkan pola pikir peneliti dalam pengerjaan penelitian.
Model penelitian membantu menggambarkan hubungan di antara variabel-

variabel yang akan diteliti oleh peneliti.
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Gambar 2.2 Model Penelitian

Gambar 2.2 adalah gambar model penelitian ini, terdapat variabel
eksogen (X), variabel intervening (), dan variabel endogen (Z). Setelah
melihat, menganalisis, dan mengkaji data-data sekunder berupa kajian teoretis
dari buku serta penelitian-penelitian sebelumnya yang relevan didasarkan pada
kerangka berpikir yang dituangkan pada model penelitian, maka peneliti ingin
meneliti pengaruh yang terdapat di antara variabel kebutuhan, perilaku

konsumen, motivasi konsumen.

2.4.1 Hipotesis

Hipotesis adalah pernyataan sementara yang dibuat oleh peneliti terkait
dengan hasil penelitian yang akan didapatkan. Hipotesis masih berupa dugaan
sehingga perlu diuji untuk dibuktikan kebenarannya. Setelah melihat,
menganalisis, dan mengkaji data-data sekunder berupa kajian teoritis dari buku
serta penelitian-penelitian sebelumnya yang relevan didasarkan pada kerangka
berpikir yang dituangkan pada model penelitian, maka peneliti menyusun

beberapa hipotesis dalam penelitian ini, antara lain :

H, : Terdapat pengaruh kebutuhan terhadap perilaku
konsumen dalam berbelanja di mall selama masa pandemi
COVID-19.

H, : Terdapat pengaruh perilaku konsumen terhadap motivasi

konsumen dalam berbelanja di mall selama masa pandemi
COVID-19.
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: Terdapat pengaruh langsung kebutuhan terhadap motivasi

konsumen dalam berbelanja di mall selama masa pandemi
COVID-19.

: Terdapat pengaruh kebutuhan melalui perilaku konsumen

terhadap motivasi konsumen dalam berbelanja di mall

selama masa pandemi COVID-109.
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BAB Il

METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Tempat dan Waktu Penelitian

Tempat penelitian adalah lokasi peneliti melakukan penelitian. Pada
penelitian ini, tempat penelitian adalah kota Jakarta. Kota Jakarta dipilih
sebagai tempat penelitian karena termasuk ke dalam salah satu kota besar yang
memiliki banyak pusat perbelanjaan atau mall. Selain itu, pusat perbelanjaan
atau mall di kota Jakarta tidak mengalami penurunan jumlah seperti di kota
besar lainnya melainkan mengalami peningkatan jumlah mall selama pandemi
COVID-19. Fenomena ini yang membuat peneliti tertarik untuk melakukan
penelitian mengenai faktor yang memengaruhi motivasi konsumen dalam
berbelanja ke mall selama pandemi. Oleh karena itu, tempat penelitian
ditetapkan di Jakarta sebagai sumber dari fenomena yang berkaitan dengan
permasalahan yang ingin diteliti.

Penelitian dilaksanakan dalam kurun waktu delapan bulan yang
dihitung mulai dari bulan September 2021 sampai dengan Juni 2022. Waktu
tersebut telah disesuaikan dengan waktu yang dimiliki oleh peneliti dalam
menyusun dan merampungkan penelitian. Adapun kerangka waktu untuk

proses penelitian sebagai berikut :
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Tabel 3.1 Kerangka Waktu Penelitian

No. Nama Kegiatan Tanggal

1. | Menyusun kerangka Bab | 5 September 2021
2. | Merampungkan Bab | 28 September 2021
3. | Menyusun kerangka Bab 2 30 Oktober 2021
4. | Merampungkan Bab 2 16 November 2021
5. | Menyusun kerangka Bab 3 14 November 2021
6. | Menyusun pertanyaan kuesioner 10 November 2021
7. | Merampungkan kuesioner 30 November 2021
8. | Merampungkan Bab 3 2 Desember 2021
9. | Menyebarkan kuesioner 7 Febuari 2022 — 7 Maret 2022
10. | Menyusun kerangka Bab 4 28 Febuari 2022
11. | Merampungkan Bab 4 22 Mei 2022
12. | Menyusun Bab 5 7 Juni 2022

3.2 Metode Penelitian

Suatu metode sistematis yang bersifat ilmiah dan digunakan untuk
memperoleh data-data yang sesuai, tepat, dan benar sehingga dapat
dikembangkan oleh pengetahuan tertentu untuk memecahkan suatu masalah
dan menemukan solusi disebut metode penelitian (Sugiyono, 2016). Metode
penelitian yang digunakan dalam penelitian adalah metode penelitian survei,
yaitu cara penelitian dengan mengumpulkan data dari suatu lokasi melalui
penyebaran kuesioner. Metode penelitian survei dilakukan dengan pendekatan
kuantitatif didasarkan pada nilai positivisme dengan tujuan agar data-data
berupa angka dari sampel dapat diteliti dan dinalisis (Sugiyono, 2016). Adapun
untuk mengukur data kuantitatif dari survei yang dilakukan adalah dengan
menggunakan skala likert. Skala likert adalah cara pengukuran yang umum
digunakan karena sederhana dimana skala pengukuran likert terdiri dari 4
kategori respon mulai dari "sangat setuju” hingga "sangat tidak setuju”
(Sedarmayanti & Syarifudin, 2013).
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Penelitian survei adalah penelitian yang menggunakan pendekatan
kuantitatif didasarkan pada filsafat positivisme yang memandang segala
fenomena relatif tetap dan dapat diklasifikasikan serta memiliki hubungan yang
sifatnya sebab-akibat. Penelitian dengan pendekatan kuantitatif meneliti nilai
positivisme yang berupa angka dari sampel tertentu yang representatif
(Arikunto, 2013).

Proses dalam penelitian memiliki sifat deduktif, yaitu menggunakan
suatu teori atau konsep untuk menjawab rumusan masalah sehingga hipotesis
dapat dirumuskan. Adapun alasan digunakannya jenis penelitian survei dengan
pendekatan kuantitaif dalam penelitian adalah untuk mengetahui seberapa
besar dan penting pengaruh kebutuhan, perilaku konsumen, dan dimensi-
dimensi seperti aesthetic, escape, flow, exploration, role enactment, social,
serta convinience terhadap motivasi konsumen dalam berbelanja ke mall di
Jakarta selama masa pandemi COVID-109.

Desain penelitian deskriptif dan kausal digunakan dalam penelitian.
Deskriptif merupakan suatu jenis riset yang tujuannya untuk menjabarkan
suatu karakteristik dari variabel. Kausal adalah jenis riset yang tujuannya untuk
membuktikan adanya hubungan sebab-akibat antara variabel independen
dengan variabel dependen (Duli, 2019). Riset deskriptif dilakukan agar mampu
mengetahui, menguraikan, dan menjelaskan karakteristik dari variabel yang
diteliti yaitu variabel motivasi konsumen yang terdiri dari dimensi aesthetic,
dimensi escape, dimensi flow, dimensi exploration, dimensi role enactment,
dimensi social, dan dimensi convinience. Sementara itu, riset kausal dilakukan
untuk mengetahui adanya pengaruh variabel kebutuhan dan perilaku konsumen

melalui faktor budaya, sosial, pribadi, serta psikologis konsumen.

3.3 Definisi Operasionalisasi dan Pengukuran Variabel

Operasionalisasi variabel diperlukan untuk menentukan jenis dan
indikator dari variable-variabel yang terkait dalam suatu penelitian. Selain itu,
operasionalisasi variabel bertujuan untuk menentukan skala pengukuran dari

masing-masing variabel sehingga pengujian hipotesis dengan menggunakan
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alat bantu dapat dilakukan dengan tepat. Pada penelitian ini, terdapat 3 variabel
penelitian yaitu variabel eksogen, variabel intervening, dan variabel endogen.
Variabel eksogen disebut juga variabel bebas atau independen yang
menyebabkan variabel terikat berubah. Sementara itu, variabel endogen
merupakan variabel terikat atau variabel dependen yang dipengaruhi oleh
variabel bebas. Kemudian, variabel intervening merupakan variabel yang
menimbulkan pengaruh dalam hubungan antara variabel endogen dengan
variabel eksogen.

Seluruh data yang digunakan dalam penelitian untuk mengukur variabel
merupakan data kuantitatif atau numerical berupa angka-angka dari nilai atau
bobot kuesioner. Untuk mengukur data-data berupa angka dari setiap variabel
dibutuhkan sebuah skala pengukuran. Oleh karena itu, jenis data yang
digunakan dalam penelitian adalah skala. Skala pengukuran adalah acuan
untuk mengukur interval yang ada pada alat ukur sehingga dapat menghasilkan
data kuantitatif yang tepat, akurat, dan informatif (Sugiyono, 2016). Adapun
menurut (Ghozali, 2018), penelitian yang menggunakan skala pengukuran
likert termasuk menggunakan jenis data yang ordinal dimana skala
diklasifikasikan berdasarkan tingkatan dan menunjukan nilai 1 paling kecil dan

nilai 4 paling besar.

3.3.1 Variabel Endogen

Variabel endogen disebut juga sebagai variabel terikat atau variabel
dependen. Variabel endogen merupakan variabel yang menjadi akibat atau
dipengaruhi oleh variabel bebas (Sugiyono, 2013). Menurut Malhotra (2014),
variabel terikat atau dependen adalah variabel untuk mengukur dampak dari
variabel bebas atau independen terhadap unit yang diuji. Pada penelitian ini,
variabel endogen yang diketahui ialah motivasi konsumen.

Adapun tujuh faktor dimensi perspektif yang memengaruhi motivasi
konsumen dalam berbelanja di mall yaitu aesthetic dimension, escape

dimension, flow dimension, exploration dimension, role enactment
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dimension, social dimension, dan convinience dimension (Gunawan &
Hardiyanto, 2019), sebagai berikut :
1. Aesthetic Dimension
Bentuk luar, gaya bangunan, dan lingkungan sekitar dari sebuah mall
mempengaruhi perilaku dan motivasi belanja konsumen. Lokasi, dekorasi,
aroma, pencahayaan, tata letak toko, dan keberadaan pembeli lain
merupakan variabel yang dapat mempengaruhi minat konsumen
mengunjungi mall.
2. Escape Dimension
Mall tidak hanya sebagai tempat berkumpulnya toko-toko ritel untuk
bertransaksi jual beli, tetapi juga sebagai tempat istirahat bagi konsumen
dari kegiatan sehari-hari atau pekerjaan. Oleh karena itu, mall modern
menyediakan tempat bersantai dan hiburan bagi konsumen.
3. Flow Dimension
Ketika konsumen memiliki pengalaman yang baik dan
menyenangkan terhadap suatu mall maka tanpa disadari akan rela
menghabiskan waktunya di tempat tersebut.
4. Exploration Dimension
Mall dengan toko-toko yang banyak menawarkan promosi dan
produk baru kepada konsumen akan membuat konsumen tertarik untuk
mencari tahu serta mencoba.
5. Role Enactment Dimension
Setiap individu menjalankan perannya masing-masing sesuai
dengan status sosial yang dimiliki.
6. Social Dimension
Mall memberikan wadah bagi konsumen untuk melakukan interaksi
sosial dengan sesama karena beberapa mall dapat menimbulkan pertemuan
langsung dengan teman-teman.
7. Convinience Dimension
Lokasi mall berada dan waktu operasional sangat mempengaruhi

konsumen dalam memilih mall. Seperti yang dijelaskan dalam teori retail
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location bahwa suatu mall akan semakin strategis dan menguntungkan
ketika berada semakin dekat dengan konsumen karena peluang untuk di
kunjunginya semakin besar.

Untuk mempermudah dalam menganalisis motivasi konsumen, maka
digunakan beberapa indikator untuk mengukur motivasi konsumen dalam
berbelanja di mall. Menurut Bhakti (2018) dan Nurhikmah (2019) indikator
untuk mengukur motivasi konsumen yaitu bentuk bangunan mall, interior
mall, prioritas pilihan, lama waktu (durasi), kelengkapan fasilitas mall,
keterjangkauan lokasi, pengalaman yang menyenangkan, kualitas pelayanan
toko, tingkat harga, dan diskon mall. Semua indikator tersebut, masing-
masing mencerminkan tujuh dimensi perspektif motivasi konsumen dalam
berbelanja di mall. (aesthetic dimension, escape dimension, flow dimension,
exploration dimension, role enactment dimension, social dimension, dan

convinience dimension).

Tabel 3.2 Operasionalisasi Variabel Endogen

Variabel Definisi Dimensi Indikator Jenis
data
Motivasi Aesthetic 1. Bangunan mall
dapat dimension 2. Interior mall
diartikan (Gunawan & (Bhakti, 2018).
sebagai Hardiyanto,
sebuah 2019).
Motivasi dorongan Escape 1. Kelengkapan )
konsumen bagi dimension fasilitas mall Ordinal
konsumen (Gunawan & 2. Prioritas dalam
untuk Hardiyanto, pilihan
memenuhi 2019). (Bhakti, 2018).
kebutuhan Flow Lama waktu
hidup dimension (Bhakti, 2018).
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Variabel Definisi Dimensi Indikator Jenis
data
(Sangadji & | (Gunawan &
Sopiah, Hardiyanto,
2013). 2019).
Exploration Kelengkapan fasilitas
dimension mall
(Gunawan & (Bhakti, 2018).
Hardiyanto,
2019).

Role 1. Tingkat harga
enactment 2. Tingkat Diskon
dimension (Nurhikmah,

(Gunawan & 2019).
Hardiyanto,
2019).
Social 1. Experience
dimension 2. Kualitas
(Gunawan & pelayanan
Hardiyanto, (Nurhikmah, 2019).
2019).
Convinience | Keterjangkauan lokasi
dimension (Bhakti, 2018).
(Gunawan &
Hardiyanto,
2019).

3.3.2 Variabel Intervening

Variabel intervening adalah variabel yang menimbulkan pengaruh
dalam hubungan antara variabel endogen dengan variabel eksogen secara
teoritis dan tidak dapat diamati serta diukur (Sugiyono, 2013). Variabel
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intervening merupakan variabel perantara yang membuat variabel eksogen
tidak dapat langsung mempengaruhi berubahnya variabel endogen (Arikunto,
2013). Pada penelitian ini, variabel intervening diketahui adalah perilaku
konsumen melalui faktor sosial, budaya, pribadi, dan psikologis.
Menurut Kotler dan Keller (2016), terdapat 4 dimensi dari perilaku
konsumen antara lain :
1. Budaya
Seperangkat nilai dasar, moral, opini, dan perilaku yang diterima lalu
dipelajari oleh individu sebagai bagian dari masyarakat organisasi tertentu
agar diakui dan memiliki kesamaan disebut budaya. Pada faktor budaya,
individu dapat dilihat dari nilai-nilai dasar yang diadopsi dan sub budaya
yang dianut atau nilai dasar yang dianut oleh sekelompok agama, ras, dan
golongan tertentu berdasarkan pengalaman yang dialami.
2. Sosial
Faktor sosial berbicara mengenai kelas sosial dimana masyarakat
dibagi ke dalam bentuk tingkatan (hierarki) dan pada setiap tingkatan
individu memiliki nilai dasar, persepsi, ketertarikan, dan perilaku yang
sama. Faktor sosial juga dapat dipengaruhi lagi oleh beberapa faktor yaitu
pendapatan, pendidikan, keluarga, peran dan status.
3. Pribadi
Faktor pribadi membahas mengenai karakterstik dari setiap individu
berbeda satu sama lain sehingga tanggapan terhadap lingkungan dan
membuat keputusan cenderung mengikuti karakteristik pribadi individu.
Karateristik pribadi individu terdiri dari usia, pekerjaan, gaya hidup, kondisi
ekonomi, dan kepribadian berupa sifat seperti percaya diri, mudah bergaul,
dan cepat tanggap. Karakteristik individu memengaruhi seseorang dalam
membuat keputusan pembelian.
4. Psikologis
Faktor psikologis adalah faktor yang timbul karena pengaruh dari
lingkungan sekitar individu berada di waktu yang sekarang. Faktor

psikologis mempengaruhi individu dalam membuat keputusan pembelian
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dengan melihat pengaruh lingkungan yang ada saat ini namun tetap tidak
mengabaikan pengaruh lingkungan yang lampau dan kondisi di masa depan.

Dimensi perilaku konsumen adalah hal-hal yang dapat mempengaruhi
perspektif konsumen mengenai perasaan yang dirasakan dan kepercayaan yang
diberikan terhadap objek pembelian sehingga menimbulkan timbal balik
berupa adanya aksi (pembelian). Selain itu, dimensi perilaku juga mencakup
ciri demografi konsumen terutama dari tingkat pendidikan, pekerjaan, tingkat
ekonomi, dan gaya hidup.

Untuk mempermudah mengukur variabel dari perilaku konsumen,
maka digunakan indikator-indikator dari setiap dimensi variabel. Dimensi
sosial pada perilaku kosumen juga dipengaruhi oleh beberapa hal seperti
kelompok referensi, keluarga, gaya hidup, ekonomi, pekerjaan, peran sosial
dan status. Adapun menurut Kotler dan Keller (2016), indikator yang
digunakan untuk mempermudah mengukur dimensi sosial dari perilaku
konsumen adalah pengaruh teman atau keluarga dan peran sosial di
masyarakat. Pengaruh teman atau keluarga meliputi adanya rekomendasi yang
diikuti dan eksistensi akan pengakuan agar menjadi bagian dari suatu
kelompok. Peran sosial di masyarakat mengacu pada sikap dan tindakan yang
harus dilakukan untuk mencerminkan status dan peran individu di masyarakat.

Dimensi budaya pada perilaku konsumen dapat diukur dengan
menggunakan indikator rekomendasi dari komunitas yang diikuti dan
kebiasaan komunitas. Rekomendasi komunitas yaitu ketika teman komunitas
memberikan suatu anjuran atau rekomendasi mengenai produk dan individu
lain di dalam kelompok mengikuti rekomendasi tersebut. Kebiasaan komunitas
meliputi individu yang melakukan aksi karena mengikuti tingkah laku dari
anggota komunitas (Martins et al, 2012).

Dimensi pribadi pada perilaku konsume dapat diukur dengan
menggunakan indikator kepribadian dan gaya hidup. Indikator kepribadian
mencakup sifat dan kegemaran yang dimiliki oleh individu terhadap suatu
produk atau jasa. Gaya hidup dapat diukur dengan melihat perilaku sehari-hari

individu dalam berbelanja suatu produk atau jasa (Kotler & Keller, 2016).
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Dimensi psikologis pada perilaku konsumen dapat menggunakan
indikator motivasi dan aktualisasi diri. Motivasi meliputi suatu keinginan yang
ada dalam diri individu untuk bergerak mengkonsumsi produk atau jasa dengan
tujuan yang positif. Aktualisasi diri mencakup keinginan individu untuk
mencapai suatu tujuan dan diakui (Kotler & Keller, 2016).

Indikator yang digunakan dalam mengukur perilaku konsumen adalah
motivasi, aktualisasi diri, kepribadian, gaya hidup, pengaruh teman atau
keluarga, peran sosial di masyarakat, kebiasaan komunitas, dan
rekomendasi komunitas. Delapan indikator ini secara bersama-sama
mencerminkan tingkat kepercayaan, tingkat keinginan, dan tingkat kegemaran

konsumen terhadap objek pembelian.

Tabel 3.3 Operasionalisasi Variabel Intervening

Variabel Definisi Dimensi Indikator Jenis
data
Perilaku 1. Rekomendasi
konsumen komunitas
_ Budaya )
ialah suatu 2. Kebiasaan
_ (Kotler & _
kegiatan yang komunitas
Keller, 2016). )
selalu (Martins et al,
melibatkan 2012).
proses 1. Pengaruh teman
Perilaku keputusan _ atau keluarga )
. Sosial o Ordinal
Konsumen membeli 2. Peran sosial di
(Kotler &
suatu barang masyarakat
) Keller, 2016).
atau jasa (Kotler &
(Firmansyah, Keller, 2016).
2018). o 1. Kepribadian
Pribadi )
2. Gaya hidup
(Kotler &
(Kotler &
Keller, 2016).
Keller, 2016).
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Variabel Definisi Dimensi Indikator Jenis

data
_ _ 1. Motivasi
Psikologis o
2. Aktualisasi diri
(Kotler &
(Kotler &
Keller, 2016).
Keller, 2016).

3.3.3 Variabel Eksogen

Variabel eksogen disebut juga variabel bebas atau independen. Variabel
eksogen adalah variabel yang menyebabkan berubahnya variabel terikat atau
dependen (Sugiyono, 2013). Variabel eksogen memiliki arti sebagai variabel
yang dapat diubah oleh peneliti tingkatannya dan dampaknya dapat diukur
serta dijadikan perbandingan (Malhotra, 2014). Variabel eksogen dalam
penelitian ini adalah kebutuhan.

Keberagaman kebutuhan membuat terbentuknya dimensi dari
kebutuhan yang dikemukakan oleh Gordon yaitu dimensi utilitarian dan
dimensi hedonis (Foxall, 2014). Utilitarian adalah ketika konsumen berada
dalam kondisi yang selalu membutuhkan adanya aktivitas seperti makan,
minum, dan bekerja untuk memenuhi kebutuhan hidup utamanya (sandang,
pangan, dan papan). Hedonis ialah kondisi konsumen yang membutuhkan
aktivitas kesenangan seperti berinteraksi, bermain, dan mencoba hal baru.

Untuk mempermudah dalam menganalisis kebutuhan konsumen, maka
digunakan beberapa indikator untuk mengukur kebutuhan konsumen dalam
berbelanja di mall. Ketiga indikator dari kebutuhan yaitu ketergantungan,
manfaat, dan excitement mencerminkan nilai-nilai yang terkandung di dalam
dua dimensi kebutuhan. Dari indikator-indikator tersebut, dapat dianalisis dan
diketahui dimensi kebutuhan mana yang paling sering berpengaruh terhadap

motivasi konsumen (Mill, 2016).
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Tabel 3.4 Operasionalisasi Variabel Eksogen

Variabel Definisi Dimensi Indikator Jenis
data
Kebutuhan o 1. Ketergantungan
Utilitarian
adalah segala 2. Manfaat
(Foxall,
sesuatu yang produk
) _ 2014). )
penting bagi (Mill, 2016).
manusia
untuk dapat )
Kebutuhan Ordinal
bertahan _
) Hedonis )
hidup dan Excitement
) (Foxall, _
mecapali (Mill, 2016).
] 2014).
kesejahteraan
(Arifin,
2013).

3.4 Teknik Pengumpulan Data

Seluruh data-data yang digunakan dalam penelitian merupakan data
primer dan data sekunder. Data primer adalah data yang dikumpulkan dan
langsung dicatat oleh peneliti (Sanusi, 2012). Menurut Sugiyono (2016), data
primer merupakan data yang dikumpulkan secara langsung oleh peneliti. Data
primer pada penelitian ini berupa data yang berasal dari penyebaran kuesioner
kepada masyarakat yang mengunjungi mall atau pusat perbelanjaan yang
berada di kota Jakarta selama masa pandemi COVID-19 mulai dari bulan Maret
2020 — Juni 2021.

Data sekunder adalah data yang diperoleh untuk memecahkan suatu
permasalahan dan menjadi dasar bagi pengembangan studi (Malhotra, 2014).
Data sekunder biasanya berbentuk laporan historis, dokumen, dan artikel
(Sugiyono, 2016). Data sekunder pada penelitian ini berupa data-data yang

berasal dari jurnal ilmiah terkait penelitian terdahulu, badan pusat statistik
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terkait jumlah penduduk Indonesia, internet, dan buku terkait teori-teori
mengenai fenomena.

Prosedur pengumpulan data dilakukan dengan cara menyebarkan
kuesioner kepada masyarakat secara online dalam bentuk google form melalui
media sosial seperti telegram, line, whatsapp (WA), instagram, twitter.
Prosedur pengumpulan data yang cepat dan praktis dengan cara memberikan
beberapa pernyataan atau pertanyaan ke responden disebut kuesioner
(Sugiyono, 2013). Umumnya, kuesioner penelitian menggunakan skala likert
yang digunakan untuk mengukur opini individu terkait fenomena sosial yang
terjadi.

Pada penelitian ini, skala likert digunakan sebagai alat ukur dalam
kuesioner yang dibagikan kepada responden. Skala likert bertujuan untuk
mengukur sikap, pendapat, dan opini individu terhadap suatu peristiwa di
masyarakat (Sugiyono, 2016). Skala likert adalah cara pengukuran yang
banyak digunakan karena sederhana dimana skala pengukuran likert terdiri dari
4 kategori respon mulai dari "sangat setuju" hingga "sangat tidak setuju"
(Sedarmayanti & Syarifudin, 2013). Dalam skala likert ini, responden
menunjukan tingkat ketidaksetujuan atau kesetujuan terhadap masing-masing
pertanyaan yang berhubungan dengan variabel penelitian (Malhotra, 2014).
Instrumen penelitian dengan penggunaan skala likert di dalamnya, dapat dibuat
bentuk pilihan ganda atau checklist.

Penggunaan skala likert dalam penelitian ini menggunakan kategori
genap Yaitu 4 pilihan terdiri dari sangat tidak setuju, tidak setuju, setuju, dan
sangat setuju. Kategorisasi dalam jumlah genap yaitu 4 pilihan dipilih agar
responden tidak dapat memberikan jawaban pada kategori netral atau tengah
yang dapat membuat informasi gagal diperoleh. Oleh karena itu, peneliti
menggunakan skala likert dengan kategorisasi genap agar lebih mudah

memperoleh informasi dan menghindari respon netral dalam penelitian.
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Tabel 3. 5 Skala Likert

Kriteria Jawaban | Bobot Nilai
Sangat Setuju 4
Setuju 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1

Sumber : (Sedarmayanti & Syarifudin, 2013)

3.5 Teknik Pengumpulan Sampel

Dalam penelitian ini, teknik non probability digunakan sebagai teknik
pengambilan sampel dimana setiap anggota tidak dapat terpilih menjadi
anggota sampel meskipun merupakan bagian dari populasi karena peluang
yang dimiliki tidak sama (Sugiyono, 2016).

Metode sampling yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu
teknik pengambilan sampel yang memperhatikan karakteristik tertentu yang
disesuaikan dengan tujuan penelitian (Arikunto, 2013). Adapun karakteristik
atau kriteria tertentu yang telah ditentukan oleh peneliti untuk responden yang
dapat dijadikan sampel yaitu orang-orang yang mengunjungi mall di kota
Jakarta selama masa pandemi COVID-19 mulai dari bulan Maret 2020 — Juni
2021.

Sugiyono (2016) mengemukakan bahwa ukuran sampel yang layak
untuk digunakan dalam sebuah penelitian yaitu 30 sampai dengan 500 sampel.
Semakin maksimal jumlah sampel yang digunakan maka semakin valid dan
reliabel data yang diperoleh (Sugiyono, 2016). Berdasarkan pedoman tersebut,
maka jumlah pengambilan sampel pada penelitian ini adalah 275 responden
sesuai pada rentang pengambilan sampel yang disarankan. Selain itu, jumlah
pengambilan sampel tidak dapat dihitung dan harus menggunakan teknik
estimasi karena populasi dari penelitian sulit untuk diketahui jumlah pastinya.

Pada penelitian kuantitatif, populasi artinya wilayah generalisasi yang

terdiri atas objek atau subjek dengan kualitas serta karakteristik khusus yang
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sudah ditetapkan untuk diteliti dan dipelajari lalu baru bisa ditarik menjadi
sebuah kesimpulan (Sugiyono, 2016). Populasi pada penelitian ini adalah
masyarakat yang mengunjungi mall atau pusat perbelanjaan yang berada di
kota Jakarta selama masa pandemi COVID-19 mulai dari bulan Maret 2020 —
Juni 2021.

3.6 Teknik Pengolahan dan Analisis Data

Proses mencari dan menyusun data-data yang diperoleh dari hasil
survei, observasi serta wawancara secara sistematis dan terorganisir ke dalam
kategori serta pola sehingga menjadi mudah untuk dipahami disebut analisis
data (Sugiyono, 2016). Proses analisis data dilakukan dalam 3 cara yaitu reduksi
data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Mereduksi data berarti
merangkum dan memfokuskan hasil data pada hal-hal yang penting. Penyajian
data merupakan uraian yang menjelaskan bagan, hubungan antar variabel, dan
hasil survei. Penarikan kesimpulan adalah melakukan verifikasi dengan
mendeskripsikan hasil dari objek penelitian sehingga dapat menjawab rumusan
masalah yang dikemukakan pada awal penelitian (Sugiyono, 2016).

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
Structural Equation Modeling (SEM) dengan model first order. Teknik analisis
Structural Equation Modeling (SEM) dapat menjelaskan secara komperhensif
keterkaitan antar variabel dalam penelitian. Menurut Hair, et al (2014),
Structural Equation Modeling (SEM) merupakan sebuah teknik statistik yang
dapat digunakan untuk menganalisis pola hubungan antara variabel laten
dengan variabel lainnya, variabel laten dengan indikator, dan terjadinya
kesalahan pengukuran. Structural Equation Modeling (SEM) bertujuan untuk
melihat dan memperbaiki suatu model penelitian sehingga hipotesis yang
dibangun terdiri dari model struktural dan model pengukuran berdasarkan teori
yang ada.

Analisis yang dihasilkan oleh Structural Equation Modeling (SEM)
lebih kuat dan akurat karena mempertimbangkan korelasi antara variabel bebas,

nonlinearitas, interaksi, kesalahan yang berkorelasi, kesalahan dalam
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pengukuran, dan beberapa variabel laten yang diukur menggunakan
indikatornya masing-masing  (Malhotra, 2014). Dalam penelitian yang
menggunakan teknik analisis data Structural Equation Modeling (SEM),
terdapat tiga kegiatan utama yaitu memeriksa validitas dan reliabilitas data,
menguji model hubungan antar variabel laten, dan mendapatkan model
struktural untuk memprediksi hasil penelitian (Ghozali, Model Persamaan
Struktural Konsep dan Aplikasi dengan Program Amos, 2015). Alasan yang
mendasari penggunaan teknik analisis data Structural Equation Modeling
(SEM) adalah memiliki kemampuan untuk memprediksi hubungan antar
variabel yang sifatnya multiplerelationship dan menggambarkan pola hubungan
antara variabel laten atau indikator (Hair et al, 2014).

Dalam melakukan Structural Equation Modeling (SEM) diperlukan
software khusus untuk melakukan analisisnya karena model yang kompleksitas
dan alat statistik yang digunakan. Beberapa software khusus yang digunakan
untuk menganalisis Structural Equation Modeling (SEM) vyaitu LISREL,
AMOS, EQS, dan Mplus. Dalam penelitian ini, software khusus yang
digunakan untuk menganalisis adalah SPSS AMOS.

3.6.1 Statistik Deskriptif
Statistik deskriptif merupakan bidang ilmu statistika yang
mempelajari cara-cara pengumpulan, penyusunan, dan penyajian data
penelitian. Statistik deskriptif adalah bagian dari ilmu statistik yang
merangkum, menyajikan, dan mendeskripsikan data dalam bentuk yang
mudah dibaca sehingga memberikan informasi yang lebih lengkap. Statistik
deskriptif hanya berhubungan dengan hal menguraikan atau memberikan
keterangan-keterangan mengenai suatu data. Singkatnya, hanya melihat
gambaran secara umum dari data yang telah diperoleh.
Statistik deskriptif adalah metode yang berkaitan dengan pengumpulan
dan penyajian suatu data sehingga memberikan informasi yang bermanfaat.
Fungsi utama dari statistic deskriptif adalah untuk memberikan gambaran

terhadap objek yang telah diteliti melalui sampel atau populasi. Data yang
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disajikan dalam statistik deskriptif biasanya dalam bentuk ukuran pemusatan
data.

3.6.2 Uji Kualitas Data
Uji kualitas data merupakan uji yang harus dilakukan oleh peneliti
dengan instrument kuesioner agar data-data yang diperoleh dapat
dipertanggung jawabkan kebenarannya. Uji kualitas data terdiri dari 2 uiji,
yaitu:
1. Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk menilai sah atau tidaknya
suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika
pertanyaan kuesioner tersebut mampu mengungkapkan suatu
yang diukur oleh Kkuesioner tersebut. Pengujian validitas
diterapkan terhadap seluruh item pertanyaan yang ada pada
setiap variabel. Terdapat beberapa tahap pengujian yang akan
dilakukan yaitu melalui Uji validitas convergent validity,
average variance extracted (AVE), dan discriminant validity.
a. Content Validity
Validitas kuesioner dapat diperoleh dengan menggunakan
kuesioner yang telah banyak dipakai oleh para peneliti.
Kuesioner yang dipakai dalam penelitian ini merupakan hasil
studi literatur dengan modifikasi seperlunya untuk
menghindari kecenderungan responden terhadap preferensi

tertentu.

b. Convergent Validity

Pengukuran konvergensi ini menunjukkan apakah setiap item
pertanyaan mengukur kesamaan dimensi variabel tersebut.
Oleh karena itu hanya item pertanyaan yang mempunyai
tingkat signifikansi yang tinggi, yaitu lebih besar dari dua kali
standar error dalam pengukuran item pertanyaan variabel
penelitian.Validitas konvergen dapat terpenuhi pada saat setiap
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variabel memiliki nilai AVE di atas 0,5 dengan nilai loading
untuk setiap item juga memiliki nilai lebih dari 0,5. (Ghozali,
2015)

c. Average Variance Extrated (AVE)

Uji validitas ini adalah dengan menilai validitas dari item
pertanyaan dengan melihat nilai average variance extracted
(AVE). AVE merupakan persentase rata-rata nilai variance
extracted (AVE) antar item pertanyaan atau indikator suatu
variabel yang merupakan ringkasan convergent indicator.
Untuk persyaratan yang baik, jika AVE masing-masing item

pertanyaan nilainya lebih besar dari 0.5 (Ghozali, 2015).

d. Discriminant Validity

Uji validitas ini menjelaskan apakah dua variabel cukup
berbeda satu sama lain. Uji validitas diskriminan dapat
terpenuhi apabila nilai korelasi variabel ke variabel itu sendiri
lebih besar jika dibandingkan dengan nilai korelasi seluruh
variabel lainya. Selain itu cara lain untuk memenuhi uji
validitas diskiriminan dapat dilihat pada nilai cross loading,
apabila nilai cross loading setiap item pernyataan variabel ke
variabel itu sendiri lebih besar dari nilai korelasi item

pernyataan ke variabel lainya (Ghozali, 2015).

Uji Reliabilitas

Reliabilitas menurut Abdillah dan Hartono (2015) menunjukkan

tingkat konsistensi dan stabilitas alat ukur atau instrument penelitian
dalam mengukur suatu konsep atau konstruk. Kemudian untuk pengujian

reliabilitas pada model SEM sendiri menggunakan rumus Cronbach

Alpha dan Composite Reliability.

Menurut Abdillah dan Hartono (2015), Cronbach’s o (alpha) adalah

teknik statistika yang digunakan untuk mengukur konsistensi internal
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dalam uji reliabilitas instrumen atau data psikometrik. Sedangkan
Composite Reliability adalah teknik statistika untuk uji reliabilitas yang
sama dengan Cronbach Alpha. Namun composite reliability mengukur
nilai reliabilitas sesungguhnya dari suatu variabel sedangkan cronbach
alpha mengukur nilai terendah reliabilitas suatu variabelsehingga nilai
composite reliability selalu lebih tinggi dibandingkan cronbach alpha.
Untuk dapat dikatakan suatu konstruk reliabel, maka nilai Cronbach
Alpha harus > 0,6 dan nilai Composite Reliability harus > 0,7. Adapun
rumus Cronbach Alpha adalah sebagai berikut:

k Yo b?
((k ))(1 O' t

Keterangan:

rl = reabilitas instrument
k = banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal
Yo b? = jumlah varians butir

o%: = varians total

Serta rumus Composite Reliability adalah sebagai berikut:

(X Ai)?
(EAi)? + ¥jvar (g7)

pc =

3.6.3 Analisis Goodness Of Fit

Goodness of Fit merupakan kumpulan indeks nilai terkait tingkat
penerimaan suatu model teoritis berdasarkan kesesuaiannya dengan data
(Sanusi, 2012). Suatu model teoritis dapat dikatakan sesuai jika matriks
kovarians sama dengan matriks kovarians data (observed). Menurut Sanusi
(2012), Goodness of fit terdiri dari beberapa indeks yang memiliki Kriteria
sebagai berikut :
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a. Absolut Fit Measures

Absolut Fit Measures mengukur model fit secara keseluruhan

(baik model secarastructural maupun secara bersama). Mengukur

Absolut Fit Measures denganmenggunakan Kriteria:

1.

Chi-Square

Chi-Square digunakan untuk menguji perbedaan antara matrik kovarians

sampel.
Signifikansi Probability

Probability untuk menguiji tingkat signifikansi model.

. CMIN/DF

Rasio ini untuk mengukur fit yang diperoleh dari nilai Chi-Suare dibagi

dengan

degree of freedom. Byrne mengemukakan nilai rasio ini <2 meupakan fit.

. GFI (Goodness of fit index)

GFI adalah ukuran non statistic yang nilainya berkisar dari 0 (poor fit)
sampail,0 (perfect fit). Nilai GFI di atas 90% sebagai ukuran good fit.
RMSEA (Root Mean Square error of Approximation)

RMSEA adalah ukaran yang digunakan untuk memperbaiki
kecenderungan nilai Chi-square untuk menolak model dengan sampel
besar. Nilai yang diterimadalam pengukuran ini berkisar antara 0,05
sampai 0,08.

Incremental fit measures

Incremental fit measures membandingkan proposed model

dengan baseline model yang sering disebut dengan null model.

Mengukur Incremental fit measures menggunakan criteria sebagai
berikut:

1.

AGFI (Adjusted Goodness-of-fit)

AGFI merupakan pengembangan dari GFI yang disesuaikan dengan
degree of freedom untuk proporsi model dengan degree of freedom untuk

null model. Tingkat derajat penerimaan adalah sama dengan atau lebih

51



besar dari 0,90.
2. TLI (Tucker Lewis Index)

Ukuran ini menggabungkan ukuran parsimony ke dalam index komparasi
antara proposed model dan null model. Nilai TLI yang direkomendasikan
adalah > 0,90.

3. NFI (Normed Fit Index)

NFI merupakan ukuran perbandingan antara porposed model dan null

model. Nilai NFI direkomendasikan > 0,90.
c. Parsimonious fit measures

Ukuran ini menghubungkan goodness-of-fit model dengan

sejumlah koefisien estimasi yang diperlukan utuk mencapai level fit.
Prosedur ini mirip dengan adjustment nilai dalam multiple
regression. Mengukur Parsimonious fit measures dengan
menggunakan Kriteria:
1. PNFI (Parsimonious Normal Fit Index)

PNFI adalah membnadingkan model dengan degree of freedom. Nilai
PNFI 0,60 sampai 0,90 menunjukkan model yang signifikan.

2. PGFI (Parsimonious Goodness of Fit Index)

PGFI memodifikasi GFI atas dasar parsimony estimated model. Nilai
PGFI berkisar antara 0-1,0 dengan nilai semakin tinggi maka

menunjukkan model parsimony.
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Tabel 3. 6 Kriteria Goodness Of Fit

Goodness-of-Fit Index | Cut off Value
(Chi - Square) Diharapkan kecil

Signifikansi Probability > 0,05
CMIN/DF <2,00
GFlI >0,90

RMSEA 0,05-0.08
AGFI >0,90
TLI >0,90
NFI >0,90

PNFI 0,60 -0,90
PGFI >0,90

Sumber : (Ghozali, 2015)

3.6.4 Uji Hipotesis

Teknik analisis data Structural Equation Modeling (SEM) digunakan
dalam penelitian ini, sehingga perlu menggunakan software khusus yaitu SPSS
AMOS 22 untuk mengolah dan menganalisis hasil penelitian. Structural
Equation Modeling (SEM) termasuk teknik analisis yang kompleks dan
sistematis dalam perhitungannya karena menggabungkan pendekatan path
analysis, factor analysis, dan structural model (Sugiyono, 2013). Hubungan
kausalitas baik secara langsung atau tidak langsung pada variabel yang ingin
diteliti dapat diketahui dan komponen-komponen yang membentuk variabel
dapat ditentukan ukurannya melalui Structural Equation Modeling (SEM)
sehingga hubungan antara variabel menjadi lebih lengkap, akurat, dan
informatif. Dalam menentukan model Structural Equation Modeling (SEM)
layak atau tidak maka peneliti dapat menguji keberadaan nilai taksir yang rusak
pada model pengukuran dan menguji kecocokan menggunakan goodness of fit
indices (Ghozali, 2018).

Dalam uji hipotesis dengan teknik Structural Equation Modeling

(SEM) perlu dperhatikan beberapa hal lain yaitu :
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1. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Uji Koefisien Determinasi adalah uji yang dilakukan untuk mengukur
kemampuan model dalam menjelaskan keragaman dari variabel endogen.
Koefisien determinasi memiliki nilai yang terletak di 0 dan 1. Semakin besar
nilai R? maka variabel-variabel eksogen yang digunakan dalam penelitian
dapat menjawab semua yang ingin diprediksi dari variabel endogen

(Ghozali, 2018). Adapun pengelompokan dari koefisien korelasi yaitu :

a) Tidak ada korelasi 0

b) Korelasi lemah :0-0,49

c) Korelasi moderat : 0,50

d) Korelasi kuat :0,51-0,99
e) Korelasi sempurna 1

2. Analisis Jalur (Path Analysis)

Analisis jalur (Path Analysis) adalah sebuah model regresi yang telah
dikembangkan untuk menguji kesesuaian dari model matriks korelasi yang
telah dibuat oleh peneliti (Ghozali, 2015). Model konstruk penelitian
digambarkan dalam bentuk lingkaran dan anak panah untuk menunjukan
hubungan kausalitas antara dua variabel atau lebih. Dengan tujuan untuk
mengetahui kausalitas secara langsung dan tidak langsung atau memiliki
pengaruh lebih besar atau lebih kecil dari variabel intervening atau mediasi
maka hasil dari uji analisis ini dapat berupa variabel mediasi yang dapat
memperkuat atau memperlemah hubungan antara variabel eksogen dengan
variabel endogen (Ghozali, 2015). Ketika melakukan uji analisis jalur
menggunakan software SPSS maka memerlukan perhitungan koefisien
jalur. Koefisien jalur melakukan prhitungan dengan membuat persamaan
regresi untuk mengetahui hubungan yang ingin diteliti (Ghozali, 2015).

3. Uji Sobel

Uji sobel dilakukan untuk dapat mengetahui besaran nilai dari variabel

mediasi atau intervening yang terdistribusi normal (Ghozali, 2018).

Variabel mediasi atau variabel intervening akan mempengaruhi keterkaitan
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antara variabel eksogen dengan variabel endogen. Berikut ini cara

menghitung nilai dari variabel mediasi atau intervening (Ghozali, 2018) :

Sab = \/b2Sa? + a?Sh? + Sa?Sh?

Keterangan :

Sab : Nilai standard error pengaruh tindak langsung

Sa : standard error koefisien a

Sb : standard error koefisien b

a : variabel eksogen (x) dengan variabel intervening atau
mediasi (z)

b - variabel intervening atau mediasi (z) dengan variabel

endogen (y)

Jika ingin menguji nilai signifikan dari pengaruh tidak langsung
diperlukan uji nilai t dari koefisien ab menggunakan rumus berikut ini :

_ ab
Z_Sab

Apabila nilai z hitung > 1,96 maka pengaruh mediasi atau intervening
terjadi sedangkan jika z hitung < 1,96 maka pengaruh mediasi atau

intervening tidak terjadi (Ghozali, 2018).
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BAB IV

ANALISIS DAN PEMBAHASAN

4.1 Objek Penelitian

Mall memiliki arti yaitu suatu bangunan yang memiliki berbagai
fasilitas seperti area pertokoan untuk tempat bertransaksi (jual beli), tempat
istirahat, area terbuka seperti taman, area berjalan-jalan, dan area bermain
khusus anak-anak. Mall ialah kumpulan dari toko-toko ritel. Di Indonesia,
jumlah mall pada tahun 2020 yaitu 649 unit (BPS, 2020). Berdasarkan data
Asosiasi Pengelola Pusat Belanja Indonesia (APPBI), terdapat 197 pusat
perbelanjaan (mall) yang harus ditutup dan berhenti beroperasi akibat pandemi
(Sandi, 2020). Terjadinya penutupan toko ritel dan mall secara massal tidak
sepenuhnya mencerminkan bahwa telah terjadi penurunan minat berbelanja
konsumen ke Mall. Himpunan Penyewa Pusat Perbelanjaan Indonesia
(Hippindo) pada tahun 2020, menyatakan bahwa jumlah pengunjung mall terus
mengalami peningkatan yang signifikan khususnya di DKI Jakarta, hanya saja
jumlahnya masih tidak dapat lebih dari 50% total pengunjung di hari biasa
karena adanya kebijakan pembatasan kapasitas maksimal.

Jakarta sebagai kota megapolitan di Indonesia telah memiliki banyak
mall yang tersebar ke berbagai bagian kabupaten kota. Badan Pusat Statistik
mencatat bahwa terdapat 80 unit mall di Jakarta pada tahun 2018 (BPS, 2021).
Kemudian, di tahun 2020 jumlah mall di Jakarta mengalami peningkatan
menjadi 96 unit mall (BPS, 2021). Peningkatan jumlah mall ini menunjukkan
adanya pandemi COVID-19 dan berbagai kebijakan pemerintah, tidak
menurunkan minat konsumen di Jakarta untuk berbelanja di mall. Terdapat
faktor lain yang mempengaruhi perilaku konsumen, dalam hal ini yaitu
motivasi berbelanja. Objek yang diteliti pada peneltian ini berfokus pada
motivasi konsumen dalam berbelanja di mall Jakarta selama masa pandemi
COVID-19.
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4.2 Karakteristik Responden
4.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jumlah data responden yang berhasil diperoleh melalui survei yaitu 275
responden dan dijelaskan melalui tabel tunggal. Responden dalam penelitian
ini adalah orang-orang yang berbelanja ke Mall selama masa pandemi
COVID-19 dimulai dari bulan Maret 2020 - Juni 2021. Berikut adalah

karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin :

Tabel 4. 1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin | Frekuensi | Persentase

Perempuan 170 62
Laki-laki 105 38
Jumlah 275 100

Sumber : (Olah data primer, 2022)

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa dari hasil penelitian yang
telah dilakukan, terdapat responden berjenis kelamin perempuan sebanyak
170 orang atau (62%) lebih banyak daripada responden laki-laki yang
berjumlah 105 orang atau (38%). Dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian
ini, responden dengan jenis kelamin perempuan lebih banyak daripada

responden dengan jenis kelamin laki-laki.
4.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Data hasil penelitian yang diperoleh dari 275 responden melalui survei

juga menunjukkan karakteristik responden berdasarkan usia, antara lain :

57



Tabel 4. 2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia Frekuensi | Persentase
<17 Tahun 41 15
17- 25 Tahun 91 33
26 — 34 Tahun 87 32
> 34 Tahun 56 20
Jumlah 275 100

Sumber : (Olah data primer, 2022)

Berdasarkan tabel di atas, menunjukkan bahwa dari 275 responden,
sebanyak 41 orang atau (15%) berusia di bawah 17 tahun. Adapun responden
yang berusia 17-25 tahun yaitu sebanyak 91 orang atau (33%), responden
yang berusia 26-34 tahun sebanyak 87 orang atau (32%) dan responden yang
berusia lebih dari 34 tahun sebanyak 56 orang atau (20%). Dengan demikian,
dapat disimpulkan responden dari penelitian ini didominasi oleh orang-orang

yang berada pada rentang usia 17-25 tahun.

4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan Per Bulan

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan, diperoleh karakteristik

responden berdasarkan pendapatan per bulan, sebagai berikut :

Tabel 4. 3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan Per Bulan

Rata-rata Pendapatan Per Bulan | Frekuensi | Persentase
< Rp 1.000.000 45 16
Rp 1.000.000 - Rp 2.500.000 73 27
Rp 2.500.000 - Rp 4.000.000 67 24
> Rp 4.000.000 90 33
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Rata-rata Pendapatan Per Bulan | Frekuensi | Persentase

Jumlah 275 100

Sumber : (Olah data primer, 2022)

Berdasarkan tabel di atas, menunjukkan bahwa responden dengan rata-
rata pendapatan per bulan lebih dari Rp 1.000.000 terdapat sebanyak 45 orang
atau (16%), responden dengan rata-rata pendapatan per bulan Rp 1.000.000 -
Rp 2.500.000 yaitu sebanyak 73 orang atau (27%), responden dengan rata-
rata pendapatan per bulan Rp 2.500.000 - Rp 4.000.000 sebanyak 67 orang
atau (24%) dan responden dengan rata-rata pendapatan per bulan lebih dari
Rp 4.000.000 terdapat sebanyak 90 orang atau (33%). Dapat disimpulkan
bahwa responden dari penelitian ini sebagian besar memiliki rata-rata
pendapatan per bulan lebih dari Rp 4.000.000.

4.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Berikut ini merupakan data karakteristik responden berdasarkan
pekerjaan dari hasil penelitian 275 responden melalui survei yang telah
dilakukan :

Tabel 4. 4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan Frekuensi | Persentase
Pelajar 40 15
Mahasiswa 73 27
Guru 2 0,7
PNS 19 6,9
Wiraswasta 12 4
Karyawan\Karyawati Kantoran 81 29
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Pekerjaan Frekuensi | Persentase
Dokter 2 0,7
Perawat 1 0,36

Driver Ojek Online 1 0,36
Ibu Rumah Tangga 44 16
Jumlah 275 100

Sumber : (Olah data primer, 2022)

Berdasarkan tabel di atas, menunjukkan bahwa responden dengan
pekerjaan sebagai pelajar terdapat sebanyak 40 orang atau (15%), responden
dengan pekerjaan sebagai mahasiswa sebanyak 73 orang atau (27%),
responden yang bekerja sebagai guru sebanyak 2 orang atau (0,7%),
responden yang bekerja sebanyak PNS sebanyak 19 orang atau (6,9%),
responden yang bekerja sebagai wiraswasta sebanyak 12 orang (4%),
responden yang bekerja sebagai karyawan atau karyawati kantoran sebanyak
81 (29%), responden yang bekerja sebagai dokter sebanyak 2 orang (0,7%),
responden yang bekerja sebagai perawat sebanyak 1 orang atau (0,36%),
responden yang bekerja sebagai driver ojek online sebanyak 1 orang atau
(0,36%), dan responden yang bekerja sebagai ibu rumah tangga sebanyak 44
orang atau (16%). Dari hasil tersebut, dapat dilihat bahwa mayoritas
responden penelitian ini memiliki pekerjaan sebagai karyawan atau karyawati

kantoran.

4.2.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Pembelian Di
Mall
Data hasil penelitian yang diperoleh dari 275 responden melalui survei
juga menunjukkan karakteristik responden berdasarkan frekuensi pembelian

di mall, antara lain :
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Tabel 4. 5 Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Pembelian Di Mall

Apakah anda pernah pergi berbelanja ke mall
selama masa pandemi COVID 19 periode | Frekuensi | Persentase
Maret 2020 - Juni 2021?
<2 kali 33 12
2 — 4 kali 95 35
57 kali 106 39
> 7 kali 41 15
Jumlah 275 100

Sumber : (Olah data primer, 2022)

Berdasarkan tabel di atas, terlihat hasil penelitian yang sudah dilakukan
menunjukkan bahwa responden yang melakukan perbelanjaan ke mall selama
pandemi kurang dari 2 kali ada sebanyak 33 orang atau (12%), responden
yang melakukan perbelanjaan ke mall selama pandemi 2 — 4 kali sebanyak 95
orang atau (35%), responden yang melakukan perbelanjaan ke mall selama
pandemi 5 — 7 kali sebanyak 106 orang atau (39%) dan responden yang
melakukan perbelanjaan ke mall selama pandemi lebih dari 7 kali sebanyak
41 orang atau (15%). Dapat dilihat bahwa selama masa pandemi periode
Maret 2020-Juni 2021 orang-orang tetap melakukan perbelanjaan ke mall.
Hal ini terbukti dari jumlah responden yang melakukan 5-7 kali perbelanjaan

ke mall selama pandemi ada sebanyak 106 orang atau (39%).

4.2.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Rata-Rata Pengeluaran Di
Mall Dalam Sekali Kunjungan

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan, diperoleh karakteristik

responden berdasarkan rata-rata pengeluaran di mall dalam sekali kunjungan,

sebagai berikut :
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Tabel 4. 6 Karakteristik Responden Berdasarkan Rata-Rata Pengeluaran Di Mall

Dalam Sekali Kunjungan

Rata-rata pengeluaran anda ketika
berbelanja di pusat perbelanjaan (mall) Frekuensi | Persentase
dalam sekali kunjungan?
< Rp 250.000 46 17
Rp 250.000 - Rp 500.000 133 48
Rp 500.000 - Rp 750.000 75 27
> Rp 750.000 21 8
Jumlah 275 100

Sumber : (Olah data primer, 2022)

Berdasarkan tabel di atas, hasil penelitian yang sudah dilakukan
menunjukkan bahwa responden dengan rata-rata pengeluaran kurang dari Rp
250.000 dalam sekali kunjungan ke mall ada sebanyak 46 orang atau (17%),
responden dengan rata-rata pengeluaran Rp 250.000 - Rp 500.000 dalam
sekali kunjungan ke mall sebanyak 133 orang atau (48%), responden dengan
rata-rata pengeluaran Rp 500.000 - Rp 750.000 dalam sekali kunjungan ke
mall sebanyak 75 orang atau (27%), dan responden dengan pengeluaran lebih
dari Rp 750.000 dalam sekali kunjungan ke mall sebanyak 21 orang atau
(8%). Dapat dilihat bahwa sebagian besar responden penelitian rata-rata
mengeluarkan uang berkisar Rp 250.000 — Rp 500.000 dalam sekali

kunjungan ke mall.

4.2.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Produk Yang Dibeli Ketika
Berkunjung Ke Mall

Data hasil penelitian yang diperoleh dari 275 responden melalui survei

juga menunjukkan karakteristik responden berdasarkan produk yang dibeli

ketika berkunjung ke mall, antara lain :
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Tabel 4. 7 Karakteristik Responden Berdasarkan Produk Yang Dibeli Ketika

Berkunjung Ke Mall

Produk apa yang anda beli ketika

mengunjungi pusat perbelanjaan Frekuensi Persentase
(mall)?
Makanan/minuman 87 32
Perlengkapan rumah tangga 2 1
Produk kebutuhan sehari-hari (susu, telur, ’3 o
roti, air, dan lainnya), Furniture
Produk fashion (tas, pakaian, dan 5 L
sepatu)

Pernak-pernik yang lucu 1 0,4

Kosmetik 1 0,4

Elektronik 1 0,4

Lainnya 158 57

Jumlah 275 100

Sumber : (Olah data primer, 2022)

Berdasarkan tabel di atas, diperoleh hasil penelitian yang menunjukkan
bahwa ketika berkunjung ke mall reponden yang membeli produk makanan
atau minuman ada sebanyak 87 orang atau (32%), responden yang membeli
perlengkapan rumah tangga sebanyak 2 orang atau (1%), responden yang
membeli produk kebutuhan sehari-hari (susu, telur, roti, air, dan lainnya) dan
furniture sebanyak 23 orang atau (8%), responden yang membeli produk
fashion (tas, pakaian, dan sepatu) sebanyak 2 orang atau (1%), responden
yang membeli kosmetik sebanyak 1 orang atau (0,4%), responden yang

membeli pernak-pernik lucu sebanyak 1 orang atau (0,4%), responden yang
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membeli elektronik sebanyak 1 orang (0,4%), dan responden yang membeli
barang lainnya seperti alat tulis, buku, aksesoris ponsel, kacamata, mainan,
dan skincare sebanyak 158 orang (57%). Dapat disimpulkan bahwa Sebagian
besar responden penelitian membeli produk-produk lainnya seperti alat tulis,
buku, aksesoris ponsel, kacamata, mainan, dan skincare ketika berkunjung ke

mall.

4.2.8 Karakteristik Responden Berdasarkan Rata-Rata Waktu Yang
Dihabiskan Di Mall Dalam Sekali Kunjungan
Berikut ini merupakan data karakteristik responden berdasarkan rata-
rata waktu yang dihabiskan di mall dalam sekali kunjungan dari hasil
penelitian 275 responden melalui survei yang telah dilakukan :

Tabel 4. 8 Karakteristik Responden Berdasarkan Rata-Rata Waktu Yang
Dihabiskan Di Mall Dalam Sekali Kunjungan

Berapa lama rata-rata waktu yang anda
habiskan di pusat perbelanjaan (mall) dalam | Frekuensi | Persentase
sekali kunjungan ?

<1,5jam 65 24

1,5 jam - 3 jam 87 32

3jam -5 jam 105 38

>5 jam 18 7
Jumlah 275 100

Sumber : (Olah data primer, 2022)

Berdasarkan tabel di atas, bahwa responden yang menghabiskan waktu
di mall dengan rata-rata waktu kurang dari 1,5 jam ada sebanyak 65 orang
atau (24%), responden yang menghabiskan waktu di mall dengan rata-rata
waktu 1,5 jam — 3 jam sebanyak 87 orang atau (32%), responden yang

menghabiskan waktu di mall dengan rata-rata waktu 3 jam — 5 jam sebanyak
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105 orang atau (38%), dan responden yang menghabiskan waktu di mall
dengan rata-rata waktu lebih dari 5 jam sebanyak 18 orang atau (7%). Dapat
disimpulkan bahwa responden penelitian ini sebagian besar menghabiskan

waktu di mall dengan rata-rata waktu 3 jam — 5 jam.

4.2.9 Karakteristik Responden Berdasarkan Alasan Mengunjungi Mall
Dari hasil penelitian yang telah dilakukan, diperoleh karakteristik
responden berdasarkan alasan mengunjungi mall selama pandemi COVID-

19, sebagai berikut :

Tabel 4. 9 Karakteristik Responden Berdasarkan Alasan Mengunjungi Mall

Apa alasan anda mengunjungi pusat

Frekuensi Persentase
perbelanjaan (mall) ?
Membeli kebutuhan sehari-hari 20 7
Kuliner, Berkumpul bersama teman dan
62 23
keluarga
Entertainment (menonton bioskop dan 16 6
bermain arcade seperti timezone)
Window shopping (kegiatan melihat-
lihat saja tanpa berbelanja), Kuliner,
36 13
Berkumpul bersama teman atau
keluarga
Lainnya 141 51
Jumlah 275 100

Sumber : (Olah data primer, 2022)
Berdasarkan tabel di atas, hasil penelitian yang sudah dilakukan

menunjukkan bahwa responden yang mengunjungi mall dengan alasan

membeli kebutuhan sehari-hari ada sebanyak 20 orang atau (7%), responden
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yang mengunjungi mall dengan alasan kuliner, berkumpul bersama teman dan
keluarga sebanyak 62 orang atau (23%), responden yang mengunjungi mall
dengan alasan entertainment (menonton bioskop dan bermain arcade seperti
timezone) ada sebanyak 16 orang atau (6%). Lalu, responden yang
mengunjungi mall dengan alasan window shopping (kegiatan melihat-lihat
saja tanpa berbelanja), kuliner, berkumpul bersama teman atau keluarga
sebanyak 36 orang (13%) dan responden yang mengunjungi mall dengan
alasan lainnya seperti diajak teman serta refreshing ada sebanyak 141 orang
atau (51%). Dari hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa mayoritas

responden mengunjungi mall karena diajak oleh teman dan refreshing.

4.3 Statistik Deskriptif

Penelitian ini mencakup beberapa variabel yaitu kebutuhan (KB)
sebagai variabel eksogen, perilaku konsumen (PK) sebagai variabel
intervening, dan motivasi konsumen (MK) sebagai variabel endogen.
Berdasarkan hasil data yang diperoleh selanjutnya dapat dianalsis dengan
menggunakan teknik analisis statistik deskriptif. Teknik analisis deskriptif
yang digunakan bertujuan untuk menyajikan data tabel dan perhitungan
persentase. Analisis deskriptif dilakukan dengan menyusun tabel frekuensi
distribusi untuk mengetahui tingkat perolehan nilai atau skor pada variabel
yang masuk ke dalam kategori. Adapun kategori yang dimaksud, terdiri dari
sangat baik, baik, cukup, kurang baik, dan tidak baik. Penetapan pada peringkat
dalam variabel penelitian dapat dilihat dari segi perbandingan antara skor total

dengan skor ideal (Narimawati, 2020).

Skor Total

0
Skor Ideal x 100%

Skor (%) =
Hasil perhitungan perbandingan antara skor total dengan skor ideal

ditampilkan pada tabel dibawah ini.
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Tabel 4. 10 Kriteria Persentase Skor Tanggapan Responden

No. | Jumlah Skor Kriteria
1 | 20,00-36,00 | Tidak Baik
2 | 36,01-52,00 | Kurang Baik
3 | 52,01-68,00 Cukup
4 | 68,01-84,00 Baik
5 |84,01-100,00 | Sangat Baik

Sumber : (Olah data primer, 2022)

4.3.1 Tanggapan Responden Mengenai Variabel Motivasi Konsumen

Pada variabel Motivasi Kosumen (MK) memiliki 7 dimensi, dengan

jumlah 28 butir pernyataan. Berikut disajikan hasil secara keseluruhan

mengenai variabel Motivasi Kosumen :

Tabel 4. 11 Rekapitulasi Analisis Deskriptif Variabel Motivasi Konsumen

BN Jawaban Responden Skor Skor
No F Persentase
Pernyataan 4 5 2 1 Total Ideal
Pernyataan F|132 | 110 | 32 1
1 923 1.100 84
1 % | 48% | 40% | 12% | 0,4%
Pernyataan F| 143 | 96 13 23
2 909 1.100 83
2 % | 52% | 35% | 5% | 8%
Pernyataan F|130 | 113 | 31 1
3 922 1.100 84
3 % | 47% | 41% | 11% | 0,4%
4 F | 154 | 92 8 21 929 1.100 84
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Jawaban Responden

Butir Skor Skor
No F Persentase
Pernyataan 4 % 2 1 Total Ideal
Pernyataan
) % | 56% | 33% | 3% | 8%
Pernyataan | F | 117 | 130 [ 26 | 2
5 912 | 1.100 83
5 % | 43% | 47% | 9% | 1%
Pernyataan | F | 148 [ 100 [ 4 | 23
6 923 | 1.100 84
6 % | 54% | 36% | 2% | 8%
Pernyataan F | 162 | 89 24 0
7 963 | 1.100 88
7 % | 59% | 32% | 9% | 0%
Pernyataan | F | 132 | 119 [ 28 | 1
8 932 | 1.100 85
8 % | 48% | 43% | 8% | 0,4%
Pernyataan | F | 131 [ 119 [ 2 | 23
9 908 | 1.100 83
9 % | 48% | 43% | 1% | 8%
Pernyataan | F | 138 [ 110 [ 6 | 21
10 915 | 1.100 83
10 % | 50% | 40% | 2% | 8%
Pernyataan | F | 140 [ 110 [ 24 | 1
11 939 | 1.100 85
11 % | 51% | 40% | 9% | 0.4%
Pernyataan | F | 145 | 105 [ 25 | 0
12 945 | 1.100 86
12 % | 53% | 38% | 9% | 0%
Pernyataan | F | 133 [ 114 [ 28 | 0
13 930 | 1.100 85
13 % | 49% | 41% | 10% | 0%
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Jawaban Responden

Butir Skor Skor
No = Persentase
Pernyataan 4 % 2 1 Total Ideal
Pernyataan F | 149 ) 103 4 19
14 932 | 1.100 85
14 % | 54% | 38% | 2% | 6%
Pernyataan Fli22 | 129 > 19
15 904 | 1.100 82
15 % | 44% | 47% | 2% | 7%
Pernyataan F|160 ) 110 | 3 2
16 978 | 1.100 89
16 % | 58% | 40% | 1% | 1%
Pernyataan F|165] 79 31 0
17 959 | 1.100 87
17 % | 60% | 29% | 11% | 0%
Pernyataan F 130 | 120 6 19
18 911 | 1.100 83
18 % | 47% | 44% | 2% | 7%
Pernyataan Fll138 112 4 21
19 917 | 1.100 83
19 % | 50% | 40% | 2% | 8%
Pernyataan | F | 138 | 111 | 26 | 0
20 937 | 1.100 85
20 % | 50% | 40% | 10% | 0%
Pernyataan | F | 144 | 102 | 28 | 1
21 939 | 1.100 85
21 % | 52% | 37% | 10% | 0,4%
Pernyataan F 127 125 | 23 0
99 929 | 1.100 84
22 % | 46% | 45% | 9% | 0%
Pernyataan | F | 134 [ 116 | 25 | 0
23 934 | 1.100 85
23 % | 49% | 42% | 9% | 0%
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Jawaban Responden

Butir Skor Skor
No F Persentase
Pernyataan 4 % 2 1 Total Ideal
Pernyataan | F | 154 | 92 | 10 | 19
24 931 | 1.100 85
24 % | 56% | 33% | 4% | 7%
Pernyataan | F | 126 | 118 [ 31 | 0
25 920 | 1.100 84
25 % | 46% | 43% | 11% | 0%
Pernyataan | F | 143 | 106 | 26 [ 0
26 942 | 1.100 86
26 % | 52% | 39% | 9% | 0%
Pernyataan | © | 113 [ 136 | 25 | 1
27 911 | 1.100 83
27 % | 41% | 49% | 9% | 0.4%
Pernyataan | F | 140 [ 109 [ 7 | 19
28 920 | 1.100 84
28 % | 50% | 40% | 3% | 7%
Total Skor dan Persentase 26.014 | 30.800 84

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui nilai persentase tanggapan

rendah pada pernyataan 15.
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responden mengenai variabel Motivasi Kosumen. Dapat diketahui secara
keseluruhan skor total sebesar 26.014, skor ideal sebesar 30.800, dan nilai
persentase tanggapan responden mengenai variabel Motivasi Kosumen yaitu
sebesar 84% yang berada pada rentang 68,01 - 84,00 termasuk dalam kategori
baik. Berdasarkan hasil tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa tanggapan
responden mengenai variabel Motivasi Kosumen termasuk dalam kategori
baik. Data ini juga menunjukkan bahwa responden berbelanja di Mall Jakarta
selama masa pandemi karena kelengkapan fasilitas yang dimiliki, khususnya

kehadiran toko baru. Hal ini dapat diketahui dengan melihat skor total paling




4.3.2 Tanggapan Responden Mengenai Variabel Perilaku Konsumen

Pada variabel Perilaku Kosumen memiliki 4 dimensi, dengan jumlah 15
butir pernyataan. Berikut disajikan hasil secara keseluruhan mengenai variabel

Perilaku Kosumen:

Tabel 4. 12 Rekapitulasi Analisis Deskriptif Variabel Perilaku Konsumen

BhiE Jawaban Responden Skor Skor

F Persentase
Pernyataan 4 3 ) 1 Total Ideal

Pernyataan | F | 134 | 109 | 11 | 21
906 | 1.100 82

1 % | 48% | 40% | 4% | 8%

Pernyataan | F | 135 | 107 | 32 | 1
926 | 1100 | 84

2 % | 49% | 39% | 12% | 0.4%
Pernyataan | F | 104 | 187 | 34 | 0
895 | 1.100 81
3 % | 38% | 50% | 12% | 0%

Pernyataan | F | 130 | 115 | 11 [ 19
906 | 1100 | 82

4 % | 47% | 42% | 4% | 7%

Pernyataan | F | 113 | 181 | 31 | 0
907 | 1.100 | 82

5 % | 41% | 48% | 11% | 0%

Pernyataan | F | 138 | 113 | 7 | 22

907 | 1.100 82

6 % | 48% | 41% | 3% | 8%

Pernyataan | F | 119 | 128 | 6 | 22
894 | 1100 | 81

7 % | 43% | 47% | 2% | 8%

Pernyataan | F | 126 | 119 [ 29 | 1

920 | 1.100 84

8 % | 46% | 43% | 11% | 0,4%
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Jawaban Responden

Butir Skor Skor
No F Persentase
Pernyataan 4 3 2 1 Total Ideal
Pernyataan | F | 131 | 119 | 25 | 0
9 931 | 1.100 85
9 % | 48% | 43% | 9% | 0%
Pernyataan F | 158 94 2 21
10 939 | 1.100 85
10 % | 58% | 34% | 1% | 8%
Pernyataan | F | 136 | 103 | 13 | 23
11 902 | 1.100 82
11 % | 50% | 38% | 4% | 8%
Pernyataan | F | 110 | 141 | 24 | 0
12 911 | 1.100 83
12 % | 40% | 51% | 9% | 0%
Pernyataan | F | 132 | 118 | 6 | 19
13 913 | 1.100 83
13 % | 48% | 43% | 2% | 7%
Pernyataan | F | 138 | 112 | 4 | 21
14 917 | 1.100 83
14 % | 50% | 40% | 2% | 8%
Pernyataan | F | 129 | 115 [ 30 | 1
15 922 | 1.100 84
15 % | 47% | 42% | 11% | 0,4%
Total Skor dan Persentase 13.696 | 16.500 83

Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui nilai persentase tanggapan

responden mengenai variabel Perilaku Kosumen. Dapat diketahui secara

keseluruhan skor total sebesar 13.696, skor ideal sebesar 16.500, dan nilai

persentase tanggapan responden mengenai variabel Perilaku Kosumen yaitu

sebesar 83% yang berada pada rentang 68,01 - 84,00 termasuk dalam kategori

baik. Berdasarkan hasil tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa tanggapan
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responden mengenai variabel Perilaku Kosumen termasuk dalam kategori baik.
Data ini juga menunjukkan bahwa responden yang berbelanja di Mall Jakarta
selama masa pandemi memiliki perilaku berbelanja yang dipengaruhi oleh
peran sosial dan keluarga di masyarakat. Hal ini dapat diketahui dengan

melihat skor total paling rendah pada pernyataan 7.

4.3.3 Tanggapan Responden Mengenai Variabel Kebutuhan

Pada variabel Kebutuhan memiliki 2 dimensi, dengan jumlah 10 butir
pernyataan. Berikut disajikan hasil secara keseluruhan mengenai variabel
Kebutuhan :

Tabel 4. 13 Rekapitulasi Analisis Deskriptif Variabel Kebutuhan

Butir Jawaban Responden skor | Sker

F Persentase
Pernyataan 4 3 2 1 Total | Ideal

Pernyataan | F | 117 | 128 | 29 [ 1
911 | 1.100 | 83

1 % | 43% | 47% | 11% | 0.4%

Pernyataan F | 127 | 118 6 24
898 | 1.100 82

2 % | 46% | 43% | 2% | 9%

Pernyataan | F | 147 | 100 | 6 | 22
922 | 1.100 84

3 % | 54% | 36% | 2% | 8%

Pernyataan | F | 126 | 116 | 11 [ 22
896 | 1.100 | 81

4 % | 46% | 42% | 4% | 8%

Pernyataan | F | 120 | 125 | 9 | 21
894 | 1.100 81

5 % | 44% | 46% | 3% | 7%

F | 106 | 137 9 23 | 876 | 1.100 80
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Jawaban Responden

Butir Skor Skor
No F Persentase
Pernyataan 4 3 2 1 Total | Ideal
Pernyataan
6 % [ 39% | 50% | 3% | 8%
Pernyataan | F | 117 | 125 | 10 | 23
7 886 | 1.100 81
7 % | 42% | 46% | 4% | 8%
Pernyataan F | 109 | 131 11 24
8 875 | 1.100 80
8 % | 40% | 48% | 4% | 8%
Pernyataan F | 126 | 113 32 4
9 911 | 1.100 83
9 % | 45% | 41% | 12% | 2%
Pernyataan F | 135 52 79 7
10 861 | 1.100 78
10 % | 49% | 19% | 29% | 3%
Total Skor dan Persentase 8.930 | 11.000 81

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui nilai persentase opini

responden mengenai variabel kebutuhan. Dapat diketahui secara keseluruhan

skor total sebesar 8.930, sedangkan skor ideal sebesar 11.000, dan nilai

persentase opini responden mengenai variabel kebutuhan yaitu sebesar 81%

berada pada rentang 68,01 - 84,00 yang termasuk ke dalam kategori baik.

Berdasarkan hasil tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa tanggapan

responden mengenai variabel kebutuhan termasuk dalam kategori baik. Data

ini juga menunjukkan bahwa responden berbelanja di Mall Jakarta selama

masa pandemi untuk mencukupi kebutuhan hedonisme, khususnya excitement

akan fasilitas di Mall yang baru dan seru berhubungan dengan entertainment.

Hal ini dapat diketahui dengan melihat skor total paling rendah pada

pernyataan 10.
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4.4 Outer Model

Evaluasi model pengukuran atau Outer Model merupakan tahap awal
yang harus dilakukan sebelum menguji model struktural atau pengaruh antar
variabel laten dalam suatu penelitian. Proses ini digunakan untuk mengevaluasi
hubungan kausalitas antara dimensi dengan variabel laten yang ditunjukkan
dalam ukuran validitas dan reliabilitas.

Validitas digunakan untuk melihat seberapa sahih suatu variabel dalam
mengukur apa yang seharusnya diukur, sedangkan reliabilitas adalah ketetapan
dan kesesuaian suatu pengukuran. Reliabilitas yang tinggi menunjukkan bahwa
dimensi-dimensi mempunyai konsistensi tinggi dalam mengukur konstruk
latennya. Evaluasi validitas setiap indikator merujuk kepada nilai loading
factor (LF) yang bernilai valid apabila > 0,7 namun jika loading factor masih
di atas 0,5 indikator tetap dapat digunakan dalam penelitian. Evaluasi
reliabilitas dilihat dari construct reliability (CR) dan variance extracted (VE).
Nilai construct reliability (CR) yang reliabel adalah > 0,70 (Ghozali, Model
Persamaan Struktural Konsep dan Aplikasi dengan Program Amos, 2015).

Nilai loading factor (A) yang dihasilkan akan digunakan untuk
menghitung koefisien reliabilitas komposit atau Construct Reliability dan

Average Variance Extracted dengan rumus dibawah ini.

Berdasarkan pengujian data awal, diperoleh hasil yang menunjukkan
bahwa mayoritas indikator memiliki validitas konstruk yang baik dan
mayoritas variabel memiliki reliabilitas konstruk yang baik. Namun, diperoleh
hasil pengujian Goodness of Fit yang kurang baik sehingga dilakukan

modifikasi model. Berikut adalah hasil loading factor, construct reliability, dan
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average variance extracted dari masing-masing indikator dan atau variabel

dengan menggunakan model hasil modifikasi.

Berikut ini merupakan deksripsi hasil dari analisis dan uji konstruk

setiap variabel dalam penelitian ini :

1.

Konstruk Motivasi Konsumen

Tabel 4. 14 Loading Factor Konstruk Motivasi Konsumen
Ai 23 &

MK1 <--- MK | 0.882 | 0.778 | 0.222

MK2 <--- MK | 0.916 | 0.839 | 0.161

MK3 <--- MK | 0.918 | 0.843 | 0.157

MK4 <--- MK | 0.812 | 0.659 | 0.341

MKS5 <--- MK | 0.938 | 0.880 | 0.120

MKG6 <--- MK | 0.877 | 0.769 | 0.231

MK7 <--- MK | 0.919 | 0.845 | 0.155

Jumlah 6.262 | 5.613 | 1.387

Berdasarkan tabel di atas, diperoleh nilai CR dan AVE sebagai berikut.

n 2
3
Y _ (6,262)2

n 2, T (6,262)2+1,387
( ﬂ,j +>» &
i=1

i i
i=1

CR= = 0,966

>

AVE =i — 3813 _ (302
n 7

Berdasarkan Tabel 4.35, seluruh nilai loading factor yang dihasilkan
di atas 0,5 sehingga diketahui bahwa indikator valid dalam mengukur
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variabelnya. CR yang dihasilkan sebesar 0,966 lebih besar dari batas

minimal CR yang disarankan yaitu 0,70 atau 0,966 > 0,70, dan nilai AVE

yang diperoleh sebesar 0,802 lebih besar dari nilai minimal yang disarankan

yaitu 0,50 atau 0,802 > 0,50, sehingga menggunakan ukuran CR dan AVE

menunjukkan bahwa reliabilitas konstruk sudah baik.

2. Konstruk Perilaku Konsume

n

Tabel 4. 15 Loading Factor Konstruk Perilaku Konsumen

Ai 22 &
PK1<---PK | 0.912 | 0.832 | 0.168
PK2 <---PK | 0.910 | 0.828 | 0.172
PK3 <--- PK | 0.920 | 0.846 | 0.154
PK4 <--- PK | 0.921 | 0.848 | 0.152
Jumlah 3.663 | 3.354 | 0.646

Berdasarkan tabel di atas, diperoleh nilai CR dan AVE sebagai berikut.

n 2
)
CR=—1=

i=1

n

AVE = 12

(”&j2+zsi

i=1

n

A%

n

1
_ 3,354

(3,663)2
T (3,663)2+0,646

= 0,954

= 0,839

Berdasarkan Tabel 4.34, seluruh nilai loading factor yang dihasilkan

di atas 0,5 sehingga diketahui bahwa indikator valid dalam mengukur

variabelnya. CR yang dihasilkan sebesar 0,954 lebih besar dari batas
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minimal CR yang disarankan yaitu 0,70 atau 0,954 > 0,70, dan nilai AVE
yang diperoleh sebesar 0,839 lebih besar dari nilai minimal yang disarankan
yaitu 0,50 atau 0,839 > 0,50, sehingga menggunakan ukuran CR dan AVE

menunjukkan bahwa reliabilitas konstruk sudah baik.

3. Konstruk Kebutuhan

Tabel 4. 16 Loading Factor Konstruk Kebutuhan
Mi 22 &

X1l<---X 0,977 | 0,955 | 0,045

X2 <--- X 0,964 | 0,929 | 0,071

X3 <--- X 0,974 | 0,949 | 0,051

X4 <--- X 0,914 | 0,835 | 0,165

Jumlah 3,829 | 3,668 | 0,332

Berdasarkan tabel di atas, diperoleh nilai CR dan AVE sebagai berikut.

n 2
(Zli'j (1,863)2
CR= R 2 . (1863)240264 0,929
Bl
i=1 i=1
n ZZ
AVE ==L = L73¢ _ ( g¢g
n 2

Berdasarkan tabel di atas, seluruh nilai loading factor yang
dihasilkan di atas 0,5 sehingga diketahui bahwa indikator valid dalam
mengukur variabelnya. Construct Reliability yang dihasilkan sebesar
0,929 lebih besar dari batas minimal CR yang disarankan yaitu 0,70 atau
0,929 > 0,70, dan nilai AVE yang diperoleh sebesar 0,868 lebih besar dari
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nilai minimal yang disarankan yaitu 0,50 atau 0,868 > 0,50, sehingga
menggunakan ukuran CR dan AVE menunjukkan bahwa reliabilitas
konstruk sudah baik.

4.5 Inner Model

Evaluasi model struktural dalam Structural Equation Modeling
bertujuan untuk melihat kekuatan prediksi dari model structural. Metrik yang
digunakan untuk mengevaluasi inner model yaitu nilai R-squares. Hasil R-
squares merepresentasikan jumlah variance dari konstruk yang dijelaskan oleh
model. Adapun Rule of Thumb untuk nilai R-squares adalah 0,75, 0,50, dan 0,25
yang masing-masing menyimpulkan bahwa suatu model dapat kuat, moderate,
dan lemah (Ghozali, 2021).

4.6 Goodness Of Fit

Tabel 4. 17 Goodness Of Fit Pengujian Model Penelitian

Indikator Nilai yang Evaluasi Hasil
Fit Direkomendasikan Model Penelitian Keterangan

Absolute Fit

Probabilitas P>0,05 Tidak 0,099 Fit
Signifikan

Normed Chi <5 Over

Square Fitting 1,249 Fit

(x?/df) 2 < x?/df< 5 Good Fit

RMSEA <0,08 Good Fit 0,030 Fit

GFI > 0,90 Good Fit 0,964 Fit

AGFI > 0,90 Good Fit 0,941 Fit

Comparative Fit

NFI 0,90 Good Fit 0,986 Fit

Index (TLI) 0,90 Good Fit 0,996 Fit

CFlI 0,90 Good Fit 0,997 Fit
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Indikator Nilai yang Evaluasi Hasil
Fit Direkomendasikan Model Penelitian Keterangan
Parsimonious Fit
Lebih
PNFI 0-1 Besar 0,708 Fit
Lebih Baik
Lebih
PGFI 0-1 Besar 0,593 Fit
Lebih Baik

Berdasarkan uji kesesuaian model, tabel di atas dapat diuraikan

penjelasan sebagai berikut.
1. Absolute Fit

a.

Nilai probabilitas Chi Square diperlukn untuk menguji seberapa
dekat kecocokan antara matriks kovarian sampel dengan matriks
kovarian model. Nilai chi square yang direkomendasikan adalah >
0,05 dengan evaluasi yang tidak signifikan, sedangkan hasil
penelitian 0,099 yang menunjukkan hasilnya fit. Hal tersebut
memiliki arti bahwa kecocokan matriks kovarian sampel tidak
berbeda dengan matriks kovarian model.

Pada probability (P-value) sebesar 0,099, nilai normed chi square
(x2/df) model SEM sebesar 1,249. Model ini dinyatakan fit.

Nilai Root Mean Square Error Approximation (RMSEA) model
SEM sebesar 0,030. Nilai 0,030 lebih kecil dari 0,08 sehingga model
dapat dikatakan fit dengan data. Angka 0,030 menunjukan bahwa
penyimpangan yang terjadi pada model yang dihipotesiskan dengan
model empirisnya sangatlah kecil.

Nilai Goodness of Fit Index (GFI) model SEM sebesar 0,964.
Ukuran GFI selaras dengan ukuran koefisien determinasi R? dalam
analisis regresi. Ukuran ini berarti menunjukan keragaman data

yang dapat dijelaskan secara simultan oleh model yang dibangun.

80



Keragaman data yang dijelaskan mencapai 96,4% atau berada di atas
90%. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa model ini fit karena
keragaman data melebihi dari yang direkomendasikan.

e. Nilai Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) model SEM sebesar
0,941. Nilai ini merupakan nilai penyesuaian GFI atas derajat bebas
dari model. Nilai GFI yang berada di atas 0,90 menunjukkan bahwa

model termasuk ke dalam kategori fit.

2. Comparative Fit
a. Nilai Normed Fit Index (NFI) model SEM sebesar 0,986. Nilai NFI
menyatakan ini derajat kecocokan model. Nilai NFI yang berada di
atas 0,90 ini memiliki makna bahwa model memiliki tingkat
kecocokan mencapai 98,6% melebihi dri yng direkomendasikan.
b. Nilai Comparative Fit Index (CFI) model SEM sebesar 0,997.
Ukuran CFI ini menyatakan ukuran validasi model. Nilai CFI yang

berada di bawah 0,90 memiliki makna bahwa model fit dengan data.

3. Parsimonious Fit
Parsimonious fit menghubungkan Goodness of Fit model dengan jumlah
parameter yang diestimasikan, yaitu parameter yang diperlukan untuk
mencapai kecocokan pada tingkat tersebut. Parsimonious dapat diartikan
untuk memperoleh derajat kecocokan (degree of fit) setinggi-tingginya

untuk setiap derajat kebebasan (degree of freedom) dalam hal ini.

a. Nilai Parsimonious Normal Fit Index (PNFI) model SEM sebesar
0,708. Nilai PNFI ini digunakan untuk membandingkan dua atau
lebih model yang memiliki derajat kebebasan (degree of freedom)
yang berbeda.

b. Nilai Parsimonious Goodness of Fit (PGFI) model SEM sebesar
0,593. Nilai PGFI ini semakin baik hasilnya apabila semakin
mendekati nilai 1. Hasil yang bernilai 0,593 atau lebih dri 0,5 ini
berarti dikategorikan fit.
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Hasil uji kesesuaian atau uji kecocokan model menunjukkan bahwa

semua uji memberikan hasil kesimpulan bahwa model fit.

4.7 Uji Hipotesis

Berdasarkan hasil pengolahan data dengan menggunakan metode SEM
menggunakan software AMOS, diperoleh hasil pengujian hipotesis sebagai
berikut.

Tabel 4. 18 Pengujian Hipotesis Penelitian
Estimate S.E. C.R. P Label

PK <--- KB 942,039 21,763 ***  par_11
MK <--- PK ,692 1,094 7,078 *** par_12
MK <--- KB ,305 1,082 3,240 ,001 par_13

Dengan menggunakan hasil output di atas, maka dapat dilakukan
pengujian hipotesis penelitian sebagai berikut.
1. Kebutuhan Terhadap Perilaku Konsumen
Hasil persamaan yang diperoleh adalah sebagai berikut :
Perilaku Konsumen = 0,942*Kebutuhan, S.E = 0,039, C.R = 21,763
Dari persamaan di atas, dapat dilihat bahwa koefisien jalur variabel
laten eksogen Kebutuhan (§1) terhadap variabel laten endogen Perilaku
Konsumen (n1) sebesar 0,942, menunjukkan hubungan yang sangat kuat
antara Kebutuhan dengan Perilaku Konsumen. Nilai t hitung sebesar 21,763
lebih besar dari batas kritis yang ditentukan *+ 1,96 yang berarti Kebutuhan
berpengaruh signifikan terhadap Perilaku Konsumen.
Besaran pengaruh Kebutuhan berpengaruh signifikan terhadap
Perilaku Konsumen ditunjukkan oleh nilai R-squre sebesar 0,887 (0,942 x
0,942), menunjukkan kontribusi atau pengaruh Kebutuhan terhadap
Perilaku Konsumen sebesar 88,7% sisanya sebesar 11,3% dipengaruhi oleh
faktor lain.
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2. Perilaku Konsumen Terhadap Motivasi Konsumen
Hasil persamaan yang diperoleh adalah sebagai berikut:
Motivasi Konsumen = 0,692*Perilaku Konsumen, S.E = 0,094, C.R =
7,078
Dari persamaan di atas, dapat dilihat bahwa koefisien variabel laten
endogen Perilaku Konsumen (n1) terhadap variabel laten endogen Motivasi
Konsumen (n2) sebesar 0,692, menunjukkan hubungan yang kuat antara
Perilaku Konsumen dengan Motivasi Konsumen. Nilai t hitung sebesar
7,078 lebih besar dari batas kritis yang ditentukan + 1,96, yang berarti
Perilaku Konsumen berpengaruh signifikan terhadap Motivasi Konsumen.
Besaran pengaruh Perilaku Konsumen terhadap Motivasi Konsumen
ditunjukkan oleh nilai R-squre sebesar 0,479 (0,692 x 0,692), menunjukkan
kontribusi atau pengaruh Perilaku Konsumen terhadap Motivasi Konsumen

sebesar 47,9% sisanya sebesar 52,1% dipengaruhi oleh faktor lain.

3. Kebutuhan Terhadap Motivasi Konsumen
Hasil persamaan yang diperoleh adalah sebagai berikut:
Motivasi Konsumen = 0,305*Kebutuhan, S.E = 0,082, C.R = 3,240

Dari persamaan di atas, dapat dilihat bahwa koefisien jalur variabel
laten eksogen Kebutuhan (£1) terhadap variabel laten endogen Motivasi
Konsumen (n2) sebesar 0,305, menunjukkan hubungan yang lemah antara
Kebutuhan dengan Motivasi Konsumen. Nilai t hitung sebesar 3,240 lebih
besar dari batas kritis yang ditentukan + 1,96, yang berarti Kebutuhan
berpengaruh signifikan terhadap Motivasi Konsumen.

Besaran pengaruh Kebutuhan berpengaruh signifikan terhadap
Perilaku Konsumen ditunjukkan oleh nilai R-squre sebesar 0,093 (0,305 x
0,305), menunjukkan kontribusi atau pengaruh Kebutuhan terhadap
Motivasi Konsumen sebesar 9,3% sisanya sebesar 90,7% dipengaruhi oleh

faktor lain.
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4. Kebutuhan Terhadap Motivasi Konsumen Melalui Perilaku Konsumen
Untuk menguji pengaruh dari variabel mediasi, peneliti menggunakan

rumus Sobel test sebagai berikut :

ab
. /(bZSEa2 )+ (aZSEbZ)

Dari rumus di atas, diperoleh rincian nilai sebagai berikut:

Z=

A = 0.942
B = 0.692
a? = 0.887
b? = 0.479
Sea = 0.039
Seb = 0.094
SEa? = 0.002
SEb? = 0.009
Ab = 0.652
b2SEa? = 0.001
a’SEb? = 0.008
b2SEa? + a®SEb? = 0.009
Akar (b°SEa’ + a’SEb?) = 0.093
z = 7.042
Sehingga:
0,942 x 0,692

o J((0,479)(0,002)) + ((0,887)(0,009))

z=17,04
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Tabel 4. 19 Hasil Uji Sobel
Z hitung | Z tabel (5%) | Kesimpulan

7,042 1,98 Signifikan

Berdasarkan hasil uji diperoleh nilai Zhitung sebesar 7,042. Nilai
Zhitung sebesar 7,042 dibandingakan dengan Ztabel sebesar 1,98, maka
Zhitung lebih besar dari Ztabel atau 7,042 > 1,98, artinya Kebutuhan
berpengaruh signifikan terhadap Motivasi Konsumen melalui Perilaku
Konsumen. Mediasi dalam penelitian ini bersifat full mediation karena
kebutuhan sebagai variabel eksogen baru berpengaruh signifikan terhadap
motivasi konsumen sebagai variabel endogen ketika melalui perilaku
konsumen yaitu variabel intervening.

Besaran pengaruh Kebutuhan terhadap Motivasi Konsumen melalui
Perilaku Konsumen ditunjukkan oleh nilai R-square sebesar 0,969 yang
menunjukkan kontribusi atau pengaruh kuat antara Kebutuhan terhadap
Motivasi Konsumen melalui Perilaku Konsumen sebesar 96,9% sisanya

sebesar 3,1% dipengaruhi oleh faktor lain.

4.8 Pembahasan (Per Hipotesis)

Berdasarkan hasil pengolahan data yang telah diperoleh, peneliti
melakukan pembahasan deskriptif secara mendalam yang dikaitkan dengan
penelitian terdahulu atau sumber kajian yang telah ada sebelumnya untuk
setiap hipotesis penelitian yang telah dirumuskan.

4.8.1 Pengaruh Kebutuhan Terhadap Perilaku Konsumen
Perilaku Konsumen = 0,942*Kebutuhan, S.E = 0,039, C.R = 21,763
Dari persamaan di atas, dapat dilihat bahwa koefisien jalur variabel
laten eksogen Kebutuhan (&1) terhadap variabel laten endogen Perilaku
Konsumen (n1) sebesar 0,942, menunjukkan hubungan yang sangat kuat

antara Kebutuhan dengan Perilaku Konsumen. Diperoleh nilai t hitung
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sebesar 21,763 lebih besar dari batas kritis yang ditentukan + 1,96, yang
berarti kebutuhan berpengaruh terhadap perilaku konsumen.

Pengaruh antara kebutuhan terhadap perilaku konsumen
ditunjukkan oleh nilai R-squre sebesar 0,887 (0,942 x 0,942), menunjukkan
kontribusi atau pengaruh kebutuhan terhadap perilaku konsumen sebesar
88,7% sisa 11,3% dipengaruhi oleh faktor lain seperti adanya pengaruh
eksternal berupa ajakan dari teman atau kondisi yang mengharuskan
konsumen datang ke mall bukan karena kebutuhan, namun pekerjaan (Hui et
al, 2016) . Adapun faktor lain seperti variabel yang tidak diteliti dalam
penelitian ini.

Hasil penelitian ini sama dengan penelitian yang telah dilakukan
sebelumnya oleh Silalahi (2019) dalam penelitiannya yang berjudul "Analisis
Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen Berkunjung ke Mall-
Mall di Kota Batam" dimana dijelaskan bahwa konsumen mengunjungi mall
untuk memenuhi kebutuhan hidupnya yang bersifat utilitarian. Pembeli telah
merasa bergantung dan terbiasa terhadap kelengkapan produk yang
disediakan oleh mall sehingga memutuskan untuk memilih dan mencari
produk kesana. Selain itu, dengan adanya kelengkapan fasilitas, produk, dan
juga promosi menimbulkan dorongan pada diri konsumen berbelanja ke mall.

Penelitian yang dilakukan oleh Abdulmudy (2016) juga mengatakan
hal yang sama bahwa konsumen melakukan kunjungan dan pembelanjaan ke
mall karena sudah bergantung dengan kelengkapan produk yang disediakan.
Sementara itu, penelitian yang dilakukan oleh Imlia, et al (2016)
mengungkapkan bahwa konsumen datang ke mall bukan hanya sekedar
memnuhi kebutuhan yang sifatnya utilitarian saja, tetapi juga kebutuhan
hedonis yang sifatnya menyenangkan hati dan mood konsumen ketika
berjalan di tengah keramaian mall.

Dapat diambil kesimpulan bahwa kebutuhan berpengaruh terhadap
perilaku konsumen. Konsumen vyang berkunjung dan melakukan
pembelanjaan ke mall memiliki suatu kebutuhan yang hanya dapat dipenuhi

ketika berkunjung ke mall yang ada di Jakarta.
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4.8.2 Pengaruh Perilaku Konsumen Terhadap Motivasi Konsumen
Motivasi Konsumen = 0,692*Perilaku Konsumen, S.E = 0,094, C.R =
7,078

Dari persamaan di atas, dapat dilihat bahwa koefisien variabel laten
endogen Perilaku Konsumen (n1) terhadap variabel laten endogen Motivasi
Konsumen (n2) sebesar 0,692, menunjukkan hubungan yang kuat antara
Perilaku Konsumen dengan Motivasi Konsumen. Nilai t hitung sebesar 7,078
lebih besar dari batas kritis yang ditentukan = 1,96, yang berarti perilaku
konsumen berpengaruh terhadap Motivasi Konsumen.

Besaran pengaruh perilaku konsumen terhadap motivasi konsumen
ditunjukkan oleh nilai R-squre sebesar 0,479 (0,692 x 0,692), menunjukkan
kontribusi atau pengaruh perilaku konsumen terhadap motivasi konsumen
sebesar 47,9% sisanya sebesar 52,1% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak
diteliti.

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian berjudul ”A Structural
Equation Modeling Approaches on Factors of Shopping Mall Attractiveness
That Influence Consumer Decision Making In Choosing A Shopping Mall ”
yang mengungkapkan bahwa pada kalangan remaja perilaku berbelanja
berdasarkan harga dan rekomendasi teman. Oleh karena itu, masyarakat
Malaysia berbelanja ke mall untuk mendapatkan pengalaman menyenangkan
yang direkomendasikan teman dan adanya promosi (Ali, 2016). Pada
penelitian lain juga disebutkan bahwa perilaku konsumen berpengaruh
terhadap motivasi konsumen karena konsumen akan datang ke mall sesuai
dengan perilaku yang dimiliki, misalnya saja pada studi kasus di Spanyol,
konsumen memiliki perilaku belanja yang harus memiliki layanan tambahan
dan hiburan sehingga mall menjadi pilihan tepat untuk berbelanja (Cortazar
& Royo, 2019).

Dapat diambil kesimpulan bahwa perilaku konsumen berpengaruh
terhadap perilaku konsumen. Konsumen dengan perilaku yang berbeda-beda
akan berkunjung dan melakukan pembelanjaan ke salah satu mall di Jakarta

selama pandemi COVID-19 sesuai dengan perilaku yang dimiliki.
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4.8.3 Pengaruh Kebutuhan Terhadap Motivasi Konsumen
Motivasi Konsumen = 0,305*Kebutuhan, S.E = 0,082, C.R = 3,240

Dari persamaan di atas, dapat dilihat bahwa koefisien jalur variabel
laten eksogen Kebutuhan (§1) terhadap variabel laten endogen Motivasi
Konsumen (n2) sebesar 0,305, menunjukkan hubungan yang lemah antara
Kebutuhan dengan Motivasi Konsumen. Nilai t hitung sebesar 3,240 lebih
besar dari batas kritis yang ditentukan + 1,96, yang berarti Kebutuhan
berpengaruh terhadap Motivasi Konsumen.

Besaran pengaruh Kebutuhan terhadap Perilaku Konsumen
ditunjukkan oleh nilai R-squre sebesar 0,093 (0,305 x 0,305), menunjukkan
kontribusi atau pengaruh Kebutuhan terhadap Motivasi Konsumen sebesar
9,3% sisanya sebesar 90,7% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti.

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh
Novita (2018) berjudul "Pengaruh Aesthetic, Escape, Exploration, dan
Convenience Terhadap Mall Shopping Behavior di Era Tren Berbelanja
Online", yang mengungkapkan bahwa individu terdorong untuk berbelanja
ke mall untuk memenuhi kebutuhan sosialisasi. Ketika berbelanja ke mall,
individu bukan hanya sekedar membeli produk tetapi juga berinteraksi
dengan pegawai toko dan pengunjung mall yang lain. Hal ini yang tidak bisa
di dapatkan ketika berbelanja online. Oleh karena itu, kebutuhan berpengaruh
terhadap motivasi konsumen dalam berbelanja ke mall. Pada penelitian lain
juga disebutkan bahwa adanya kebutuhan membuat motivasi konsumen
untuk datang dan berbelanja ke mall semakin tinggi karena ingin
mendapatkan produk yang dibutuhkan secara lengkap dan melihat hal baru di
mall (Koksal, 2019).

Dapat diambil kesimpulan bahwa kebutuhan berpengaruh terhadap
motivasi konsumen. Konsumen yang memiliki kebutuhan akan mengalami
peningkatan motivasi berbelanja ke salah satu mall di Jakarta selama pandemi

COVID-19 karena adanya urgensi dari suatu kebutuhan yang harus dipenuhi.
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4.8.4 Pengaruh Kebutuhan Terhadap Motivasi Konsumen Melalui
Perilaku Konsumen

Berdasarkan hasil uji diperoleh nilai Zhitung sebesar 7,042. Nilai
Zhitung sebesar 7,042 dibandingkan dengan Ztabel sebesar 1,98, maka
Zhitung lebih besar dari Ztabel atau 7,042 > 1,98, artinya kebutuhan
berpengaruh signifikan terhadap motivasi konsumen melalui perilaku
konsumen.

Besaran pengaruh kebutuhan terhadap motivasi konsumen melalui
perilaku konsumen ditunjukkan oleh nilai R-square sebesar 0,969 yang
menunjukkan kontribusi atau pengaruh kebutuhan terhadap motivasi
konsumen melalui perilaku konsumen sebesar 96,9% sisanya sebesar 3,1%
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Hasil penelitian ini sama dengan penelitian yang telah dilakukan
sebelumnya oleh Porral dan Mangin (2019) dengan judul "Pull Factors of
The Shopping Malls: An Empirical Study", mengungkap bahwa konsumen
mengalami peningkatan motivasi berbelanja ke mall ketika terdapat
kebutuhan yang muncul karena faktor budaya atau persepsi yang dianut
seperti kecenderungan ajakan keluarga yang harus ke mall setiap minggunya.

Penelitian yang dilakukan oleh Bagnied dan Cader (2016) juga
mengatakan bahwa gender dan usia sebagai bagian dari faktor sosial perilaku
konsumen berpengaruh terhadap motivasi. Studi penelitian di Kuwait
menunjukan perempuan remaja memiliki perilaku berbelanja yang product
oriented sehingga ketika ada kebutuhan maka akan mencari ke mall.
Sementara itu, penelitian yang dilakukan oleh Ameen, et al (2020)
mengungkapkan bahwa perubahan gaya hidup berpengaruh terhadap perilaku
konsumen yang memotivasi untuk berbelanja ke mall. Studi penelitian di
Inggris menunjukan bahwa konsumen millenial memiliki perilaku berbelanja
yang serba online sehingga ketika muncul kebutuhan maka akan lebih
memilih belanja online.

Dapat diambil kesimpulan bahwa kebutuhan melalui perilaku

konsumen berpengaruh signifikan terhadap motivasi konsumen. Konsumen
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yang memiliki kebutuhan lalu di dorong dengan adanya perilaku berbelanja
yang berbeda-beda akan mempengaruhi motivasi konsumen dalam
berkunjung dan melakukan pembelanjaan ke salah satu mall di Jakarta selama
pandemi COVID-19.
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BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Melihat hasil dari olah data dan analisis pembahasan pada penelitian

yang berjudul “Analisis Faktor yang Memengaruhi Motivasi Konsumen dalam

Berbelanja di Mall Jakarta selama Masa Pandemi COVID-19”, dengan

demikin dapat diperoleh kesimpulan sebagai berikut :

1.

Kebutuhan berpengaruh signifikan terhadap Perilaku Konsumen.
Konsumen yang berkunjung dan melakukan pembelanjaan ke mall memiliki
suatu kebutuhan yang hanya dapat dipenuhi ketika berkunjung ke mall yang

ada di Jakarta.

. Perilaku Konsumen berpengaruh signifikan terhadap Motivasi Konsumen.

Konsumen dengan perilaku yang berbeda-beda akan berkunjung dan
melakukan pembelanjaan ke salah satu mall di Jakarta selama pandemi
COVID-19 sesuai dengan perilaku yang dimiliki.

Kebutuhan berpengaruh signifikan terhadap Motivasi Konsumen.
Konsumen yang memiliki kebutuhan akan mengalami sedikit peningkatan
motivasi berbelanja ke salah satu mall di Jakarta selama pandemi COVID-
19 karena adanya urgensi dari suatu kebutuhan yang harus dipenuhi.
Namun, dengan keberadaan convenience store dan toko online membuat
konsumen tidak harus pergi ke mall untuk memenuhi kebutuhannya.
Kebutuhan berpengaruh signifikan terhadap Motivasi Konsumen melalui
Perilaku Konsumen. Konsumen yang memiliki kebutuhan lalu di dorong
dengan adanya perilaku berbelanja yang berbeda-beda akan memengaruhi
motivasi konsumen dalam berkunjung dan melakukan pembelanjaan ke

salah satu mall di Jakarta selama pandemi COVID-19.
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5.2 Keterbatasan

Berdasarkan pengalaman langsung yang dialami oleh peneliti dalam

proses penelitian ini, terdapat beberapa hal yang menjadi keterbatasan dalam

penelitian. Diharapkan keterbatasan dalam penelitian ini dapat menjadi faktor

yang dapat lebih diperhatikan bagi para peneliti selanjutnya agar lebih

disempurnakan. Setiap penelitian memiliki kekurangan yang perlu untuk terus

diperbaiki dalam penelitian-penelitian yang akan datang. Adapun beberapa

keterbatasan dalam penelitian ini, antara lain :

1.

Jumlah responden hanya 275 orang, dimana dalam penelitian hasilnya
akan jauh lebih akurat jika semakin banyak responden. Selain itu, mall di
Jakarta sangat banyak sehingga akan lebih bagus jika mengambil
responden sebanyak mungkin sehingga setiap mall di Jakarta memiliki
representatif.

Variabel penelitian yang diambil untuk diteliti hanya terbatas pada
kebutuhan, perilaku konsumen, dan motivasi konsumen. Padahal masih
banyak variabel lain yang dapat diteliti dan merupakan faktor yang
memengaruhi motivasi konsumen dalam berbelanja di mall, contohnya
seperti E-WOM dan promotion perceived value.

Ruang lingkup penelitian yang hanya di Jakarta, padahal masih ada kota
besar lainnya yang juga mengalami peningkatan jumlah selama pandemi
seperti Surabaya dan Semarang.

Model analisis data Structural Equation Modeling (SEM) menggunakan
model first order sehingga menggunakan variabel laten langsung sebagai
ukurannya.

Pada proses pengumpulan data melalui kuesioner masih terdapat
jawaban responden yang tidak valid dan tidak dapat digunakan karena
jumlah pernyataan yang terlalu banyak sehingga responden tidak
menjawab secara jujur atau tidak mengerti maksud dari pernyataan di

kuesioner.
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5.3 Saran
Dari hasil penelitian dan kesimpulan yang telah diperoleh, maka
peneliti dapat merekomendasikan beberapa saran yang dapat di implikasikan,
sebagai berikut :
1. Bagi Shopping Mall
Menurut hasil dari penelitian, responden mengungkapkan bahwa
motivasi untuk berkunjung dan berbelanja ke mall dipengaruhi oleh
kelengkapan fasilitas yang dimiliki oleh mall dalam rangka memenuhi
kebutuhan. Oleh karena itu, penting bagi pihak mall untuk terus
meningkatkan fasilitas yang dimiliki dan menambah fasilitas baru seperti
tempat hiburan dan juga ruang terbuka seperti taman atau café dengan
konsep outdoor untuk berkumpul dengan tujuan mengikuti kebutuhan dari
konsumen yang akan selalu bertambah serta dinamis seiring perkembangan
zaman.
2. Bagi Peneliti Selanjutnya
Dari hasil analisis yang diperoleh pada penelitian, masih banyak
terdapat pengaruh dari faktor atau variabel lain yang tidak diteliti. Oleh
karena itu, pada penelitian selanjutnya, peneliti dapat menambahkan
variabel lain yang mempengaruhi motivasi konsumen berbelanja di mall
selain kebutuhan dan perilaku konsumen. Kemudian, sebaiknya peneliti
juga menggunakan model penelitian yang lebih kompleks agar hasil
penelitian yang diperoleh juga lebih baik. Selain itu, peneliti dapat
menambahkan pertanyaan yang bersifat terbuka bagi pertanyaan polling

atau hal favorit.
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5.4 Implikasi

Hasil dari penelitian ini mempunyai beberapa implikasi baik bagi pihak
pembaca sebagai informasi, pihak pengusaha mall, dan penjual dalam rangka
meningkatkan fasilitas mall dan kualitas layanan toko di mall.

Bagi pihak pengusaha mall dapat mengusahakan untuk merawat
fasilitas-fasilitas yang telah ada seperti toilet, elevator, open space (taman), food
court, dan co-working agar konsumen merasa nyaman serta terbiasa dengan
suasana mall. Selain itu, mall juga dapat menambahkan fasilitas baru seperti
area outdoor permainan untuk hiburan bagi konsumen dan menambahkan open
space seperti taman agar konsumen memiliki tempat refreshing. Kemudian,
mall juga dapat menambahkan daftar toko yang berjualan disana agar konsumen
dapat dengan mudah menemukan dan memenuhi semua kebutuhannya. Hal ini
sejalan dengan hasil temuan penelitian bahwa konsumen berkunjung ke mall
karena ingin refreshing, window shopping, melakukan one stop shopping, dan
bermain. Maka dari itu, penting untuk pihak pengusaha mall memperhatikan
kelengkapan fasilitasnya.

Bagi pihak penjual di mall dapat memberikan pelayanan yang maksimal
seperti menyediakan produk dengan lengkap, personal assistant, VIP member,
dan memberikan promosi free trial atau tester produk. Hal ini karena pada hasil
penelitian didapatkan informasi bahwa konsumen berbelanja ke mall karena
kelengkapan produk dan kualitas layanan yang berbeda dengan tempat lain.
Oleh karena itu, penting bagi penjual untuk dapat memberikan kualitas layanan

maksimal agar konsumen termotivasi dan tertarik untuk pergi ke mall.
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LAMPIRAN

1. Lampiran Kuesioner

Petunjuk pengisian dan kalimat pembuka kuesioner :

Salam sejahtera untuk kita semua. Perkenalkan saya Verina
Cornellia, mahasiswi program studi manajemen retail, Universitas Pradita,
Tangerang. Saat ini saya sedang melakukan penelitian mengenai Faktor
yang Memengaruhi Motivasi Konsumen Dalam Berbelanja Ke Mall
Selama Masa Pandemi. Penelitian ini bertujuan untuk memenuhi tugas
akhir metodologi penelitian. Saya mengajak anda para partisipan yang
tinggal di wilayah jabodetabek dan sekitarnya serta pernah berbelanja ke
Mall di Jakarta selama masa pandemi mulai dari bulan Maret 2020 - Juni
2021 untuk dapat berpartisipasi dalam penelitian ini. Seluruh jawaban dan
data pribadi anda hanya digunakan untuk kepentingan penelitian serta akan
dirahasiakan dari pihak manapun.

Saya menyarankan anda untuk mengisi kuesioner ini menggunakan
laptop agar pernyataan dan pertanyaan dapat terlihat serta terbaca dengan
jelas. Kuesioner ini terdiri dari 35 butir pernyataan dan 5 butir pertanyaan.

Pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner bertema data diri dan
pernyataan-pernyataan dalam kuesioner bertemakan kebutuhan dalam
berbelanja, motivasi berbelanja, dan kecenderungan perilaku berbelanja.
Dalam kuesioner ini, terdapat 5 bagian yang harus diisi oleh partisipan dan
terdiri dari 1 bagian pembuka, 3 bagian isi, dan 1 bagian penutup.

Pada 3 bagian isi kuesioner, terdapat pernyataan-pernyataan yang
dapat diisi menggunakan skala dengan ukuran indikasi sebagai berikut :

1 = Sangat Tidak Setuju
2 = Tidak Setuju

3 = Setuju

4 = Sangat Setuju
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Dengan adanya partisipasi dari anda dalam penelitian ini, sangat

membantu saya untuk mengembangkan penelitian dalam mata kuliah

metodologi penelitian dengan lebih baik lagi dan bermanfaat untuk ke

depannya. Atas perhatiannya, terima kasih.

1. Jenis Kelamin

o

o

Perempuan
Laki-laki

2. Usia

o

o

o

o

< 17 tahun
17 — 25 tahun
26 — 34 tahun
> 35 tahun

3. Rata-rata pendapatan yang diterima per bulan

o

o

o

O

< Rp 1.000.000
Rp 1.000.000 — Rp 2.500.000
Rp 2.500.000 — Rp 4.000.000
> Rp 4.000.000

4. Pekerjaan

o

O

o

Pelajar

Mahasiswa
Karyawan/karyawati kantoran
Wiraswasta

Dokter

Guru

Ibu rumah tangga

PNS

Driver ojek online

Buruh

Lainnya....
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. Apakah anda pernah pergi berbelanja ke mall selama masa pandemi
COVID-19 periode Maret 2020 — Juni 2021 ?

o Ya (jika menjawab ya maka akan lanjut mengisi)

o Tidak (jika menjawab tidak maka berhenti mengisi kuesioner)
Berapa kali anda pergi berbelanja ke mall selama masa pandemi
COVID-19 periode Maret 2020 — Juni 2021 ?

o <2kali

o 2—4kali

o 5-—7kali

o >T7kali

. Rata-rata pengeluaran anda ketika berbelanja di pusat perbelanjaan
(mall) dalam sekali kunjungan ?

< Rp 250.000

Rp 250.000 — Rp 500.000

Rp 500.000 — Rp 750.000

> Rp 750.000

o

(@]

O

O

Berapa lama rata-rata waktu yang anda habiskan di pusat perbelanjaan
(mall) yang telah anda pilih pada pertanyaan sebelumnya (dalam sekali
kunjungan) ?

o <15jam

(@]

1,5 jam — 3 jam

o 3jam-5jam

o > 5jam

. Apa alasan anda mengunjungi pusat perbelanjaan (mall) ?

o Membeli kebutuhan sehari-hari

o Entertainment (menonton bioskop dan bermain arcade seperti
timezone)

o Window Shopping (melihat-lihat saja tanpa berbelanja)

o Berkumpul bersama teman atau keluarga

o Kuliner
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10. Produk apa yang anda beli setiap mengunjungi pusat perbelanjaan ?
o Makanan/minuman
o Produk Kebutuhan sehari-hari (susu, telur, roti, air, dll)
o Perlengkapan rumah tangga
o Produk fashion
o Furniture
o Pernak-pernik yang lucu
o Kosmetik
o Elektronik

2. Lampiran Bagian Inti Kuesioner

Skala

No. Variabel Dimensi Indikator Pernyataan

Bentuk bangunan yang unik membuat saya
berbelanja ke mall

Bangunan mall - -
Warna bangunan yang menarik perhatian

membuat saya berbelanja ke mall

Kualitas pencahayaan yang baik membuat saya

Aesthetic dimension K
berbelanja ke mall
Interior mall Suasana yang menarik perhatian membuat saya
berbelanja ke mall
Dekorasi tema yang menarik membuat saya
berbelanja ke mall
Ketersediaan tempat bermain membuat saya
Kelengkapan fasilitas berbelan!a ke mall
Ketersediaan open space membuat saya
berbelanja ke mall
Escape dimension Ketika merasa stress, mall adalah tempat yang
saya tuju
Prioritas pilihan Saya merasakan ketenangan ketika berbelanja
ke mall

1 Motivasi konsumen - -
Ketika merasa bosan, saya berbelanja ke mall

Kelengkapan fasilitas di mall membuat saya
menjadi lupa waktu

Saya menghabiskan banyak waktu ketika
berkeliling mall

Flow dimension Lama waktu Saat berbelanja di mall, saya merasa ada di dunia
yang menyenangkan sehingga selalu pulang
malam hari

Ketika berbelanja ke mall, saya terkejut ternyata
sudah malam hari

Kehadiran toko baru di mall membuat saya
berbelanja ke mall

Mall merupakan tempat yang tepat untuk
berbelanja kebutuhan saya

Exploration dimension Kelengkapan fasilitas
Adanya toko yang menawarkan produk baru

untuk dicoba membuat saya berbelanja ke mall

Mall merupakan tempat yang lengkap untuk
membeli produk baru
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Skala

No. Variabel Dimensi Indikator Pernyataan NG
Harga produk di mall sesuai dengan kualitas
Tingkat harga Harga produk di mall sesuai dengan pendapatan
dan status sosial saya
Role enactment dimension
Tingkat diskon A_danya d.iskon meml:?uat _saya berbelanja ke mall
Tingkat diskon yang tinggi membuat saya
berbelanja ke mall
Berbelanja ke mall bersama teman merupakan
experience hal yang menyenangkan :
L . Berbelanja ke mall membuat suasana hati saya
- Social dimension
1 Motivasi konsumen senang karena dapat bertemu banyak orang
Kualitas pelayanan toko Karyawan toko di mall Ieb?h responsif
Karyawan toko di mall lebih ramah
Lokasi yang dekat dari rumah membuat saya
berbelanja ke mall
Mall memiliki tempat parkir yang nyaman dan
Convinience dimension Keterjangkauan lokasi luas —
Mall merupakan tempat strategis dimana saya
bisa mendapatkan semua kebutuhan disana
Kemudahan akses transportasi menuju mall
membuat saya berbelanja ke mall
No. Variabel Dimensi Indikator Pernyataan ZSkaI33
Saya berbelanja di mall karena sering
mendengar dari pembicaraan teman komunitas
bahwa mall memiliki banyak hal yang menarik
Rekomendasi komunitas [untuk dilihat
Saya berbelanja di mall karena
Budaya direkomendasikan oleh komunitas yang saya
ikuti
Saya berbelanja di mall karena ajakan teman
. . komunitas
Kebiasaan komunitas
Saya berbelanja di mall karena dipengaruhi oleh
kebiasaan dari komunitas yang saya ikuti
Adanya rekomendasi menarik dari teman
Pengaruh teman atau |membuat saya berbelanja ke mall
keluarga Saya berbelanja ke mall agar mendapat pujian
. dari teman
Sosial
Saya berbelanja ke mall karena sesuai dengan
Peran sosial di status sosial yang dimiliki
masyarakat Saya berbelanja ke mall karena selalu diajak
oleh keluarga kesana
2 Perilaku Konsumen Saya berbelanja ke mall karena memang senang
melihat-lihat hal menarik
Kepribadian Berbelanja ke mall dapat mencerminkan
kepribadian saya yang suka melihat hal baru
Pribadi yang menarik
Berbelanja ke mall dapat mencerminkan gaya
Gaya hidup hidup saya yan‘g konsumtif __
Saya berbelanja ke mall karena sudah menjadi
bagian dari gaya hidup
Saya berbelanja ke mall demi mendapatkan
konten foto untuk diunggah ke media sosial
Motivasi Saya berbelanja ke mall untuk mendapatkan
pengalaman yang nantinya dapat dibagikan ke
teman atau keluarga
Psikologis

Aktualisasi diri

Berbelanja ke mall dapat meningkatkan
perspektif positif orang lain terhadap diri saya

Saya berbelanja ke mall karena yakin bahwa mall
memiliki nilai lebih dibandingkan tempat lain
sehingga dapat meningkatkan derajat kehidupan
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No.

Variabel

Dimensi

Indikator

Pernyataan

Skala

Kebutuhan

Utilitarian

Ketergantungan

Berbelanja ke mall merupakan bagian dari
aktivitas sehari-hari saya

Saya merasa bergantung kepada mall dalam
memenuhi kebutuhan hidup

Manfaat produk

Saya berbelanja ke mall karena menyediakan
segala kebutuhan yang dibutuhkan

Saya berbelanja ke mall karena produk yang saya
butuhkan hanya ada di mall

Hedonis

Excitement

Saya berbelanja ke mall untuk menyenangkan
hati saja

Mood saya selalu membaik ketika berbelanja ke
mall

Saya merasa berbelanja ke mall merupakan
suatu hal yang seru

Saya berbelanja ke mall hanya utuk

Saya berbelanja ke mall untuk menghabiskan
uang belanja

Saya berbelanja ke mall karena ingin melihat hal
baru
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KB2

Kebutuhan

KB1

No.

RE [ B1(1) KBL() | KBL(3) | KBL(@) | KB2(1) | KB2(2) | KB2(3) | KB2(4) | KB2(5) | KB2(6)

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29

3. Lampiran Tabulasi Kuesioner
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Kebutuhan

KB2

KB2(3)

KB2(6)

KB2(5)

KB2(4)

KB2(2)

KB2(1)

KB1

KB1(4)

KB1(3)

No.

ReP B 1(1) [ KB1(2)

30
31

32

33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48
49
50
51

52

53

54
55
56
57
58
59
60
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KB2(6)

KB2(5)

KB2(4)

KB2

KB2(3)

KB2(2)

Kebutuhan

KB2(1)

KB1(4)

KB1(3)

KB1

No.
REP B KB1(D)

61

62

63
64
65
66

67

68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85

86

87

88
89
90

114



Kebutuhan

KB2

KB2(3)

KB2(6)

KB2(5)

KB2(4)

KB2(2)

KB2(1)

KB1

KBL(4)

KBL(3)

No.

ReSP [kB1(D)] KB1Q)

91

92
93
9
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
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KB2(6)

KB2(5)

KB2(4)

KB2

KB2(3)

KB2(2)

Kebutuhan

KB2(1)

KBL(4)

KB1(3)

KB1

No.
REP B0 KB1Q)

121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
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KB2(6)

KB2(5)

KB2(4)

KB2

KB2(3)

KB2(2)

Kebutuhan

KB2(1)

KBL(4)

KB1(3)

KB1

No.
REP B KB1Q)

151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
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Kebutuhan

KB2

KB2(3)

KB2(6)

KB2(5)

KB2(4)

KB2(2)

KB2(1)

KB1

KB1(4)

KB1(3)

No.

ReSP [kB1(1)| KB1(D)

181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201

202
203
204
205
206
207
208
209
210
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Kebutuhan

KB2

KB2(3)

KB2(6)

KB2(5)

KB2(4)

KB2(2)

KB2(1)

KB1

KB1(4)

KBL1(3)

No.

RSP [KB1(D] KB1D)

211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231

232
233
234
235
236
237
238
239
240
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KB2(6)

KB2(5)

KB2(4)

KB2

KB2(3)

KB2(2)

Kebutuhan

KB2(1)

KB1(4)

KB1(3)

KB1

No.
REP B0 KB1(2)

241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251

252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
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PK2

PK2(2)

PK2(4)

PK2(3)

PK2(1)

Perilaku Konsumen

PK1

PK1(2)

PK1(4)

PK1(3)

PK1(1)

No.

Resp

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25
26

27

28
29
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PK2

PK2(2)

PK2(4)

PK2(3)

PK2(1)

Perilaku Konsumen

PK1

PK1(2)

PK1(4)

PK1(3)

PK1(1)

No.

Resp

30
31

32

33

34
35

36

37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
ol

52

53

54
55
56

57

58
59
60
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PK2

PK2(2)

PK2(4)

PK2(3)

PK2(1)

Perilaku Konsumen

PK1

PK1(2)

PK1(4)

PK1(3)

PK1(1)

No.

Resp

61

62
63

64
65
66

67

68
69
70
71

72
73

74
75
76

77

78
79
80
81

82

83

84
85

86

87

88
89
90
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PK2

PK2(2)

PK2(4)

PK2(3)

PK2(1)

Perilaku Konsumen

PK1

PK1(2)

PK1(4)

PK1(3)

PK1(1)

No.

Resp

91

92
93

94
95

96

97

98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
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PK2

PK2(2)

PK2(4)

PK2(3)

PK2(1)

Perilaku Konsumen

PK1

PK1(2)

PK1(4)

PK1(3)

PK1(1)

No.

Resp

121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
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PK2

PK2(2)

PK2(4)

PK2(3)

PK2(1)

Perilaku Konsumen

PK1

PK1(2)

PK1(4)

PK1(3)

PK1(1)

No.

Resp

151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
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PK2

PK2(2)

PK2(4)

PK2(3)

PK2(1)

Perilaku Konsumen

PK1

PK1(2)

PK1(4)

PK1(3)

PK1(1)

No.

Resp

181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203

204
205
206
207
208
209

210
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PK2

PK2(2)

PK2(4)

PK2(3)

PK2(1)

Perilaku Konsumen

PK1

PK1(2)

PK1(4)

PK1(3)

PK1(1)

No.

Resp

211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223

224
225
226
227
228
229

230
231
232
233

234
235
236
237
238
239

240
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PK4

PK4(2)

PK4(4)

PK4(3)

PK4(1)

Perilaku Konsumen

PK3

PK3(2)

PK3(4)

PK3(3)

PK3(1)

No.

Resp

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25
26

27

28
29
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PK4

PK4(2)

PK4(4)

PK4(3)

PK4(1)

Perilaku Konsumen

PK3

PK3(2)

PK3(4)

PK3(3)

PK3(1)

No.

Resp

30
31

32

33

34
35

36

37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
ol

52

53

54
55
56

57

58
59
60
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PK4

PK4(2)

PK4(4)

PK4(3)

PK4(1)

Perilaku Konsumen

PK3

PK3(2)

PK3(4)

PK3(3)

PK3(1)

No.

Resp

61

62
63

64
65
66

67

68
69
70
71

72
73

74
75
76

77

78
79
80
81

82

83

84
85

86

87

88
89
90
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PK4

PK4(2)

PK4(4)

PK4(3)

PK4(1)

Perilaku Konsumen

PK3

PK3(2)

PK3(4)

PK3(3)

PK3(1)

No.

Resp

91

92
93

94
95

96

97

98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120

133



PK4

PK4(2)

PK4(4)

PK4(3)

PK4(1)

Perilaku Konsumen

PK3

PK3(2)

PK3(4)

PK3(3)

PK3(1)

No.

Resp

121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150

134



PK4

PK4(2)

PK4(4)

PK4(3)

PK4(1)

Perilaku Konsumen

PK3

PK3(2)

PK3(4)

PK3(3)

PK3(1)

No.

Resp

151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180

135



PK4

PK4(2)

PK4(4)

PK4(3)

PK4(1)

Perilaku Konsumen

PK3

PK3(2)

PK3(4)

PK3(3)

PK3(1)

No.

Resp

181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203

204
205
206
207
208
209

210

136



PK4

PK4(2)

PK4(4)

PK4(3)

PK4(1)

Perilaku Konsumen

PK3

PK3(2)

PK3(4)

PK3(3)

PK3(1)

No.

Resp

211
212
213

214
215
216
217
218
219

220
221
222
223

224
225
226
227
228
229

230
231
232
233

234
235
236
237
238
239

240
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MK3

Motivasi Konsumen

MK1

MK2
(1) [ MK12) [ MK1(3) [ MK13) [ MK1(5) | MK2(1) [ MK2(2) | MK2(3) | MK2(4) [ MK2(5) | MK3(1) [ MK3(2) | MK3(3) | MK3(4)

No.
Resp VKL

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29

139



MK3(4)

MK3(3)

MK3

MK3(1) [ MK3(2)

MK2(5)

MK2(4)

MK2
MK2(3)

Motivasi Konsumen

MK2(1) [ MK2(2)

MK1(5)

MK1(4)

MK1

MK1(2) [ MK1(3)

No.
ReSP k(o)

30
31

32
33
34
35
36
37

38
39
40

41

42

43

4
45

46

47

48
49
50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
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MK3

MK2

Motivasi Konsumen

MK1

) [ MK12) [ MK13) [ MK1(4) [ MK1G) | MK2(1) | MK2(2) [ MK2(3) T MK2(4) [ MK2(5) | MK3(1) [ MK3(2) | MK3(3) | MK3(4)

No.
R
®P MWK

61

62
63
64
65
66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
7
78
79
80
81

82
83
84
85
86
87

88
89
90

141



MK3

Motivasi Konsumen

MK2

MK1

@) [ MK12) [ MK13) | MKL(4) [ MK1(5) | MK2(2) [ MK2(2) | MK2(3) [ MK2(4) | MK2(5) | MK3(1) | MK3(2) [ MK3(3) | MK3(4)

No.

R
®P Tkt

91

92
93
%
9%
9%
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120

142



MK3

MK2

Motivasi Konsumen

MK1

(1) [ MK1@) [ MK13) [ MK1) [ MK1G) | MK2(1) [ MK2(2) T MK2(3) | MK2(4) [ MK2(5) | MK3(1) | MK3(2) | MK3(3) | MK3(4)

No.
R
P Mk

121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150

143



MK3

Motivasi Konsumen

MK2

MK1

@) [ MK12) [ MK13) [ MKL(4) [ MK1(5) | MK2(1) [ MK2(2) | MK2(3) [ MK2(4) | MK2(5) | MK3(1) | MK3(2) [ MK3(3) | MK3(4)

No.

R
®P Tkt

151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180

144



MK3

MK2

Motivasi Konsumen

MK1

(1) [ MK12) [ MK1(3) [ MK1) [ MK15) | MK2(1) | MK2(2) T MK2(3) | Mk2(4) [ Mk2(5) | MK3(1) | MK3(2) | MK3(3) | MK3(4)

No.
R
P Mkt

181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210

145



MK3

Motivasi Konsumen

MK2

MK1
) [ MK12) [ MK13) [ MK1(4) T MK1G) | MK2(1) | MK2(2) [ MK2(3) | MK2(4) [ MK2(5) | MK3(1) [ MK3(2) | MK3(3) [ MK3(4)

No.

Resp VKL

211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
221
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
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MK5

Motivasi Konsumen

MK4
MK4(1) | MK4(2) | MK4(3) | MK4(4) | MK5(1) | MK5(2) | MK5(3) | MK5(4)

No.

Resp

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24
25

26
27

28
29

148



MKS5

Motivasi Konsumen

MK4
MK4(1) | MK4(2) | MK4(@3) | MK4(4) | MK5(1) | MK5(2) | MK5(3) | MK5(4)

No.

Resp

30
31

32

33
34
35

36
37

38
39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55
56
57

58
59

60

149



MK5

Motivasi Konsumen

MK4
MK4(1) | MK4(2) | MK4(@3) | MK4(4) | MK5(1) | MK5(2) | MK5(3) | MK5(4)

No.

Resp

61

62

63
64
65
66
67

68
69

70
71

72

73
74
75
76
77

78
79

80
81

82

83
84
85
86
87

88
89

90

150



MK5

Motivasi Konsumen

MK4
MK4(1) | MK4(2) | MK4(@3) | MK4(4) | MK5(1) | MK5(2) | MK5(3) | MK5(4)

No.

Resp

91

92

93
94
95
96
97

98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120

151



MK5

Motivasi Konsumen

MK4
MK4(1) | MK4(2) | MK4(@3) | MK4(4) | MK5(1) | MK5(2) | MK5(3) | MK5(4)

No.

Resp

121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150

152



MK5

Motivasi Konsumen

MK4
MK4(1) | MK4(2) | MK4(@3) | MK4(4) | MK5(1) | MK5(2) | MK5(3) | MK5(4)

No.

Resp

151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180

153



MK5

Motivasi Konsumen

MK4
MK4(1) | MK4(2) | MK4(@3) | MK4(4) | MK5(1) | MK5(2) | MK5(3) | MK5(4)

No.

Resp

181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210

154



MK5

Motivasi Konsumen

MK4
MK4(1) | MK4(2) | MK4(@3) | MK4(4) | MK5(1) | MK5(2) | MK5(3) | MK5(4)

No.

Resp

211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231

232
233
234
235
236
237
238
239
240

155



| |
< <
S| S|
%442434333234343434344323433333 %34444
= =
| ~|
™ ™
e N—r|
%343444444433434333333434343344 %43233
0| = nl=
N4 N4
2| g =S
S| N—r|
%443343443333334444443343444333 %44344
= =
o —~ c —~
[¢b] — () —
m ~—| m ~—|
2 %344333333434444433344343433433 2 %33434
[ [y
S = S =
4 X
= | N ~|
g | gl |
= M444444444433444434324443444344 = M32444
o o
S| (=2 = (=2
N —~
™ ™
p—g N
M343333444434443344323434323443 M24343
<|= <|[=
4 X
g g
M343333334433333443434434444434 M34444
= =
| |
) Z
M444343434343343444334343333433 M43433
= =
s F |dla|xs|v|e|rolo|o|dl|m|s|v|o|~|o|lo(o|d|a|ms|w|o|~|o|lo|o s F |d|lN|o|<|w
IO OC|O[O[O[O[([O|O|O|lO|O]|~ @A [P~|DP~|P~]|DP~]|D~
Z r N[N ala|N NN NN NN QNN N QNN NS e Z ry |||

156



MK7

Motivasi Konsumen

MK6
MK6(1) | MK6(2) | MK6(3) | MK6(4) | MK7(1) | MK7(2) | MK7(3) | MK7(4)

No.

Resp

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24
25

26
27

28
29

157



MK7

Motivasi Konsumen

MKG6

MK6(1) | MK6(2) | MK6(3) | MK6(4) | MK7(1) | MK7(2) | MK7(3) | MK7(4)

No.

Resp

30
31

32

33
34
35

36
37

38
39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55

56
57

58
59

60

158



MK7

Motivasi Konsumen

MKG6

MK6(1) | MK6(2) | MK6(3) | MK6(4) | MK7(1) | MK7(2) | MK7(3) | MK7(4)

No.

Resp

61

62

63
64
65
66
67

68
69

70
71

72

73
74
75
76
77

78
79

80
81

82

83
84
85
86
87

88
89

90

159



MK7

Motivasi Konsumen

MKG6

MK6(1) | MK6(2) | MK6(3) | MK6(4) | MK7(1) | MK7(2) | MK7(3) | MK7(4)

No.

Resp

91

92

93
94
95
96
97

98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120

160



MK7

Motivasi Konsumen

MKG6

MK6(1) | MK6(2) | MK6(3) | MK6(4) | MK7(1) | MK7(2) | MK7(3) | MK7(4)

No.

Resp

121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142

143
144
145
146
147
148
149
150

161



MK7

Motivasi Konsumen

MKG6

MK6(1) | MK6(2) | MK6(3) | MK6(4) | MK7(1) | MK7(2) | MK7(3) | MK7(4)

No.

Resp

151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163

164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180

162



MK7

Motivasi Konsumen

MKG6

MK6(1) | MK6(2) | MK6(3) | MK6(4) | MK7(1) | MK7(2) | MK7(3) | MK7(4)

No.

Resp

181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200

201
202
203
204
205
206
207
208
209
210

163



MK7

Motivasi Konsumen

MKG6

MK6(1) | MK6(2) | MK6(3) | MK6(4) | MK7(1) | MK7(2) | MK7(3) | MK7(4)

No.

Resp

211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231

232

233
234
235
236
237
238
239
240

164
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4. Lampiran Output AMOS

a. Model Awal

KB1

999 ¢

|PK1\ ‘|PK2| \PKsl \PK4|
|

e

_ T =

2

_\e
—_

—_

MK

(9]
—_

KB2

A

=
-~

K

=

rel
= o

=
Py
>

K

w
—

-

MK7

¥l

,85

PK1 PKZ PK3 PK4

m @ 1
01

1
.00 MK2

1 e

35 743 1
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Notes for Group (Group number 1)

The model is recursive.

Sample size = 275

Assessment of normality (Group number 1)

166

@OOO®E®®

07

06
05
1 0
04
08
04



Variable min max skew c.r.  Kkurtosis C.I.
MK7 1,750 4,000 -1,841 -12,466 3,176 10,750
MKG6 1,670 4,000 -1,690 -11,442 2,741 9,278
MK5 1500 4,000 -2,116 -14,323 4195 14,202
MK4 2,000 4,000 -1,410 -9,543 1,541 5,218
MK3 1,750 4,000 -1,810 -12,253 3,097 10,485
MK2 1,400 4,000 -2,363 -16,000 4708 15,938
MK1 1,400 4,000 -2,033 -13,765 3,592 12,160
PK4 1500 4,000 -2,055 -13,910 4019 13,605
PK3 1,330 4,000 -1,893 -12,813 3,230 10,935
PK2 1500 4,000 -1,927 -13,044 3,530 11,951
PK1 1500 4,000 -1,987 -13,455 3,647 12,344
KB1 1,000 4,000 -2,117 -14,333 3,923 13,280
KB2 1,170 4,000 -1,927 -13,049 3,339 11,302
Multivariate 115,765 48,605
Sample Correlations (Group number 1)

M M M M M M M P P

K K
K K K K K K K K K
Bl B2

7 6 5 4 3 2 1 4 3
M 1,
K 00
7 0
M 1,

.8
K 00

05
6 0
M 1,

.8 .8
K 00

68 09
5 0
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M M M M M M M P P P P K K
K K K K K K K K K K
Bl B2
7 6 5 4 3 2 1 4 3 2 1
K 1,
8 g 8 g7 8 g7 g g ;g g ;g 8
B 00
) 00 53 27 11 09 89 65 94 96 71 96 66

Condition number = 119,445
Eigenvalues
10,681,365 ,310,284 ,235 ,214 ,185,157 ,136 ,129 ,110,105 ,089

Notes for Model (Default model)

Computation of degrees of freedom (Default model)
Number of distinct sample moments: 91
Number of distinct parameters to be estimated: 29

Degrees of freedom (91 - 29): 62

Result (Default model)
Minimum was achieved
Chi-square = 139,236
Degrees of freedom = 62
Probability level = ,000

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label

PK <--- KB ,848 1,040 21,427 *** par_11
MK <--- PK 587 ,076 7,692 *** par_12
MK <--- KB 347 068 5,111 *** par_13

KB2 <-- KB 1,000
KBl < KB 1,094 ,039 28,077 *** par 1
PK1 <-— PK 1,000
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Estimate S.E. C.R. P Label

PK2 <--- PK 1,030 ,039 26,740 *** par_2
PK3 <--- PK 1,168 ,044 26,463 *** par_3
PK4 <--- PK 1,018 ,037 27,448 *** par_4

MK1 <--- MK 1,000
MK2 <--- MK 1,102 ,045 24,684 *** par_5

MK3 <--- MK 966,040 23,955 *** par 6
MK4 <--- MK ,829 045 18,481 *** par_7
MK5 <--- MK 1,070 ,041 25,781 *** par_8
MK6 <--- MK 973,045 21,809 ***  par_9
MK7 <--- MK 949,038 24,713 *** par_10

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
PK <--- KB ,934
MK <--- PK ,603
MK <--- KB ,393
KB2 <--- KB 912
KBl <--- KB ,950
PK1 <--- PK ,915
PK2 <--- PK ,923
PK3 <--- PK ,920
PK4 <--- PK ,931
MK1 <--- MK ,890
MK2 <--- MK ,922
MK3 <--- MK 912
MK4 <--- MK ,811
MK5 <--- MK ,937
MK6 <--- MK 877
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Estimate
MK7 <--- MK ,923

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
PK 873
MK 961
MK7 ,851
MK6 ,769
MKS5 ,878
MK4 ,657
MK3 ,831
MK?2 ,851
MK1 ,7192
PK4 ,867
PK3 ,847
PK2 ,853
PK1 ,837
KB1 ,902
KB2 ,831

Covariances: (Group number 1 - Default model)

M.l.  Par Change
e9 <--> el4 | 6,501 ,010
e9 <--> ell | 5,259 ,008
e7 <--> ¢9 4,653 -,009
e7 <--> e8 | 17,671 ,018
e6 <--> 9 5,181 ,008
e5 <--> ¢b6 7,039 -,011
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M.I.

Par Change

g2 <--> ¢el0 6,187
g2 <--> 9 11,140

el <--> g9 5,337

e4d <--> e6 | 23,515
e3 <--> el3 | 4,017
e3 <--> g5 7,685
e3 <--> ¢4 4914
e2 <--> el3 | 7,611

2 <> e7 | 4794

,017
-,007
,012
-,009
,010
,013
-,013
,010
,010

b. Model Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 29 139,236 62 ,000 2,246
Saturated model 91 ,000 0
Independence model 13 5074,430 78 ,000 65,057
RMR, GFI
Model RMR GFI  AGFI PGFI
Default model ,005  ,926 891 631
Saturated model ,000 1,000
Independence model | ,273  ,113 -034 ,097
Baseline Comparisons
Model NFI  RFI IFI TLI CFI
Deltal rhol Delta2 rho2
Default model 973,965 985 981 985
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Parsimony-Adjusted Measures

Model PRATIO PNFI PCFI
Default model 795 773 783
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000

NCP
Model NCP LO 90 HI1 90
Default model 77,236 46,810 115,393
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 4996,430 4766,156 5233,012

FMIN
Model FMIN FO LO90 HI9%0
Default model ,508 ,282 171 421
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model | 18,520 18,235 17,395 19,099

RMSEA
Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE
Default model ,067 ,052  ,082 ,029
Independence model ,484 A72 495 ,000

AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 197,236 200,360 302,123 331,123
Saturated model 182,000 191,800 511,126 602,126
Independence model | 5100,430 5101,830 5147,448 5160,448

173




ECVI

Model ECVI LO9 HI9 MECVI
Default model ,720 ,609 ,859 ,731
Saturated model ,664 ,664 ,664 ,700
Independence model | 18,615 17,774 19,478 18,620

HOELTER
HOELTER HOELTER
Model
.05 01
Default model 161 179
Independence model 6 6
C. Model Akhir
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Notes for Group (Group number 1)

The model is recursive.

Sample size = 275

Assessment of normality (Group number 1)

Variable min max  skew c.r.  kurtosis c.r.
MK7 1,750 4,000 -1,841 -12,466 3,176 10,750
MKG6 1,670 4,000 -1,690 -11,442 2,741 9,278
MK5 1,500 4,000 -2,116 -14,323 4,195 14,202
MK4 2,000 4,000 -1,410 -9,543 1,541 5,218
MK3 1,750 4,000 -1,810 -12,253 3,097 10,485
MK?2 1,400 4,000 -2,363 -16,000 4,708 15,938
MK1 1,400 4,000 -2,033 -13,765 3,592 12,160
PK4 1,500 4,000 -2,055 -13,910 4,019 13,605
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Variable min max skew c.r.  Kkurtosis C.I.
PK3 1,330 4,000 -1,893 -12,813 3,230 10,935
PK2 1500 4,000 -1,927 -13,044 3,530 11,951
PK1 1500 4,000 -1,987 -13,455 3,647 12,344
KB1 1,000 4,000 -2,117 -14,333 3,923 13,280
KB2 1,170 4,000 -1,927 -13,049 3,339 11,302
Multivariate 115,765 48,605
Sample Correlations (Group number 1)
M M M M M M M P P
K K
K K K K K K K K K
Bl B2
7 6 5 4 3 2 1 4 3

w X 2T AP X ZT X ZT O XZT N RXZ

1,
00
0

8
05

1,

00

0
11

N
00

22
0
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M M M M M M M P P P K K
K K K K K K K K
Bl B2
7 6 5 4 3 2 1 4 3 2
M 1,
8 8 8 7 8
K 00
43 12 66 31 26
2 0
M 1,
8 7 8 7 7 8
K 00
31 83 29 00 89 61
1 0
P 1,
8 7 8 7 8 8 7
K 00
32 86 38 29 49 24 90
4 0
P 1,
8 o7 8 o7 8 8 7 8
K 00
25 76 43 32 30 38 86 37
3 0
P 1,
8 7 8 o7 8 8 ;7 8 8
K 00
22 87 31 19 19 26 70 94 39
2 0
P 1,
’8 ’7 ’8 17 18 ’8 ’7 18 18 18
K 00
. 03 8 36 21 36 34 77 41 65 27 0
K 1,
8 o7 8 o7 8 8 8 8 8 8 8
B 00
. 60 91 43 71 04 29 27 17 24 20 06 0
K 1,
8 7 8 g7 8 g7 g g g g g 8
B 00
) 00 53 27 11 09 89 65 94 96 71 96 66 0

Condition number = 119,445

Eigenvalues

10,681 ,365 ,310,284 ,235 ,214 ,185,157 ,136,129 ,110 ,105 ,089
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Notes for Model (Default model)

Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct parameters to be estimated:
Degrees of freedom (91 - 35):

Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 69,959
Degrees of freedom = 56
Probability level = ,099

Number of distinct sample moments:

91
35
56

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
PK <--- KB ,851 ,039 21,763 *** par_11
MK <--- PK ,668 ,094 7,078 *** par_12
MK <--- KB 266 1,082 3,240 ,001 par_13
KB2 <--- KB 1,000
KB1 <--- KB 1,093 ,039 28,221 *** par_1l
PK1 <--- PK 1,000
PK2 <--- PK 1,017 ,041 25,116 *** par_ 2
PK3 <--- PK 1,172 ,041 28,472 *** par_3
PK4 <--- PK 1,010 ,039 26,045 *** par_4
MK1 <--- MK 1,000
MK2 <--- MK 1,106 ,040 27,825 *** par 5
MK3 < MK 981 041 23,697 *** par 6
MK4 <--- MK 838 ,046 18,225 ***  par_7
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Estimate S.E. C.R. P Label
MK5 <--- MK 1,081 ,043 25,044 *** par 8
MK6 <--- MK 983 1,046 21,340 *** par 9
MK7 <--- MK 955,040 23,800 *** par_10

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
PK <--- KB ,942
MK <--- PK ,692
MK <--- KB ,305
KB2 <--- KB 913
KBl <--- KB ,950
PK1 <--- PK 912
PK2 <--- PK ,910
PK3 <--- PK ,920
PK4 <--- PK ,921
MK1 <--- MK ,882
MK2 <--- MK ,916
MK3 <--- MK ,918
MK4 <--- MK ,812
MK5 <--- MK ,938
MK6 <--- MK 877
MK7 <--- MK ,919

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
PK ,888
MK ,969
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Estimate

MK7
MK®6
MKS5
MK4
MK3
MK2
MK1
PK4
PK3
PK2
PK1
KB1
KB2

,845
,770
879
,659
,842
,839
N
,849
847
827
,832
,903
,834

Model Fit Summary

CMIN

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 35 69,959 56 ,099 1,249
Saturated model 91 ,000 0

Independence model 13 5074,430 78 ,000 65,057
RMR, GFI

Model RMR GFlI AGFI PGFI

Default model ,004 964 941 593

Saturated model ,000 1,000

Independence model | ,273  ,113 -034 ,097
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Baseline Comparisons

NFI  RFlI IFI TLI
Model CFI
Deltal rhol Delta2 rho2
Default model ,986 ,981 997 996 997
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model ,718 708 716
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 13,959 ,000 39,423
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 4996,430 4766,156 5233,012

FMIN
Model FMIN FO LO90 HI90
Default model ,255 ,051 ,000 144
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model | 18,520 18,235 17,395 19,099

RMSEA
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Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE
Default model ,030 ,000 ,051 ,943
Independence model ,484 A72 495 ,000

AIC
Model AIC BCC BIC CAIC

Default model
Saturated model

Independence model

139,959 143,728 266,546 301,546
182,000 191,800 511,126 602,126
5100,430 5101,830 5147,448 5160,448

ECVI

Model

ECVI LO9 HI9 MECVI

Default model
Saturated model

Independence model

511 ,460 ,604 ;525
,664 ,664 ,664 ,700
18,615 17,774 19,478 18,620

HOELTER
HOELTER HOELTER
Model
.05 .01
Default model 292 328
Independence model 6 6
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