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Abstrak

Kepuasan dan kesetiaan pelanggan adalah hasil daripada kejayaan aktiviti promosi dan pemasaran dalam
industry peruncitan. Ianya akan mengarah kepada kepuasan nilai dan manafaat kepada kedua-dua pihak
pelanggan dan syarikat peruncitan tersebut. Di Malaysia, bidang peruncitan semakin mendapat tempat
dalam kalangan pengguna terutama peruncitan secara besar-besaran seperti pasaraya dan hypermarket.
Walau bagaimana pun, dari segi jangkapanjang pengurusan peruncitan, masih terdapat strategi
penambahbaikan perniagaan yang perlu dilakukan khususnya dari aspek peningkatan persaingan, analisa
pasaran dan keperluan pengguna yang semakin kompleks. Kajian ini dilakukan untuk melihat tahap
kepuasan pengguna perniagaan runcit skala besar dalam konteks membina kesetiaan sebagai strategi
melestarikan perniagaan di masa hadapan. Sebanyak 250 soalselidik telah diagihkan kepada pelanggan
di sebuah pasaraya di Lembah Kelang secara rawak dan hasilnya menunjukkan tahap kepuasan pengguna
adalah tinggi yang melahirkan nilai kesetiaan terhadap perniagaan. Kepuasan yang tinggi ini diukur dari
berbagai dimensi dalam pengurusan sesebuah perniagaan peruncitan. Ini memberi impak positif terhadap
pembentukan strategi pengurusan peruncitan skala besar dalam menghadapi persaingan dan kompleksiti
perniagaan masa hadapan.

Kata kunci: Kepuasan pengguna, perniagaan runcit, kesetiaan pelanggan, kelestarian perniagaan

1.0 Pengenalan

Arah aliran perkembangan perniagaan runcit samada skala kecil-kecilan mahu pun skala besar-besaran
telah mengubah lanskap perniagaan dan ekonomi masakini. Pertumbuhan perniagaan runcit skala besar
seperti hypermarket dinegara ini juga telah menunjukkan perkembangan yang positif terhadap ekonomi
negara, dan ianya telah mewujudkan pertambahan persaingan antara pemilik hypermarket untuk
memperkembangkan dan menarik pelanggan setia diantara mereka (Abu &Roslin, 2008). Pemilik
perniagaan runcit skala besar ini bersaing antara satu sama lain terutama di kawasan bandar untuk
menarik pelanggan dengan pelbagai inisiatif yang boleh mengekalkan perniagaan dan pelanggan mereka.
Pelanggan setia adalah penting kepada perniagaan seperti ini kerana mereka akan melakukan pembelian
secara berulang dan meningkatkan pembelian dari semasa kesemasa, dan ini akan meningkatkan jualan
dan hasil perniagaan (Al-Rousan & Mohamed, 2010). Kajian ini akan memfokuskan kepada inisiatif
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perniagaan runcit skala besar dalam usaha mendapatkan pasaran dan mendapatlfan pelanggan yang akan
setia kepada perniagaan mereka dalam usaha merekabersaing antara satu sama lain.

2.0 PernyataanMasalah

Dalam usaha untuk mendapatkan dan mengekalkan perniagaan dan p.elanggan, terdapatk bter(li)ia(gizaj:b:;zn
yang dihadapi oleh sesuatu perniagaan runcit seperti pertambahan‘bﬂangan hyple)rma_r e - enggunz
pasaran yang sama, analisis pasaran dan peningkatan keper?uan dikalangan ber -agal tszgerrrll anpb o
(Gomez, McLaughlin, &Wittink, 2004). Kepuasan dan kesetiaan pengguna berkzl.tr;lpa o f Dasnean
dan perkhidmatan yang terdapat dalam sesuatu perniagaan yang dapat memenu (11 1elpielrn eru, :kan nan
dan jangkaan pelanggan (Boghozi & Dholokia, 2006). Kepuasan pelanggan a'lda at " rf)lebih e
penentu terhadap kesetiaan mereka untuk membeli. ses1.1alzu barar;gian a’ssaiegr::; 1r]rrllf:u all(nl,(ekal o e
bilangan pelanggan yang berpuashati, maka lebih tinggi kemung nar? . v
i berkenaan (Ailawadi & Keller, 2004). Walau bagaimana .pun, terdapa aJ‘ y g
Ir)r?emmllﬁzg(an pelanggan(yang tinggi kepuasan mereka dengan sesuatu perniagaan 1berkemunil:lmarr‘x3 Ijlgiﬁ
tidak akan melakukan pembelian berulang di perniagaan yang sama, dan pe anggfmTii elge oo
kepuasannya mereka akan kekal membeli di perniaga:mbyalixg lsa;m?a S(S):n;l:rtl g&b(}){ll::g del—gu naka,n untul;
ikian, kepuasan pelanggan semata-mata bukan a ‘ . niuk
r?ltfer};r;iaierlzlsztiaan ;I:elanggalzl, kemungkinan terdapat faktor-faktor lain yani;1 berka;t:}r:aza;:fs Jgii
menyumbang kepada kesetiaan iniseperti jangkaanpelanggan yang berub'flh(;ut?a , tfer:mia e
pemilihan jenama (Abdullah et.al, 2012). Penggunaakan beﬂu1.<ar membeli dar1 sa . :nis Dgi Ml
perniagaan yang lain untuk mencari tawaran harga terer_x;dlalh b-ail 3;:2::2 211:1;; nfzirirtl; ; oo .Oleh -~ ial;
ji uasan dan kesetiaan pengguna masih lagi ke , ol :
11(1?3 lgﬁ:ziZiaEaZ?;nemenuhi jurang literatur yang sedia ada terutama dalam kalangan perniagaan runict

skala besar.
3.0 Objektif Kajian

Objektif kajian ini adalah untuk mengenalpasti tahap kepuasan pelanggan perniagaan runcit skala besar
yang akan melahirkan kesetiaan bagi melestarikan sesuatu perniagaan di masa hadapan.

4.0 KajianLiteratur

Kajian lepas menunjukkan bahawa pelanggan mem.buat jangkaan terhadap perl;l:)lgnllla;zne(tlirll p?fgtli;?
sesuatu perniagaan berdasarkan kepuasan membeli déllrl pengalamar} lepas (b uk ! ke. azia o
Berdasarkan kajian gelagat pengguna dan psikologi sosml., 'pelar'lggan juga akan bertukar kep

yang lain juga disebabkan berbagai faktor termasuklah pemilihan jenama.

4.1 KepuasanPelanggan
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Sejak diperkenalkan konsep kepuasan pelanggan oleh Cardozo (1965), elemen ini telah menjadi faktor
penting sebagai petunjuk prestasi sesuatu perniagaan, serta sebagai panduan untuk membangunkan
sesuatu produk baru dan menambahbaik perkhidmatan sedia ada. Jika tahap kepuasan melebihi daripada
tahap jangkaan awal pelanggan, maka mereka akan sangat berpuashati (Osman & Sentosa, 2013).
Abdullah (2012) menjelaskan bahawa manafaat daripada menggunakan sesuatu barangan atau
perkhidmatan ada kaitan dengan harga barangan atau perkhidmatan berkenaan. Kepuasan pelanggan
bukan sahaja dilihat kepada keputusan mereka untuk membeli, tetapi juga penilaian selepas membeli

sesuatu barangan atau perkhidmatan, yang ditunjukkan oleh sikap suka atau tidak terhadap barangan atau
perkhidmatan berkenaan (Osman & Sentosa, 2013).

Kajian oleh Bolten et. al (2000)_menerangkan bahawa kepuasan pelanggan adalah prasyarat kepada
kesetiaan pelanggan. Bagi Byrne, (2009) kepuasan pelanggan mempunyai hubungan rapat dengan
kesetiaan terhadap jenama dan kualiti servis perniagaan. Singh (2006) juga mempunyai pendapat yang
sama bahawa pelanggan yang setia adalah pelanggan yang berpuas hati terhadap barangan atau
perkhidmatan sesuatu perniagaan. Hoq& Amin (2010) menjelaskan maksud kepuasan iaitu
kecenderungan emosi dan pemikiran untuk membeli berulang kali sesuatu barangan dan perkhidmatan.
Oleh yang demikian, pelanggan adalah merupakan elemen penting dalam strategi sesebuah perniagaan.

Secara umumnya, bila pelanggan telah merasai pengalaman nilai positif sesuatu barangan atau
perkhidmatan, mereka akan berpuas hati(Singh, 2006).

4.2 Kesetiaan pengguna

Kesetiaan pelanggan merujuk kepada komitmen pelanggan untuk terus membeli barangan atau
perkhidmatan dari sesuatu perniagaan atau kedai (Cole &Clow, 2011). Dalam lain perkataan, kesetiaan
adalah kesediaan emosi pelanggan untuk melakukan pembelian barangan atau perkhidmatan yang
diminati secara berulang dari kedai yang tertentu (Kaltcheva&Weitz, 2006; Szwarc, 2005), yang mana
merupakan komponen utama bagi kelangsungan sesuatu perniagaan (Mandhachitara&Poolthong, 2011).
Oleh yang demikian, kesetiaan bukan sahaja penting dalam merangka pelan pembangunan perniagaan,
tetapi juga komponen utama dalam strategi pemasaran sesuatu produk (Dick &Basu, 1994;
Mandhachitara&Poolthong, 2011). Seperti yang di nyatakan oleh Keller(1993), kesetiaan pelanggan
untuk sesuatu perniagaan dikenalpasti dengan melihat kepada pembeli yang berulang kali dating membeli

dikedai berkenaan. Pembelian berulangan ini akan menjadi lebih baik apabila kualiti barangan dan
perkhidmatan serta imej kedai sentiasa dipertingkatkan.

Kesetiaan pelanggan boleh dilihat melalui corak pembelian pelanggan serta tingkah laku kesetiaannya,
yang mana kedua-duanya berkait rapat dengan kualiti sesuatu barangan atau perkhidmatan (Gonring,
2008).Dari perspektif peniaga, kesetiaan pelanggan boleh diperolehi melalui pelaksprogram yang akan
membangkitkan tarikan emosi pelanggan untuk membeli barangan atau perkhidmatan. Namun begitu,
kesetiaan pelanggan adalah strategi pemasaran untuanaan strategi penjenamaan, serta k jangka panjang
dan tidak dapat dicapai dengan begitu mudah (Dorotic et al,, 2012).Antara program yang boleh
meningkatkan kesetiaan pelanggan ialah pemberian diskaun khas kepada ahli, pemberian barangan

percuma untuk jumlah tertentu pembelian pelanggan, pemberiaan rebat kepada ahli, dan tawaran diskaun
yang diemel kepada ahli (Ho et al., 2009).
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4.3 Pembelian Berulang

Lewis (2004) menjelaskan bahawa pembeliaan berulang adalah indikator kepada kesetiaan
pelanggan. Mereka menyatakan bahawa pengalaman kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan selepas
membeli sesuatu barangan atau perkhidmatan, dan perubahan psikologi dalaman pelanggan memberi
kesan terhadap tindakan pelanggan dimasa hadapan. Jika pelanggan berpuas hati, berkemunkinan besar
mereka akandatang dan membuat pembelian berulang atau mencadangkan pelanggan lain untuk membeli.

5. Metodologi Kajian

Kajian ini adalah kajian kuantitatif, yang menggunapakai soal selidik yang di bangunkan oleh penyelidik
daripada kajian literatur yang lepas.Pembolehubah bebas seperti kualiti produk, imej stor, fasiliti premis,
strategi promosi dan harga serta perkhidmatan tambahan dikenalpasti sebagai faktor yang akan
mempengaruhi kepuasan pelanggan. Faktor-faktor inilah yang akan mempengaruhi kesetiaan pelanggan
terhadap sesuatu perniagaan. Soal selidik dibina dengan menggunakan pengukuran skala likert dari 1 —
5 Konsistensi dan kesahan instrumen telah di uji melalui kajian rintis seramai 50 pelanggan secara,
rawak Nilai alpha cronbach bagi kajian rintis iaitu 0.786 menunjukkan kesahan item soal selidik yang
boleh diterima oleh pelanggan.

Responden kajian adalah terdiri daripada pelanggan hypermarket Giant Shah Alam seramai 250 orang,
yang dipilih menggunakan persampilan ‘non-probability’. Kaedah pemilihan persampilan ini dipilih
berdasarkan personal judgementpenyelidik(Sekaran, 2010; Zikmund, Carr& Griffin, 2012).Data telah
dianalisis menggunakan kaedah deskriptif min purata. Untuk menentukan tahap kepuasan, skor min yang
diambil daripada Waraporn Thaima (2000) telah digunakan sebagai menggambarkan tahap kepuasan
rendah, sederhana dan tinggi seperti di bawah:

Skor Min Interpretasi
1- 2.33 Rendah

2.34 - 3.67 Sederhana
3.68—-5.0 Tinggi

6. Dapatan Kajian

Dapatan kajian menunjukkan bahawa setiap kategori pembolehubah yang dinilai menunjukkan tahap
kepuasan pelanggan berada di tahap sederhana dan ada yang tinggi. Bagi item lokasi, pelanngan sangat
berpuashati kerana premis terletak di kawasan bandar yang boleh diakses dengan mudah melalui pelbagai
jeiﬁs pengangkutan. lanya berada di tahap tinggi iaitu 4.14. Manakala bagi perkhidmatan tambahan,

purata skor min bagi kesemua tujuh item adalah 3.59 iaitu berada di tahap sederhana. Ini bermaksud
pelanggan berpuashati dengan fasiliti tambahan yang memudahkan pelanggan tetapi perlu dipertingkatkan
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lagi tahp kepuasan ini. Penyediaan perkhidmatan tambahan ini adalah menggunakan konsep ‘one-stop
centlje ' yang memungkinkan pelanggan senang untuk membeli belah di sini kerana terdapat berbagai jenis
k.edal.-kedjcli lain di sini. Bagi kualiti produk pula, purata min bagi tiga itemnya ialah 3.69 berada ditahap
tinggi. ?nl termasuk kesegaran dan ketahanan produk terutamanya produk basah, serta menyediakan
pelbagai rangkaian produk dari berbagai jenama tempatan dan antarabangsa.

Butiran Skor Min
Lokasi pasaraya 4.14
Perkhidmatan tambahan
¢ kad keahlian 3.06
o Tempat letak kenderaan 3.69
e Kawasan permainan kanak-kanak 3.58
e Kiosk 3.68
e Medan selera 3.89
o Perkhidmatan keselamatan 3.60
o Tempat simpanan barang 3.67
Purata min 3.59
Kualiti produk
e Kesegaran produk 3.61
¢ Ketahanan 3.59
e Kepelbagaian produk 3.86
Purata min 3.69

Memjuk kepada keadaan kemudahan yang disediakan, skor min menunjukkan sebanyak 3.64 iaitu berada
di tahap sederhana. Hypermarket ini perlu meningkatkan kebersihan dan kesediaan kemudahan untuk
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digunakan oleh pelanggan, yang berkait secara langsung dengan bahagian yang amat penting dalam
proses pembelian iaitu bilangan kaunter bayaran dan perkhidmatan pelangggan.

Kemudahan
e Bersih & ruang yang luas 3.85
e Paparan/hiasan 3.70
e Tandas & surau 3.64
e Kaunter perkhidmatan pelanggan 3.53
e Bilangan kaunter bayaran yang 3.54

beroperasi 164
e Troli barang dalam keadaan baik 362
¢ Mesin pengimbas harga 3.64

Purata Min

Manakala elemen kepercayaan pelanggan pula menunjukkan bahawa tahapnya juga sederhana iaitu 3.48.
Jelas disini mepunjukkan bahawa hypermarket ini amat perlu meningkatkan tahap ketepatan maklumat
berkaitan pembelian barangan oleh pelanggan. Ini juga berkait rapat dengan kualiti kaunter bayaran dan
waktu operasi iaitu sebanyak 3.53. Nilai barangan dan perkhidmatan yang dinikmati oleh pelangan yang
diukur berbanding dengan jumlah wang yang dibayar juga menunjukkan tahap sederhana iaitu 3.54.
Sebagai contoh, harga yang kompetatif menunjukkan harga barangan di sini secara relatifnya mungkin
lebih mahal atau sama seperti hypermarket lain, yang tidak terdapat keistimewaannya pada pandangan
pelanggan. Maka al;tiviti promosi mestilah dapat menawarkan harga yang boleh menarik pelanggan
datang membeli belah di sini.

Kebolehpercayaan
¢ Ketepatan bil 3.53
e Maklumat yang betul mengenai tanda 3.42
harga )

- 3.50

e Maklumat promosi/ diskaun
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3.48
Purata Min
Proses
¢ Kaunter bayaran 3.36
e Waktu operasi 3.69
Purata Min 3.53
Nilai wang
s Harga yang kompetitif 3.51
e Kekerapan promosi / diskaun 3.56
Purata Min 3.54

Dari segi akt?v.iti promosi produk, juga menunjukkan ditahap sederhana, iaitu 3.47. Ini bermaksud
hypermarket. ini amat perlu meningkatkan usaha mendekati pelanggan dan menyebarkan maklumat
tentang perniagaannya sampai kepengetahuan pelanggan dengan lebih baik.

Pemasaran produk
e Cara penyebaran maklumat promosi 3.45

e Tempoh  penyebaran  maklumat 3.39
mengenai promosi

e Tempoh promosi yang bersesuaian

_ 345
e Paparan maklumat promosi yang jelas
didalam pasaraya 3.57
Purata Min
3.47
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Kakitangan
e Peramah dan saling membantu 3.29
e Berpengetahuan dan prestasi yang 3.33
cepat 331
Purata Min
Perkhidmatan  istimewa  untuk
pelanggan setia
¢ Bilangan kakitangan yang mencukupi 133
e Pengumpulan mata ganjaran 323
e Potongan harga yang istimewa 347
Purata Min 134

Bagi kualiti perkhidmatan kakitangan, ianya amat perlu dipertingkatlfan kerana tahap yang dinilai oleh
pelanggan adalah di tahap sederhana juga iaitu 3.34. Ini amat berkait rapat dengan ?erkhldmatan yani
akan menarik kesetiaan pelanggan iaitu perkhidmatan istimewa untuk pelanggan- setia. Program unlzu
mengekalkan kesetiaan pelanggan ini adalah nadi untuk menggalakkan pembelian berulang dan akan
menarik pelanggan baru untuk setia kepada hypermarket ini.

7.0 Kesimpulan

i kan kesetiaan pelanggan dalam konteks
Kepuasan pelanggan adalah faktor penentu bagi mendapgt ontexs
perlr)liagaanprunci% skala besar seperti ini, dan ianya boleh diukur berdasarka_n. kepada bebergpg ci(rll1 cll?
seperti yang dinyaiakan dalam analisis di atas. Ini termgsuklgh kualiti produk., fas111’t1,d kaa 1 r11
perkhidmatan promosi, imej kedai dan lain-lain. Sekiranya peniaga tidak dapat menyfedl.a'kan pro 111< e;a
perkhidmatan yang dapat memenuihi kepuasan pelanggan, pelanggan akan mempunyai pilihan unfuk s
atau bertukar kepada peniagaan lain.

. - . Kan

1 vang dibincangkan di atas menunjukkan bahawa hy‘_vern?ark?t ini sangat perlu m{:mngkat.
];raegigzi k};alﬁi dan perlgchidmatannya ke tahap yang lebih baik (Flnggl)‘ agar mampu mene;‘rll('l‘l:_e;ee't;:?lz
pelanggan-pelanggannya. Dalam analisis yang dikemukan, lokasi, kualiti dan kemulilahan ';15} 1 :1 i taﬁap
dalam lingkungan skor yang memuaskan hati pelanggan, mana'kala pembole;h ul?a ygngk ag(n s
sederhana sahaja. Ini bermakna hypermarket ini perlu mengambil strategl dari segi meningka 1a}r)l.h "
promosi, kebolehpercayaan produk dan perkhidmatannya, proses per.khldmatan kaunter yang 13 1h ; bggi
dan cekap, kakitangan yang lebih peramah dan berpengetahuan tinggl, serta program khas untuk a

. . . o van
meningkatkan kesetiaan yang telah sedia ada. Ini adalah penting kerana terdapat hypermarket laimn y27§
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berada berhampiran dengan lokasi hypermarket ini yang akan menjadi pesaing utama untuk menarik
pelanggan membeli belah.

Walau bagaimana pun, terdapat limitasi bagi kajian ini iaitu dari segi untuk mendapatkan literatur dalam
konteks tempatan, dimana masih terdapat kekurangan bahan-bahan kajian yang dilakukan dalam konteks
tempatan. Saiz sampel masih perlu ditambah kepada hypermarket yang lain bagi memberi gambaran
yang lebih menyeluruh dan sampel juga perlu diambil daripada kawasan diluar dari kawasan

metropolitan, untuk mengambilkira faktor-faktor lain yang mugkin berbeza daripada kawasan
metropolitan.
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Consumer Adoption of Recycled Bag
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Abstract

Thls stuc%y explores the adoption of recycled shopping bag among consumers and provides important
mformahon by exploring the attachment and environmental sustainability as factors that relate closely
with consumer adoption of recycled bag for retail shopping. This study used qualitative method and
thg c.iata were colle_:cted through interviews. The interviews gave insights based on respondents’
opinions and experience in using recycled shopping bags. In this study, the judgmental sampling
technique was used. It is a type of convenience sampling technique by soliciting appropriate
requndents who had the information and voluntarily participated in this study. The research sample
con51s.ted of 46 individuals. They voluntarily participated in this study and were experienced in retail
shopping. The findings showed that consumers’ adoption and non-adoption of recycled shopping bag
was related -to the concept of inertia and attachment. Based on the results, factors influencing
consum_ers’ adoption included care for environment, cost, and attractiveness of the bag, ease and
convenience as \fve.11 as supporting government campaign. Whereas, non-adoption might be, caused by
forgetfulness, willingness to pay for plastic bag, availability of free plastic bag, laziness, cleanliness
hablt,‘ lgck of environmental concern or embarrassment from carrying non-matchin,g bags. The,:
association between these factors and the concepts of attachment and environmental sustainability
were discussed and suggestions for future research were provided.

Keywords: Consumer behavior, recycled bag, attachment, sustainability
1.0 Introduction

Plastic ‘pags arle1 1ised_ (lilu.ring shopping as a common packaging material. The demand for plastics has
grown in parallel with increasing population. For example, the expense for plastic fo i

AEQN reached RM500, 000. The demand and high consumptli)on of plsstic alsor Eilmn}:::ltthﬂl:;
environment adversely. According to experts, plastic takes 100 to 500 years to decompose. A review
on 'Environmental Protection Agency' United States conducted jointly by ICF Consultants
C0n§ultants Owen-Illinois and the University of Florida in September 2006 showed that recycling 0;
reusing a ton of plastic saves energy consumption by 51 to 56 million Btu (one million Btu is
equlvalent‘ to the energy that can be produced by eight gallons gasoline). Plastic bags are produced
from.precxous oil materials. If more plastics are produced, the more up less of our oil resources
Plastic also'takes thousands of years for disposal. Plastic cannot be burned because it produceé
cancer-causing carcinogens and benzene. If planted, it will intoxicate and enter our water resources in

t2}:)e1 i())ng run. In fact, there have been many cases of animals dying from ingested plastic (Morelli,

As the need to protect the environment of escalating external conditions, the awareness among
consumers is very important. Consumers today are becoming more aware of how their actions will
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