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BAB I
PENDAHULUAN
Latar Belakang Masalah
Sejalan dengan kondisi persaingan industri ritel yang semakin ketat,
serta berkembangnya kebutuhan dan pola masyarakat yang semakin
menginginkan kenyamanan untuk berbelanja. Kepastian harga dan

keanekaragaman barang da atu toko, membuat konsumen menuntut

mempunyai kesempa

(2011) dalam Haironi (2018) mengatakan bahwa, bisnis ritel sendiri adalah
salah satu aktivitas usaha yang menjual barang — barang kebutuhan sehari —
hari baik dalam bentuk produk dan jasa yang ditujukan pada konsumen

untuk kegunaan pribadi atau keluarga.



Maraknya shopping online yang menawarkan kemudahan
berbelanja membuat beberapa hypermarket store yang dasarnya memiliki
toko fisik kalah pamor. Contoh kasus dialami oleh industri ritel ternama
yaitu PT. Hero Supermarket Tbk (HERO) perusahaan yang memilih
menutup beberapa gerainya pada tahun 2017 ini perkembangannya

mengalami penurunan. Hal tersebut membuat banyak toko dalam Grup

Hero yang ditutup beberapa.gerainya seperti jaringan ritel merek Hero yaitu

berkonsep mini ma Umum-barang yang dijual Giant meliputi
bahan makanan seperti sayuran segar, daging segar, buah, minuman,
pakaian dan kebutuhan rumah tangga lainnya.

Giant di Indonesia beroperasi di bawah bendera bisnis jaringan ritel
raksasa, PT. Hero Supermarket Tbk. yang telah mengadakan aliansi

strategis dengan Dairy Farm Internasional pada tahun 1999 dalam bentuk

penyertaan saham langsung. Kerjasama antara keduanya ditandai pula



dengan bergabungnya beberapa eksekutif Dairy Farm Internasional sebagai
mitra untuk memperkuat jajaran manajemen PT. Hero Supermarket Tbk.
Hal ini bertujuan untuk memberikan kontribusi berupa pengalaman dan
keahlian internasional yang bermanfaat bagi pengetahuan dan pemahaman
manajemen PT.Hero Supermarket Thk.

Gerai giant yang pertama kali dibuka di Indonesia adalah Giant

Hypermarket di Villa Melatias, Serpong, Tangerang pada tanggal 26 Juli
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Index diukur dengan menggunakan 3 parameter, yaitu top of mind
awareness (yaitu didasarkan atas merek yang pertama kali disebut oleh
responden ketika kategori produknya disebutkan), last used (yaitu
didasarkan atas merek yang terakhir kali digunakan/ dikonsumsi oleh

responden dalam 1 re-purchase cycle), dan future intention (yaitu



didasarkan atas merek yang ingin digunakan/ dikonsumsi pada masa

mendatang).

Tabel 1.1

Top Brand Index Hypermarket storeTahun 2017-2019

Tahun Tahun Tahun
No Merek
2017 (%) | 2018 (%) | 2019 (%)
1. | Transmart Carrefour 42.4% 32.3% 33.4%
2. W % 24.6% 19.6%
i 0, 0, 0,
3. ( ?%R ...‘_1 1% Lﬁ/o 19.20@
/( Z\J\Wa\; O 77 N 4.j 2.3%
S re .topbrand=aware.com
asarkan tabe at dilihat bahwa Top Brand Index
Hype ket I isi. pertam dipimpin oleh Transmart
Carnrefoury Me ransm our masih berada di posisi pertama di
tahun/2019 Qgﬁ top brand indeks seb Y 4% , Sedangkan diurutan
kedua ada Mer %ﬂ %E; diikuti/dengan Merek Giant

dengan 19.2% dan Merek art'dengan 2.3%. Merek Giant berada di

posisi ketiga, Giant mi an di tahun 2018. Pada tahun 2017
TBI Giant tercatat 19.1%, di tahun 2018 TBInya mengalami penurunan
menjadi 14.5% dan ditahun 2019 TBI Giant mengalami penaikan menjadi
19.2%. Maka brand tersebut sudah melakukan pendekatan dan strategi
pemasaran yang baik sehingga dapat membuat konsumen melakukan
pembelian tanpa direncana dan memberikan kesenangan dalam berbelanja

daripada memikirkan manfaatnya.



Adanya dampak yang signifikan dari lingkungan toko (store) dalam
perilaku berbelanja, mengharuskan peritel agar mengeluarkan sumber daya
yang cukup untuk mendesain toko dan mempresentasi produk mereka. Store
Atmosphere dapat membuat konsumen tertarik berkunjung ke dalam toko
dan melakukan pembelian. Store atmosphere menurut Mowen dan Minor
(2002) dalam Supriono (2018) berpendapat bahwa store atmosphere yang

lebih dikenal suasana toko ini merupakan istilah yang umum daripada tata

ruang toko dan/dapat berhubungan, dengan cara para manajer dapat

umen yang terjadi saat ini adalah
berkaitan dengan motivasi konsumen dalam melakukan kegiatan belanja.
Kegiatan belanja pada awalnya dilakukan oleh konsumen yang dimotivasi
oleh motif yang bersifat rasional yakni berkaitan dengan manfaat yang
diberikan produk tersebut (nilai utilitarian). Kegiatan belanja saat ini sudah
berkembang dan bergeser pada nilai lain, diantaranya dimotivasi oleh motif

emosional. Emosi positif dapat ditimbulkan melalui sifat afektif seseorang



dan reaksi pada lingkungan yang mendukung seperti ketertarikan pada suatu
produk menurut Rachmawati (2009) dalam Dewi (2015) . Menurut
Pattipeilohy (2013) dalam Dewi (2015) menyatakan bahwa mood
seseorang yang sudah ada sebelumnya, sifat afektif, dan respon terhadap
lingkungan dapat menumbuhkan emosi positif. Penciptaan emosi positif
pada konsumen mengenai suatu produk atau bahkan lingkungan toko dapat

meningkatkan motif konsumen, dalam melakukan pembelian impulsif
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Data penjualan adalah kumpulan informasi penjualan yang disusun
dan diinformasikan sebagai bahan pencatatan dan analisa penjualan.
Berdasarkan tabel diatas data penjualan bersih Giant pada tahun 2017
sebesar 10,86 triliun, dan penjualan bersih ditahun 2018 sebesar 10.34
triliun sedangkan penjualan bersih di tahun 2019 sebesar 9.1 triliun. Giant

mengalami penurunan penjualan bersih di tahun 2019 sebesar 9.1 triliun,




menurun 13 % dibanding dengan tahun 2018 yang membukukan
penjualbersih sebesar 10,34 triliun. Maka dari itu perusahaan Giant harus
menekankan strategi pemasaran yang baik agar konsumen dapat cenderung
melakukan pembelian secara impulsif.

Impulse Buying adalah pembelian yang tidak direncanakan yang

dilakukan di luar daftar belanja yang sudah ada, yang terjadi didalam toko

dan dialami konsumen secara Spontan tanpa memikirkan resiko menurut
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litian ini dengan judul
ERHADAP EMOSI
POSITIF DAN DAMPAKNYA TERHADAP IMPULSE BUYING
(SURVEI PADA KONSUMEN GIANT SUPERMARKET BUARAN

JAKARTA TIMUR)”



1.2 ldentifikasi, Masalah, dan Rumusan Masalah
1.2.1 Indentifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang yanag telah diuraikan diatas, maka dapat
diidentifikasikan permasalahan dalam penelitian ini yaitu Giant mengalami
penurunan penjualan bersih di tahun 2019 sebesar 9,1 triliun, menurun 13%

dibanding dengan tahun 2018 yang membukukan penjualan bersih sebesar

10,34 triliun.

1.2.2

1.2.3 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah diatas maka rumusan permasalahan
pada penelitian ini adalah :
1. Apakah terdapat pengaruh positif store atmosphere terhadap

emosi positif?



2. Apakah terdapat pengaruh positif store atmosphere terhadap impulse
buying?

3. Apakah terdapat pengaruh positif emosi positif terhadap impulse
buying?

4. Apakah terdapat pengaruh positif store atmosphere terhadap impulse

buying melalui emosi positif?

1.3 Tujuan Peneliti@

buying melalui emosi positif.
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1.4 Kegunaan Penelitian
Manfaat yang didapat diambil dari penelitian ini yaitu :
1. Manfaat Teoritis, memberikan tambahan wawasan bagi peminat dan
pembaca pada topik Pengaruh Store Atmosphere terhadap Emosi
Positif dan dampaknya terhadap Impulse Buying (Survei pada

konsumen Giant Supermarket Buaran Jakarta Timur).






