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Abstract - Lingkungan Internal Individu terhadap Proses 

Pengambilan Keputusan Pembelian Pelanggan, untuk 

memperoleh bukti-bukti empirik dan menemukan kejelasan 

fenomena serta kesimpulan tentang pengaruh variabel tersebut 

di atas, terhadap Proses pengambilan keputusan pembelian 

pelanggan. Artikel ini diharapkan dapat memberikan sumbangan 

bagi pengembangan ilmu Manajemen Pemasaran khususnya; 

lingkungan internal individu, dan proses pengambilan keputusan 

pemebelian pelanggan. Artikel ini dalam Penelitiannya 

menggunakan metode descriptive survey  dan explanatory survey 

terhadap pelanggan Minimarket melalui teknik simple random 

sampling secara proporsional. Adapun metode analisisnya 

adalah structural equation model (SEM). Hasil analisis dan 

penelitian, diperoleh beberapa kesimpulan bahwa lingkungan 

internal individu berdasarkan persepsi pelanggan minimarket 

berada pada kategori menjadi pertimbangan dalam pengambilan 

keputusan. Selanjutnya proses yang dilalui untuk mengambil 

keputusan untuk menggunakan minimarket sebagai tempat 

berbelanja berdasarkan persepsi pelangan minimarket berada 

pada kategori kuat. Pada sisi lingkungan internal individu 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap proses pengambilan 

keputusan pembelian pelanggan secara parsial. Besarnya 

pengaruh secara parsial sebesar 28,52%, sehingga H0 ditolak 

artinya terdapat pengaruh lingkungan internal individu terhadap 

proses pengambilan keputusan pembelian pelanggan karena 

thitung > tkritis.

 

1. PENDAHULUAN 

Pertumbuhan dan percepatan ekonomi 

Indonesia ditentukan oleh sektor-sektor 

yang mempengaruhi pertumbuhan dan 

percepatan perekonomian salah satunya 

adalah sektor perdagangan. Sektor ini telah 

mengalami perubahan semenjak di 

Indonesia munculnya pasar modern, dimana 

perkembangan pasar modern di Indonesia 

berkembang sangat pesat.  Salah satu tujuan 

pembangunan ekonomi Indonesia adalah 

meningkatkan pendapatan nasional disertai 

dengan distribusi yang merata diantara 

penduduk, bidang-bidang usaha, dan daerah-

daerah (Salim, 2002 :1). Sejalan dengan itu 

untuk mengantisipasi tuntutan globalisasi, 

pemerintah berusaha untuk memanfaatkan 

sektor-sektor usaha yang memiliki 

kontribusi yang besar untuk meningkatkan 

pendapatan negara. 

Meningkatnya PDRB dari sektor 

perdagangan ini disebabkan karena adanya 

perubahan kontek pemasaran holistik, 

dimana tugas manajemen pemasaran adalah 

sebagai berikut : 1) mengembangkan strategi 

dan rencana pemasaran; 2) merebut 
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pencerahan pemasaran; 3) berhubungan 

dengan pelanggan; 4) membangun merek 

yang kuat; 5) membentuk tawaran pasar; 6) 

menyerahkan nilai; 7) mengkomunikasikan 

nilai; dan 8) menciptakan pertumbuhan 

jangka panjang (Kotler & Keller, 2009 : 35-

37). Meningkatnya daya beli masyarakat 

membuka peluang untuk para pengusaha 

perdagangan khususnya pasar modern, 

disamping itu juga dipengaruhi oleh pola 

hidup masyarakat dan adanya paradigma 

perubahan dari konsep pemasaran 

tradisional ke konsep pemasaran modern 

yaitu konsep self service yang 

dikembangkan dalam pemasaran modern, 

serta adanya perubahan perilaku konsumen 

dalam memenuhi kebutuhannya. 

Konsep inti pemasaran adalah seperangkat 

konsep menciptakan satu fondasi untuk 

manajemen pemasaran dan orientasi 

pemasaran holistik (Kotler Keller, 2009 : 

29). Pada era globalisasi sekarang ini telah 

terjadi persaingan yang sangat ketat diantara 

Perusahaan Ritel, bahkan antar individu, 

sehingga menuntut adanya persaingan 

berbasis inovasi (innovation based 

competition). Pada kenyataannya dengan 

semakin terintegrasinya perekonomian 

dunia, hampir seluruh perusahaan terutama 

bisnis ritel akan menghadapi pelanggan yang 

cerewet dan menuntut (demanding market) 

seperti yang dikemukakan oleh Poter (2003). 

Pelanggan semacam ini selalu menuntut 

mutu yang lebih baik, harga yang murah, 

pasokan yang tepat waktu, dan pelayanan 

yang prima. Dengan demikian hanya 

perusahaan ritel yang efesien, efektif dan 

inovatif serta produktiflah yang akan tetap 

mampu bertahan  bahkan menjadi pemenang 

dalam persaingan, sementara yang tidak 

mampu dalam bersaing akan mengalami 

kemunduran dan bahkan tidak menutup 

kemungkinan menjadi bangkrut. 

Bisnis ritel di Indonesia mengalami 

perkembangan yang cukup pesat beberapa 

tahun terakhir ini dengan berbagai format 

serta jenisnya, terutama pertumbuhan 

minimarket baik yang bernaung di bawah 

waralaba maupun non waralaba. Hal ini 

membuktikan bahwa pertumbuhan dalam 

bidang perdagangan meningkat dengan 

pesat. Hal ini sebagai akibat perkembangan 

usaha manufaktur dan peluang pasar yang 

terbuka, maupun upaya pemerintah untuk 

mendorong perkembangan bisnis ritel. 

Pemerintah berperan dalam melakukan 

perlindungan terhadap ritel nasional, melalui 

peraturan dan undang-undang.   

Berangkat dari latar belakang masalah 

tersebut,  maka penulis menetapkan judul 

artikel sebagai berikut ” Proses 

Pengambilan Keputusan Pembelian 

Pelanggan dipengaruhi Lingkungan Internal 

Individu” Masalah yang di jawab melalui 

artikel ini adalah (i) bagaimana lingkungan 

internal individu dipertimbangkan oleh 

pelanggan dalam memilih Minimarket 

sebagai tempat berbelanja, (ii) bagaimana 

proses pengambilan keputusan pembelian 

pelanggan dalam memilih Minimarket 

sebagai tempat berbelanja, (iii) bagaimana  

proses pengambilan keputusan pembelian 

pelanggan dipengaruhi oleh lingkungan 

internal individu. 

 

2.  METODOLOGI 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah metode survei. Metode Survei adalah 

metode penelitian yang digunakan untuk 

memperoleh fakta-fakta dan gejala-gejala 

yang ada dan mencari keterangan-

keterangan secara faktual (Nazir, 1988). 

Dengan metode survei ini dapat membedah, 

membahas, mengenal masalah-masalah, dan 

mendapatkan pembenaran terhadap keadaan 

dan praktek-praktek yang sedang 

berlangsung, serta melakukan 

perbandingan-perbandingan terhadap hal-

hal yang dikerjakan orang dalam menangani 

situasi atau masalah yang serupa dan 

hasilnya dapat digunakan dalam pembuatan 

rencana dan pengambilan keputusan dimasa 

mendatang. Dalam metode penelitian survei 
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ini, data dikumpulkan dari sampel atas 

populasi dan menggunakan kuesioner 

sebagai alat pengumpulan data yang pokok 

(Singarimbun & Effendi, 1995). 

Sesuai dengan tujuannya, penelitian ini 

untuk menjelaskan hubungan kausalitas 

antara variabel penelitian dan pengujian 

hipotesis guna mengambil keputusan secara 

induktif atau generalisasi, maka penelitian 

ini bersifat penjelasan (explanatory  atau 

confirmatory research). Untuk menguji 

hipotesis, dilakukan melalui hipotesis 

statistik dengan menggunakan analisis 

Structural Equation Medelling  (SEM) 

dengan menggunakan Version  8.7 sebagai 

berikut : Tahapan analisis data 

menggunakan alat Structural Equation 

Medelling  (SEM) mengikuti 7 (tujuh) 

tahapan (Hair, et al, 1998 : 592)  yaitu : (1) 

mengembangkan model secara teoritis, (2) 

membuat suatu diagram jalur yang 

menggambarkan hubungan kausalitas, (3) 

mengkonversi diagram jalur ke dalam 

sebuah model pengukuran dan struktural, (4) 

memilih tipe input matrik dan mengistemasi 

model yang diajukan, (5) menaksir model 

yang teridentifikasi, (6) mengevaluai 

Goodness-of-Fit criteria, dan (7) interpretasi 

dan modifikasi terhadap model yang 

diajukan. 

Kesesuaian model dievaluasi melalui 

telaahan terhadap berbagai Goodness of-Fit. 

Beberapa indeks kesesuaian ini yang 

digunakan dalam menguji sebuah model 

dapat diterima atau ditolak adalah : 

1) 2 (Chi-square statistik). Model yang 

diuji akan dipandang baik atau 

memuaskan apabila nilai 2 rendah. 

Dalam pengujian ini nilai 2 yang rendah 

menghasilkan sebuah tingkat signifikansi 

lebih besar dari 0,05 yang 

mengindikasikan tidak adanya perbedaan 

yang signifikan antara matriks kovarian 

data dan matriks kovarians yang 

diestimasi. 

2) RMSEA (The Root Mean Square Error of 

Approximation). Nilai RMSEA 

menunjukan Goodness-of-Fit yang dapat 

diharapkan bila model diestimasi dalam 

populasi. Nilai RMSEA  0,08 

merupakan indeks untuk dapat 

diterimanya model yang menunjukan 

sebuah close fit dari model itu 

berdasarkan degree of freedom. 

Dengan demikian indeks-indeks yang dapat 

digunakan untuk menguji kelayakan sebuah 

model adalah sebagaimana terlampir pada 

Tabel 1. 

 

Tabel 1. Indeks Kesesuaian Model 
 

Indeks Kesesuaian  

2 

Rekomendasi Nilai 

Significanced 

Probability 2 

 0,05 

RMSEA  0,08 

 

Perusahaan Ritel harus terus mempertimbangkan 

kebutuhan konsumen baik yang diungkapkan 

maupun kebutuhan laten. Untuk pelanggan saat 

ini maupun untuk pelanggan atau calon konumen 

masa yang akan datang agar perusahaan tidak 

terjebak dengan konsep pasar yang dilayani atau 

dengan itilah “tirani pasar yang dilayani” (Bower 

& Christensen, 1995; Hamel & Prahalad, 1994; 

Slater & Narver, 1998).  Proses pengabilan 

keputusan pembelian konsumen sangat 

dipengaruhi oleh lingkungan individu, hal ini 

didukung oleh pendapt para ahli Kotler, 2003, 

Kotler Keller 2009, Philip Kotler dan Gery 

Amstrong 2008, Hendri Ma’ruf 2006, Christina 

Whidya Utami 2006, , Rambat Lupiyoadi A. 

Hamdani 2006, Peter & Otson 2001, Wells dan 

Prensky 1996, Lamb Hair, Mc Daniel 1999, 

Blackwell, Miniard, Engel 2002, Kotler 

Amstrong 2001, Mowen 1995, Sumantri 2001, 

Lovelock & Wright 2002, Kanuk dan Schiffman 

2004, Blackwell, Miniard, Engel 2002, Kotler 

Amstrong 2001,Kotler 2003, Kotler Amstrong 

2008, Fill 195, Heskett Sasser, Schlesinger 1997, 

Christina Whidya Utami 2006, Tanner 1998, 

Morrison 1996. Gambar 3 berikut menunjukan 

bahwa proses pengambilan keputuan pembelian 

konsumen dipengaruhi oleh lingkungan internal 

individu. 
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Gambar 1.  Model Kerangka Pemikiran Proses 

Pengambilan Keputusan 

dipengaruhi lingkungan internal 

individu 

 

3.  HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Hasil Penelitian  

1. Lingkungan Internal Individu  

Untuk menguji apakah dimensi-dimensi 

yang digunakan untuk mengukur variabel 

lingkungan internal individu memiliki 

derajat kesesuaian yang tinggi, digunakan 

pendekatan construct reliabity dan variance 

extracted. Hasil pengujian untuk masing-

masing dimensi variabel lingkungan internal 

individu diuraikan pada Tabel 2. 

Berdasarkan rekapitulasi pada Tabel 2 

nampak bahwa nilai estimasi parameter 

indikator pekerjaan adalah sebesar 0,4035 

yang merupakan nilai loading factor terkecil 

yang membentuk variabel eksogen 

lingkungan internal individu dengan nilai 

reliabilitas atau r2 sebesar 40,35% berarti 

bahwa indikator tersebut dapat terjelaskan 

dalam variabel eksogen lingkungan internal 

individu sebesar 40,35%. Sub Variabel yang 

paling dominan untuk variabel lingkungan 

internal individu adalah Motivasi, 

sedangkan yang paling kecil adalah 

Pekerjaan. 

Pada kesepuluh indikator yang mengukur 

proses pengambilan keputusan pembelian 

pelanggan, dimensi alternatif evaluasi dan 

pilihan bentuk fisik merupakan indikator 

yang lebih dominan dalam pembentukan 

variabel proses pengambilan keputusan 

pembelian pelanggan. Hal ini tercermin 

dalam bobot faktor dimensi alternatif 

evaluasi (0,7544) dan berorientasi pada 

pilihan bentuk fisik  (0.7004) lebih besar 

dibandingkan bobot faktor delapan dimensi 

lainnya. 

 

2. Proses Pengambilan Keputusan 

Pembelian Konsumen 

Selanjutnya diuji apakah dimensi-dimensi 

yang digunakan untuk mengukur variabel 

proses pengambilan keputusan pembelian 

pelanggan memiliki derajat kesesuaian yang 

tinggi, digunakan pendekatan construct 

reliabity dan variance extracted. Hasil 

pengujian untuk masing-masing dimensi 

variabel proses pengambilan keputusan 

pembelian pelanggan diuraikan pada Tabel 

3. Adapun Construct Reliability dari 

kesepuluh dimensi yang digunakan untuk 

mengukur variabel proses pengambilan 

keputusan pembelian pelanggan masih lebih 

besar dan yang direkomendasikan yaitu 

lebih besar dari 0,7 (Hair, et al 1998) dengan 

demikian dapat dinyatakan bahwa nilai 

konstruk tersebut telah memenuhi batasan 

untuk dapat diterima dan hal ini 

menunjukkan bahwa indikator yang 

digunakan pada  variabel proses 

pengambilan keputusan pembelian 

pelanggan memiliki kesesuaian yang baik. 

Nilai t menunjukkan bahwa dimensi yang 

digunakan signifikan dalam membentuk 

variabel proses pengambilan keputusan 

pembelian pelanggan (nilai t lebih besar dari 

1,96). Nilai variance extracted sebesar 

0,4213 menunjukkan bahwa 42,13% 

informasi-informasi yang terkandung pada 

kesepuluh dimensi terwakili dalam variabel 

proses pengambilan keputusan pembelian 

pelanggan. 

Berdasarkan Tabel 3 nampak bahwa nilai 

estimasi parameter indikator pemilihan 

nama minimarket adalah sebesar 0,2522 

yang merupakan nilai loading factor terkecil 

yang membentuk variabel endogen proses 
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pengambilan keputusan pelanggan dengan 

nilai reliabilitas atau r2 sebesar 25,22% 

berarti bahwa indikator tersebut dapat 

terjelaskan dalam variabel endogen proses 

pengambilan keputusan pelanggan sebesar 

25,22%. Sub variabel yang paling dominan 

dari variabel proses pengambilan keputusan 

pembelian pelanggan adalah alternatif 

evaluasi,  sedangkan yang paling kecil 

adalah pemilihan nama minimarket. 

3.2 Pembahasan 

Dalam artikel ini ditunjukan suatu model 

untuk mengetahui apakah model dapat 

diterima atau tidak, maka dilakukan 

pengujian model secara simultan atau 

keseluruhan dengan menggunakan ukuran 

ketepatan model (Goodness of Fit). 

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh hasil 

yang disajikan dalam Tabel 4. 

Hasil pengujian model secara keseluruhan 

telah memenuhi ukuran kesesuaian model 

(Goodness of Fit). Dengan demikian, model 

persamaan struktural yang dituangkan dalam 

Gambar 3 dapat dikatakan bahwa, model 

baik dan dapat diterima. Dari hasil 

perhitungan untuk model yang diteliti 

diperoleh nilai 2 sebesar 3939,58 dengan p-

value = 0,0000. Nilai tersebut menunjukan 

bahwa uji 2 signifikan. Berdasarkan kriteria 

di atas, model yang diperoleh belum 

memenuhi kriteria ideal, namun jika nilai 2 

kurang dari dua kali derajat bebas masih 

dapat diterima. Untuk model yang diteliti 

besarnya derajat bebas adalah 735, sehingga 

model yang diperoleh masih dapat 

dinyatakan baik karena nilai 2 model 

penelitian kurang dari dua kali derajat bebas.  

Dilihat dari kriteria kedua, nilai NFI 

(Normed Fit Index) model penelitian adalah 

0,9114 berada pada batasan yang dapat 

diterima, sehingga model penelitian dapat 

dinyatakan baik. Selanjutnya dilihat dari 

RSMEA untuk model yang diteliti sebesar 

0,045, dapat dikatakan model dapat diterima 

karena masih berada pada rentang kriteria 

RSMEA yang dapat diterima yaitu antara 

0,05 – 0,08. 

Berdasarkan ketiga kriteria yang dapat 

dipenuhi dari model penelitian ini, dapat 

dikatakan model yang diperoleh dapat 

digunakan untuk menjelskan hubungan antar 

model yang diteliti. Artinya model yang 

diperoleh dapat menjelaskan hubungan dan 

pengaruh  lingkungan internal individu 

terhadap proses pengambilan keputusan 

pembelian pelanggan. Dengan demikian 

hipotesis secara parsial  yang menyatakan 

terdapat pengaruh yang signifikan 

lingkungan internal individu terhadap proses 

pengambilan keputusan pembelian  

pelanggan dapat diterima. Hipotesis diuji 

dengan menggunakan uji-t dan kriteria uji  

penelitian sebesar 0,5 pada batas kritis yang 

dinyatakan signifikan adalah sebesar 1,96 

dengan kriteria keputusan : Jika t hitung > t tabel 

maka H0 di tolak. Artinya terdapat pengaruh 

yang signifikan. Untuk mengetahui lebih 

jelas hasil uji hipotesis dapat dilihat pada 

Tabel 5. 

Berdasarkan Tabel 5 diketahui bahwa secara 

parsial lingkungan internal individu 

memiliki pengaruh terhadap Proses 

Pengambilan Keputusan Pembelian 

Pelanggan, hal ini dapat dilihat pada 

kesimpulan secara statistik atau kriteria 

keputusan dimana hipotesis H0 ditolak. 

Hipotesis kerja menyatakan terdapat 

pengaruh lingkungan internal individu 

terhadap proses pengambilan keputusan 

pembelian pelanggan. Diperoleh nilai 

koefisien lingkungan internal individu 

terhadap proses pengambilan keputusan 

pembelian pelanggan sebesar 0,5336 dengan 

nilai thitung sebesar 12,5825. Karena thitung > 

nilai batas tkritis = 1,96 maka dapat dikatakan 

bahwa variabel lingkungan internal individu 

berpengaruh terhadap proses pengambilan 

keputusan pembelian pelanggan sebear 

28,52%.  
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Tabel 2. Ringkasan Hasil Komputasi Statistik Model Pengukuran Variabel Lingkungan Internal Individu 

Dimensi 
Standardized 

Loading 

(Standardized 

Loading)2 
Nilai t* Error Variance 

X11 

X12 

X13 

X14 

X15 

X16 

X17 

X18 

X19 

X110 

0,6887 

0,7187 

0,6352 

0,7018 

0,6903 

0,7161 

0,7258 

0,6668 

0,6386 

0,6745 

0,4743 

0,5165 

0,4035 

0,4925 

0,4765 

0,5128 

0,5269 

0,4446 

0,4078 

0,4550 

15,1485 

16,0955 

13,6415 

15,5168 

15,2080 

15,9646 

16,2754 

14,5337 

13,7142 

14,7316 

0,5257 

0,4835 

0,5965 

0,5075 

0,5235 

0,4872 

0,4731 

0,5554 

0,5922 

0,5450 

Jumlah  0.4710  0.5289 

Construct Reliability  = 0,8990 

Variance Extracted    =  0,4710 

*t-kritis = 1,96 

Tabel 3. Ringkasan Hasil Komputasi Statistik Model Pengukuran Variabel Proses Pengambilan 

Keputusan Pembelian Pelanggan 

Dimensi 
Standardized 

Loading 

(Standardized 

Loading)2 
Nilai t* Error Variance 

Y11 

Y12 

Y13 

Y14 

Y15 

Y16 

Y17 

Y18 

Y19 

Y110 

0,6751 

0,6467 

0,7544 

0,6541 

0,7004 

0,5022 

0,5959 

0,6324 

0,6796 

0,6181 

0,4558 

0,4182 

0,5691 

0,4278 

0,4906 

0,2522 

0,3551 

0,3999 

0,4619 

0,3820 

14,6940 

13,8254 

17,2305 

14,1831 

15,4751 

10,3391 

12,6552 

13,6038 

14,8653 

13,1208 

0,5442 

0,5818 

0,4309 

0,5722 

0,5094 

0,7478 

0,6449 

0,6001 

0,5381 

0,6180 

Jumlah  0.4213  0.5787 

Construct Reliability  = 0,8792 

Variance Extracted    =  0,4213 

*t-kritis = 1,96 

Tabel 4. Hasil Uji Keseluruhan Model (GOF) 

No. Ukuran GOF Kriteria Model Estimasi 

1. 2 (Chi-square) df = 735 P-Value > 0,05 2929,58  

dengan P-Value = 0,0000  

2. NFI >0,90 0,9114 

3. RMSEA <0,05 0,045 

Sumber: Hasil Pengolahan Data Penelitian Tahun 2016 

Tabel 5. Uji Hipotesis Pengaruh Secara Parsial Lingkungan Internal Individu Terhadap Proses 

Pengambilan Keputusan Pembelian Pelanggan 

No. Hipotesis 
Koefisien 

Jalur 
Thitung Ttabel Hasil Kesimpulan Statistik 

1. Lingkungan 

Internal Individu 

0,5336 12,5825 1,96 Sig H02 di tolak, artinya terdapat 

pengaruh signifikan 

lingkungan internal individu 

terhadap Proses Pengambilan 

Keputusan Pembelian 

Pelanggan 

Sumber : Hasil Pengolahan Data Penelitian Tahun 2017 
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Artinya lingkungan internal individu 

berpengaruh secara signifikan terhadap 

proses pengambilan keputusan pembelian 

pelanggan pada Minimarket, dengan 

demikian untuk mempertahankan 

pelanggannya minimarket penting untuk 

memperhatikan  mengimplementasikan 

lingkungan internal individu dengan serius.   

Hasil ini konsisten dengan penelitian Kotler 

dan Amstrong (2001), Kanuk dan 

Schiffman, 2004 : 554, Foxall (1998) dan 

Sucherly (2001)  yang menyatakan 

Keputusan pembelian yang mencakup 

product choice, brand choice, dealer choice, 

purchase timing, dan purchase amount 

dipengaruhi oleh pengaruh lingkungan 

(other stimuli) melalui karakteristik 

pembelian dan proses keputusan pembelian, 

sehingga pemilihan lingkungan internal 

indiidu merupakan suatu strategi yang tepat 

dilakukan oleh perusahaan jika ingin tetap 

eksis. 

 

4. SMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif  dan uji 

hipotesis yang telah diuraikan dalam 

pembahasan sebelumnya, maka lingkungan 

internal individu berdasarkan persepsi 

pelanggan minimarket berada pada kategori 

menjadi pertimbangan dalam pengambilan 

keputusan. Dengan menggunakan 

perhitungan LISREL didapat bahwa seluruh 

indikator lingkungan internal individu 

memiliki thitung lebih besar dari tkritis, semua 

indikator lingkungan internal individu 

signifikan. Berdasarkan prosentase persepsi 

pelanggan dan hasil perhitungan LISREL 

sub variabel yang paling dominan adalah 

motivasi, sedangkan yang paling rendah 

adalah sub variabel pekerjaan. Proses 

pengambilan keputusan pembelian 

pelanggan berdasarkan persepsi pelanggan 

minimarket berada pada kategori kuat. 

Dengan menggunakan perhitungan LISREL 

didapat bahwa seluruh indikator proses 

pengambilan keputusan pembelian 

pelanggan memiliki thitung lebih besar dari 

tkritis, semua indikator proses pengambilan 

keputusan pembelian pelanggan signifikan. 

Berdasarkan prosentase persepsi pelanggan 

dan hasil perhitungan LISREL sub variabel 

yang paling dominan adalah alternatif 

evaluasi, sedangkan yang paling rendah 

adalah pemilihan nama minimarket. 

Lingkungan internal individu secara parsial 

memiliki pengaruh yang cukup besar 

terhadap proses pengambilan keputusan 

pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa 

lingkungan internal individu dapat 

meningkatkan proses pengambilan 

keputusan pembelian pelanggan, lingkungan 

internal individu hendaknya mendapat 

perhatian yang serius dari perusahaan 

(minimarket) agar pelanggan dalam 

memutuskan pembelian dengan tepat 

sehingga mengakibatkan kepuasan bagi para 

pelanggan. Variabel lain yang mungkin 

mempengaruhi proses pengambilan 

keputusan pembelian pelanggan adalah 

variabel lingkungan eksternal individu dan 

daya beli pelanggan. Dengan demikian 

Hipotesis 0 ditolak, artinya terdapat 

pengaruh yang signifikan  lingkungan 

internal individu terhadap proses 

pengambilan keputusan pembelian 

pelanggan karena thitung > tkritis.  Artinya 

semakin semakin selektif memperhatikan 

lingkungan internal individunya, maka 

proses pengambilan keputusan pembelian 

yang diambil oleh pelanggan akan semakin 

tepat. 
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