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ABSTRAK 

Pemasaran era baru menambahkan alternatif tempat belanja bagi konsumen dimana saat ini 

hadir tempat belanja online dan tempat belanja offline. Sehingga konsumen harus memilih satu 

pilihan tempat belanja dari kedua alternatif tersebut. Hal ini membuat pemasar perlu memetakan 

variabel atau faktor apa dari demografis yang membuat konsumen memilih salah satu tempat 

belanja yang ada. penelitian ini melihat bagaiamana konsumen memutuskan tempat belanja 

dilihat dari faktor demograsi konsumen. Populasi dari penelitian ini adalah konsumen produk 

fashion ritel offline dan online, yang mana jumlahnya tidak diketahui pasti sehingga sampel 

dalam penelitian ini menggunakan non-probabilitas sebanyak 130 responden di DKI Jakarta. 

Dengan alat analisis SPSS dan alat bantu analisis diskriminan yang digunakan, hasil penelitian 

ini menunjukkan bahwa faktor pendidikan dan pekerjakan konsumen yang menentukan 

konsumen memilih belanja di salah satu tempat belanja. Adapun kunci pemasar yang sukses 

harus fokus untuk menarik konsumen yang tepat denagn cara yang tepat yang sesuai denagn 

perilaku belanja konsumen. 

Kata Kunci : Keputusan konsumen, Demografi, Analisis diskriminan 

 

 

ABSTRACT 

The new era of marketing adds an alternative shopping place for consumers where currently 

online shopping and offline shopping are present. So consumers must choose a shopping choice 

of the two alternatives. This makes the marketer need to map out what variables or factors from 

the demographic that make the consumer choose one of the available shopping places. This 

study looks at how consumers decide where to shop viewed from the consumer demographic 

factors. The population of this study is consumers of offline and online retail fashion products, 

of which the number is unknown, so the sample in this study uses non-probability of 130 

respondents in DKI Jakarta. With SPSS analysis tools and discriminant analysis aids used, the 

results of this study indicate that the factors of education and employing consumers determine 

consumers to choose shopping at one shopping place. The key to successful marketers must 

focus on attracting the right consumers with the right way that is appropriate with the 

consumer's shopping behavior. 
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PENDAHULUAN 

 

Pada era digital sekarang sangat berbeda 

dengan sebelumnya(Kotler et al., 2019).Hal 

ini dapat dilihat dari perkembangan internet 

yang bertumbuh pesat saat ini di Indonesia 

(Suleman, 2018). Dalam hal ini tentu 

memberikan dampak karena konsumen akan 

mendapatkan berbagai alternative tempat 

belanja salah satunya tempat belanja online 

atau retail online (Suleman, Zuniarti, 

Setyaningsih, et al., 2019). Adanya pilihan 

tempat belanja ini, akan membuat konsumen 

memiliki peluang untuk memilih beragam 

jenis produk dan jasa yang dapat dibelinya. 

Untuk itu, konsumen cendrung akan memilih 

sebuah tempat belanja yang memiliki 

keunggulan (Suleman, Zuniarti, & Sabil, 

2019). Kedua tempat belanja yang hadir ini 

tentunya menawarkan keunggulan yang 

berbeda dan juga memiliki ciri khas dan tipe 

konsumen yang tersendiri yang memilih 

tempat belanja tersebut (Suleman, Ali, 

Nusraningrum, et al., 2019). Disinilah terjadi 

perebutan konsumen antara kedua retail 

tersebut baik retail offline dan retail online 

yang perlu di ingat bagi pemasar bahwa 

konsumen hanya akan memilih salah satu  

tempat belanja yang memberikan banyak  

keuntungan baginya (Suleman, Zuniarti, 

Marginingsih, et al., 2019). 

Kondisi pasar saat ini sangatlah beragam hal 

ini karena terdapat beberapa generasi juga 

yang menjadi konsumen yang masing-masing 

generasi memiliki perilaku yang berbeda 

dimana ada generasi X dengan rentang usia > 

42 tahun, Generasi Y dengan usia 21-41 tahun 

dan Generasi Z < 21 tahun (Winasis et al., 

2018). Oleh karena itu dengan adanya ragam 

generasi ditambah dengan ragam tempat 

belanja menjadikan konsumen akan terbagi. 

Dimana konsumen pada generasi tertentu 

pastinya akan memilih belanja di tempat 

tertentu (Suleman, Ali, et al., 2020). Pemasar 

harus tahu betul perilaku konsumen masing-

masing generasi agar bisa digunakan sebagai 

acuan dalam pembuatan strategi pemasaran. 

Pemasar yang peka dan bisa memahami ini 

yang akan memenagkan persaingan karena 

bisa melihat menentukan target dan 

melakukan segmentasi untuk produk yang 

dipasarkan sesuai dengan karakteristik 

produknya. Konsumen yang berbeda ini akan 

memberikan peluang yang bagus untuk bisa di 

kelompokan dan disesuiakan dengan perilaku 

mereka dan juga pilihan tempat belanja 

mereka (Zuniarti et al., 2020) . Pembeda 

dalam hal ini bisa dilihat dari demografis 

konsumen yang mana tentu konsumen yang 

memiliki perbedaan usia, pekerjaan, 

pendapatan dan pendidikan ini bisa 

menggambarkan dan nanti disimpulkan dari 

factor-faktor tersebut hal mana yang paling 

membedakan dari tiap konsumen dalam 

memilih tempat belanja (Suleman, Suharyadi, 

et al., 2020). 

Oleh karena itu dalam penelitian ini peneliti 

akan memberikan gambaran tentang kondisi 

ragam konsumen dan pembeda kelompok 

konsumen dari tiap generasi atas pilihan 

tempat belanja mereka. Penelitian dari factor 

demografis konsumen yang ada dari beberapa 

generasi ini diharapkan hasilnya bisa 

digunakan gambaran oleh para pemasar untuk 

melihat konsumen mereka. 

 

KAJIAN LITERATUR 

Penelitian ini bukan merupakan penelitian 

perbandingan antar variabel antara 

independen dan dependen. Ini merupakan 

publikasi bagian dari penelitian besar disertasi 

yang hanya meneliti tentang bagaimana 

sebuah keputusan konsumen memilih tempat 

belanja jika dibandingkan dengan demografis 

responden yang ada. 

Keputusan dapat diartikan sebagai pilihan dari 

dua tempat atau lebih alternative pilihan yang 

ada (Schiffman et al., 2010). Dalam hal ini 

bisa disebutkan bahwa konsumen memilih 

sebuah tempat belanja antar retail offline dan 

retail online. Konsumen akan melalui lima 

tahap dalam pengambilan keputusan 

pembelian mulai dari  pengenalan kebutuhan 

Merupakan tahap pertama proses keputusan 
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pembeli, dimana konsumen menyadari suatu 

masalah atau kebutuhan. Pencarian informasi 

Merupakan tahap proses keputusan pembeli 

dimana konsumen ingin mencari informasi 

lebih banyak; konsumen mungkin hanya 

memperbesar perhatian atau melakukan 

pencarian informasi secara aktif. Evaluasi 

alternatif Merupakan tahap proses keputusan 

pembeli dimana konsumen menggunakan 

informasi untuk mengevaluasi merek 

alternatif dalam sekelompok pilihan. 

Keputusan pembelian Merupakan keputusan 

pembeli tentang merek mana yang paling 

disukai, tetapi dua faktor bisa berada antara 

niat pembelian dan keputusan pembelian. 

Perilaku pasca pembelian Merupakan tahap 

proses keputusan pembeli dimana konsumen 

mengambil tindakan selanjutnya setelah 

pembelian, berdasarkan kepuasan atau 

ketidakpuasan mereka (Kotler & Amstrong, 

2016).  

Dapat dijelaskan bahwa karakteristik  dari  

demografi responden pada umumnya antara 

lain usia, pendapatan, jenis kelamin dan 

pekerjaan (Sumawan, 2002) . Pada satu atau 

dua penelitian hal tersebut bisa berbeda 

tergantung peneliti. Dikarenakan setiap 

peneliti memiliki tujuan yang bebeda dalam 

penelitian nya. Demografis ini juga dapat 

menjadi petunjuk peneliti terhadap responden 

untuk menunjukan bahwa setiap individu 

memiliki perilaku, sikap atau tanggapan yang 

berbeda- beda terhadap keputusan pembelian 

terhadap sebuah produk maupun jasa yang 

ditawarkan pada tempat tertentu. Jenis 

karakteristik demografi dari seseorang 

mempengaruhi kerentanan seseorang terhadap 

berbagai jenis pengaruh sosial terhadap 

perilaku tertentu (Tulay, 2010) . Jadi 

berdasarkan dari hasil penelitian tersebut 

disimpulkan bahwa sebuah variabel demografi 

(yaitu: jenis kelamin, usia, pendidikan dan 

pendapatan) sangat berpengaruh terhadap 

sebuah keputusan untuk memilih sebuah 

tempat belanja produk fashion. Hal tersebut 

disebabkan karena setiap demografi seseorang 

yang berbedabeda memiliki tingkat kebutuhan 

dan pemahaman akan sebuah produk yang 

berbedabeda pada setiap individu. Sehingga 

setiap demografi seseorang secara langsung 

dapat mempengaruhi respon yang ditunjukkan 

oleh setiap konsumen. Berdasarkan penjelasan 

studi sebelumnya, maka terdapat peluang 

untuk melakukan penelitian lebih lanjut 

dengan mengintegrasikan variabel demografi 

dan variabel respon konsumen. 

 

METODE PENELITIAN 

Metode penelitian ini adalah kuantitatif, 

populasi dalam penelitian ini adalah 

konsumen yang pernah melakukan pembelian 

produk fashion di retail offline dan retail 

online oleh karena itu populasi dalam 

penelitian jumlah nya besar dan jumlah nya 

tidak diketahui secara pasti. Sedangkan 

sampel pada penelitian ini dilakukan dengan 

non probability sampling dengan kriteria 

Responden adalah konsumen yang pernah 

berbelanja produk fashion melalui online 

,Responden adalah dengan usia mulai 17 

tahun. Responden adalah yang tinggal di 

sekitar Kota DKI Jakarta. Teknik yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah metode 

purposive sampling dengan jumlah n= 130. 

Yang akan di olah dengan software sspss 21. 

Dengan menggunakan metode analisis yaitu 

analisis diskriminan yangmerupakan teknik 

statistika multivariat yang masuk pada  

metode dependensi (hubungan antar variabel 

dimana sudah dapat dibedakan variabel 

respon dan mana variabel penjelas). Analisis 

diskriminan berusaha untuk mengelompokan 

setiap objek ke dalam dua atau lebih 

kelompok berdasarkan pada sejumlah kriteria 

variabel independen (yamin, sofyan, 

kurniawan, 2011) . Bisa di artikan bahwa 

analisis diskriminan adalah teknik untuk 

menganalisis data ketika kriteria atau variabel 

dependen bersifat kategoris dan prediktor atau 

variabel independen bersifat interval. 

Dalam analisis diskirminan signifikansi fungsi 

diskriman dapat dilihat dari nilai Wilk Lamda 

atau Chi Square. Angka Wilk's Lamda 

berkisar 0 – 1. Jika Wilk’s Lamda mendekati 

0 menunjukkan bahwa rata-rata antar group 

semakin berbeda, tetapi jika Wilk’s Lamda 

semakin mendekati 1 menunjukkan rata-rata 
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antar kelompok mendekati sama. Kemudian 

jika F hitung ≤ F tabel  menunjukkan tak ada 

perbedaan rata-rata antar kelompok, jika F 

hitung > F tabel  menunjukkan ada perbedaan 

rata-rata antar kelompok. Dan Jika Sig. > 0.05 

menunjukkan tidak ada perbedaan rata-rata 

antar kelompok, jika Sig. ≤ 0.05 menunjukkan 

ada perbedaan rata-rata antar kelompok. 

menjamin keakuratan analisis diskriminan 

semua atribut yang ada tetap disertakan dalam 

pengolahan data lebih lanjut dengan pengujian 

hipotesis yang pertama dilakukan dengan uji 

Khi-Kuadrat pada taraf α = 0,05 dan 

dilakukan dengan menggunakan metode 

stepwise(Wijanto, 2008). Analisis diskriminan 

berfungsi untuk menemukan besarnya nilai 

perbedaan antara beberapa kelompok atau 

kategori yang diukur dari beberapa variabel 

penentu (diskriminator) juga berfungsi untuk 

menentukan besarnya peranan tiap 

diskriminan keputusan pada tiap kategori. 

Dalam penelitian ini variabel dependen yang 

digunakan adalah keputusan berbelanja, untuk 

responden dikelompokkan menjadi tiga 

kelompok yaitu retail offline, retail offline dan 

keduanya, retail offline dengan dummy (0) 

dan  retail online dengan dummy (1) . 

Keputusan konsumen berbelanja (DTS) 

diukur dengan menggunakan skala likert 

dengan jumlah pertanyaan dalam kuesioner 

sebanyak 5 item indikator. 

PEMBAHASAN 

Dalam penelitian ini didapat beberapa hasil 

penelitian yang telah dilakukan dengan alat 

analisis dikriminan sebagai berikut dan 

sebelumnya bisa dilihat demografi dari 

respoden pada penelitian ini. 

 

 

 

 

Tabel 1 
                            Tests of Equality of Group Means 

 Wilks' 
Lambda F df1 df2 Sig. 

Usia .889 16.010 1 128 .000 

Jenis_Kelamin .996 .507 1 128 .478 

Pendidikan .836 25.126 1 128 .000 

Pekerjaan .847 23.154 1 128 .000 

Penghasilan .885 16.565 1 128 .000 

Frekuensi belanja .964 4.819 1 128 .030 

Sumber: data diolah (2020) 

Data Tabel 1  diatas menunjukan hasil, 

dengan menggunakan uji F pada taraf 

kesalahan 5%, variabel usia, pendidikan, 

pekerjaan, penghasilan berbeda dan frekunsi 

beli rata-ratanya secara signifikan antara 

konsumen retail offline dan retail online. 

Sedangkan variabel jenis kelamin dan 

frekuensi pembelian tidak terdapat perbedaan 

yang signifikan antara pilihan kelompok retail 

offline, retail online dan yang memilih di 

keduanya 

Tabel 2 

Classification Function Coefficients 

 Pilihan Belanja 

 Retail 

offline 

Retail 

online 

Pendidikan 4.999 4.336 

Pekerjaan 4.738 5.386 

Frekuensi belanja .897 .391 

(Constant) -7.506 -7.737 

Fisher's linear discriminant functions 

Sumber: data diolah (2020) 

Pada Tabel 2  diatas yang ditunjukan pada 

koefisien persamaan diskriminan untuk 

golongan pelanggan yang  berbelanja di retail 

offline dan retail online. Dapat di artikan 

tanpa adanya perbedaan pendidikan dan 

pekerjaan konsumen. Dapat diartikan bahwa 
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maka keputusan konsumen berbelanja retail  

offline adalah negatif 7.506. Dengan adanya 

kenaikan tingkat pendidikan konsumen 

sebesar satu satuan maka keputusan 

konsumen berbelanja di retail offline akan 

meningkat sebesar 4.999 satuan dan 

selanjutnya dengan adanya perbedaan tingkat 

pekerjaan konsumen sebesar satu satuan maka 

keputusan konsumen berbelanja di retail 

offline akan meningkat sebesar 4.738 satuan. 

Dan untuk retail online di artikan tanpa 

adanya perbedaan pendidikan dan pendapatan 

konsumen, maka keputusan konsumen 

berbelanja online adalah negatif 7.737. 

Dengan adanya kenaikan tingkat pendidikan 

konsumen sebesar satu satuan maka 

keputusan konsumen berbelanja di retail 

online akan meningkat sebesar 4.336 satuan 

dan selanjutnya dengan adanya kenaikan 

tingkat pendidikan konsumen sebesar satu 

satuan maka keputusan konsumen berbelanja 

di retail online akan meningkat sebesar 5.386 

satuan. 

PENUTUP 

Dalam penelitian ini dapat disimpulkan bahwa 

keputusan memilih tempat berbelanja produk 

fashion sangat dipengaruhi oleh 

usia,pendidikan,pekerjaan dan penghasilan 

jika ditarik arti dari output tersebut adalah  

faktor-faktor ini disebabkan oleh bagaimana 

suatu kelompok konsumen yang telah terbiasa 

melakukan pembelian di retail offline sesuai 

dengan era mereka saat generasi X dan 

sebagian lagi dari generasi millennial Y . 

Sehingga hadirnya alternative tempat belanja 

retail online masih menjadi hal baru dan perlu 

adaptasi dalam penggunaannya. Juga dapat 

dilihat untuk generasi Z yang memang kurang 

suka berkomunikasi secara langsung maka 

akan memilih berbelanja pada retail online. 

Dan mengenai yang memilih kedua retail 

tersebut ini juga gambaran dari sebagian 

generasi X dan generasi millennial (Y) yang 

mau mencoba hal baru namun belum 

sepenuhnya bisa meninggalkan cara 

berbelanja lama mereka di retail offline. 

Terlihat ada dua variabel yaitu pendapatan 

dan pendidikan, dengan demikian berarti 

keputusan melakukan pembelian melalui 

retail online dan retail offline, dipengaruhi 

oleh karakteristik responden dalam hal 

pendidikan dan pekerjaan.  bahwa semakin 

tinggi tingkat pendidikan bisa merupakan 

perwakilan dari tingkatan generasi, semakin 

tinggi tingkat pekerjaan saat ini berarti masuk 

kategori generasi X atau millennial yang 

masih kurang beradaptasi dengan hadirnya 

tempat belanja baru sehingga dan masih 

menggunakan metode belanja lama mereka 

yang sudah dipercaya dalam proses 

transaksinya. 

Responden dengan penghasilan diatas UMR 

kota Jakarta pada umumnya sudah memiliki 

usia dewasa dan masuk pada generasi 

millennial dan generasi X , yang mempunyai 

cara lama untuk berbelanja produk fashion 

mereka yaitu di toko offline dan hanya 

sebagian yang beralih ke toko online namun 

tidak sepenuhnya menjatuhkan pilihan 

berbelanja pada toko online meraka masih 

juga membandingkan dengan toko offline 

Karena beberapa pertimbangan tersendiri. 

Jadi bisa disimpulkan dalam penelitian ini 

bahwa keputusan konsumen memilih tempat 

berbelanja ternyata dipengaruhi oleh faktor 

karakteristik konsumen yaitu pendidikan dan 

pekerjaan. Bisa di indikasikan bahwa kedua 

faktor tersebut dipengaruhi ada karena faktor 

perbedaan generasi. Dalam penelitian 

pengambilan sampel dari perbedaan kelompok 

responden akan membuat hasil penelitian, 

karena masing-masing kelompok punya 

pilihan tempat dan pola belanja yang berbeda. 
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