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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Industri ritel modern merupakan industri yang memiliki kinerja yang 

semakin baik dan dinamis dengan tuntutan inovasi semakin tinggi. Hal ini 

didukung oleh kuatnya perekonomian domestik dan daya beli masyarakat. Selain 

itu, permintaan terhadap industri ritel saat ini semakin tinggi dikarenakan 

terdorong oleh pertumbuhan properti komersial yang cukup pesat. 

Pesatnya pertumbuhan properti komersial ini memicu ekspansi berbagai 

jenis perusahaan ritel melalui penambahan gerai tokonya. Majalah Frontier Edisi 

Agustus 2012 memaparkan bahwa dalam periode enam tahun terakhir, dari tahun 

2007-2012, jumlah gerai ritel modern di Indonesia mengalami pertumbuhan rata-

rata 17,57% per tahun. Pada tahun 2007, jumlah usaha ritel di Indonesia masih 

sebanyak 10.365 gerai, kemudian pada tahun 2011 mencapai 18.152 gerai tersebar 

di hampir seluruh kota di Indonesia. Pertumbuhan jumlah gerai ritel modern ini 

tentu saja diikuti dengan pertumbuhan penjualan. 

Indonesia Update Bank Mandiri Vol.17 Agustus 2012 memuat hasil 

survey penjualan ritel yang dilakukan Bank Indonesia. Hasil survey menunjukkan 

bahwa indeks penjualan riil selama 1H12 menunjukkan trend peningkatan 

dibandingkan tahun 2011 dengan pertumbuhan indeks bulanan rata-rata di atas 

10%. 
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Indonesia Update Bank Mandiri juga memaparkan bahwa Indonesia 

merupakan pasar potensial bagi bisnis ritel dikarenakan dengan jumlah penduduk 

yang sangat besar, yaitu sekitar 237 juta jiwa, Indonesia memiliki total konsumsi 

sekitar kurang lebih Rp3.600 trilyun. Hal ini sangat didukung oleh perilaku 

berbelanja penduduk Indonesia yang sudah mulai mengalami peralihan, dari 

berbelanja di pasar tradisional menuju ritel modern. 

Pergeseran perilaku penduduk Indonesia yang kini lebih memilih untuk 

berbelanja di ritel modern dapat dilihat pada grafik berikut ini: 

 

Sumber: Nielsen Retail Audit 2012 

Gambar 1.1 
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Grafik Presentase Pertumbuhan Ritel di Indonesia 

Berdasarkan Gambar 1.1, dari tahun 2003 hingga 2012 penggunaan ritel 

modern di Indonesia sebagai tempat berbelanja selalu naik setiap tahunnya. Ritel 

modern ini mencakup hipermarket, minimarket dan supermarket. Pada tahun 2003 

kenaikan terhitung sebesar 13,8%. Dari tahun 2004 ke 2005 naik lebih tinggi yaitu 

sebesar 17,7%. Pada tahun 2005 kenaikan turun menjadi 14,3%. Sedangkan pada 

tahun 2006 ke 2007 kenaikan kembali tinggi sebesar 15,2%. Kemudian pada 

tahun 2007 kenaikan cukup tinggi yaitu sebesar 21,1%. Namun pada tahun 2008 

ke 2009 kenaikan cukup rendah sebesar 4,7% dan kembali naik pada tahun 2009 

ke 2010 sebesar 11,8%. Pada tahun 2010 ke tahun 2011 kenaikan ada pada posisi 

11,3%. Tahun 2012 mengalami kenaikan 1,2% dibandingkan tahun 2011, 

menghasilkan marketshare ritel modern di angka 45,4%. Jumlah pendapatan ritel 

modern terbesar ternyata merupakan kontribusi dari hipermarket. 

Untuk mengetahui persaingan perusahaan ritel di tingkat hipermarket, 

peneliti melakukan studi literatur dari berbagai artikel mengenai omset 

hipermarket di Indonesia yang hasilnya dapat dilihat pada grafik berikut: 

 

Sumber : hasil studi literatur oleh peneliti 2013 

15 
12,4 

9,3 
7,18 

0 

5 

10 

15 

20 

Carrefour Giant Hypermart Lotte Mart 

Omset Peritel Hipermarket 2011 (trilyun rupiah) 

Omset 



4 
 

 
Mochamad Ridho Aldhilla, 2014 
Pengaruh point of purchase communication terhadap impulse buying Universitas Pendidikan 
Indonesia | repository.upi.edu | perpustakaan.upi.edu 

 
 
 
 

Gambar 1.2 

Grafik Omset Peritel Hipermarket 2011 

Berdasarkan gambar 1.2, di tahun 2011, secara nasional Carrefour 

menempati posisi pertama dengan omset tertinggi dengan 15 Triliun rupiah, lalu 

Giant dengan 12,4 triliun rupiah pada posisi kedua, Hypermart 9,3 triliun rupiah 

pada posisi ketiga dan yang terakhir Lotte Mart pada posisi ke empat dengan 7,18 

triliun rupiah. Lotte Mart sebagai ritel yang lebih muda dibanding yang lain 

memang sudah sewajarnya memiliki omset rendah, hal tersebut telah menjadi 

dorongan bagi ritel ini untuk bersaing mendapatkan posisi terbaik secara nasional. 

Terdapat perbedaan antara fenomena yang ada di tingkat nasional dengan 

yang ada di tingkat daerah. Menurut sebuah artikel pada website www.bisnis-

jabar.com, jumlah penduduk Jawa Barat sebanyak 40 juta lebih dan 3 juta 

diantaranya berada di Bandung merupakan suatu peluang besar bagi bisnis ritel. 

Tingkat persaingan ritel, khususnya hipermarket, cukup tinggi di Bandung karena 

banyaknya masyarakat yang lebih memilih untuk melakukan pembelian di ritel 

modern. Tabel 1.1 yang dihimpun oleh peneliti menunjukkan rata-rata pengunjung 

hipermarket di Kota Bandung pada tahun 2012. 

No. Nama Hipermarket Rata-rata Kunjungan 

1 Carrefour Kiaracondong 3000 orang/hari 

2 Lotte Mart Festival Citylink 2500 orang/hari 

3 Hypermart Bandung Indah Plaza 1500 orang/hari 

4 Carrefour Paris Van Java Mall 1000 orang/hari 
Sumber: hasil wawancara & observasi oleh peneliti 2013 

Tabel 1.1 

Jumlah Rata-rata Pengunjung Hipermarket di Kota Bandung tahun 2012 

http://www.bisnis-jabar.com/
http://www.bisnis-jabar.com/
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Berdasarkan tabel diatas, Carrefour Kiaracondong merupakan pemimpin 

dalam persaingan hipermarket di Kota Bandung dengan rata-rata kunjungan 

sebanyak 3000 orang/hari. Lotte Mart Festival Citylink ada di posisi kedua 

dengan 2500 orang/hari, kemudian diikuti oleh Hypermart Bandung Indah Plaza 

di posisi ketiga dengan 1500 orang/hari dan di posisi terakhir Carrefour Paris Van 

Java Mall dengan jumlah kunjungan rata-rata 1000 orang/hari. 

Jumlah kunjungan sangat berpengaruh terhadap penjualan hipermarket. 

Persaingan hipermarket di Kota Bandung dapat pula dilihat dari data penjualan 

yang telah dihimpun oleh peneliti dalam grafik sebagai berikut: 

 

Sumber: hasil wawancara & observasi peneliti 2013 

Gambar 1.3 

Grafik Penjualan Hipermarket di Kota Bandung Tahun 2010-2012 (dalam 

milyar rupiah) 
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244 milyar rupiah pada tahun 2010, 286 milyar rupiah pada tahun 2011 dan 321 

milyar rupiah pada tahun 2012. Lotte Mart Festival Citylink pada posisi kedua 

dengan 131 milyar rupiah pada tahun 2010, 156 milyar rupiah pada tahun 2011 

dan pada tahun 2012 sebesar 173 milyar rupiah. Hypermart Bandung Indah Plaza 

memiliki omset 98 milyar rupiah pada tahun 2010, 115 milyar rupiah pada tahun 

2011 dan pada tahun 2012 sebesar 137 milyar rupiah. Carrefour Paris Van Java 

pada posisi keempat dengan omset pada tahun 2010 sebesar 92 milyar rupiah, 119 

milyar rupiah pada tahun 2011 dan 129 milyar rupiah pada tahun 2012. 

Perbandingan antara penjualan Lotte Mart di tingkat nasional dan regional 

memiliki gap yang cukup menarik. Di tingkat nasional Lotte Mart berada di posisi 

terakhir, sedangkan di Kota Bandung Lotte Mart berada di posisi kedua. Peneliti 

kemudian melakukan interview dengan Bapak Samsul Fauzi selaku HR GA 

Section Head Lotte Mart Festival Citylink. Hasil interview mengungkapkan 

bahwa Lotte Mart merupakan hipermarket yang ambisius. Sejak awal berdiri pada 

tahun 2008 di Bandung, Lotte Mart ingin menjadi yang pertama dalam persaingan 

hipermarket. Dari hasil interview juga terungkap bahwa keputusan pembelian 

impuls atau impulse buying merupakan concern utama bagi perusahaan ritel asal 

Korea Selatan ini karena ternyata lebih dari 30% penjualan merupakan hasil dari 

impulse buying. 

Menurut riset, karakter konsumen di Indonesia memang cenderung tidak 

memiliki rencana. Hasil riset yang dilakukan oleh lembaga Frontier Consulting 

Group mengungkapkan bahwa proses pembelian secara impulse buying atau yang 

tidak direncanakan di Indonesia relatif sangat tinggi. Dibandingkan dengan 
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konsumen di Amerika Serikat, konsumen kita memiliki proses pembelian impuls 

sekitar 15% hingga 20% lebih tinggi (sumber: http://www.marketing.co.id/). 

Grafik dibawah ini menunjukan peningkatan perilaku impulse buying yang 

dilakukan oleh masyarakat di Indonesia pada tahun 2003 dan 2011. 

 

Sumber : www.antaranews.com 

Gambar 1.3 

Perbandingan Perilaku Impulse Buying antara 2003 dan 2011 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Nielsen melalui wawancara 
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inovasi dalam strategi pemasaran agar konsumen yang datang dapat membeli 

barang di luar daftar belanjaannya. 

Peneliti melakukan survey pra penelitian untuk melihat karakteristik 

impulse buying para konsumen di Hipermarket Lotte Mart Kota Bandung Festival 

Citylink dengan cara memberikan kuesioner survey dengan jumlah responden 30 

orang yang diambil secara acak (Target survey merupakan konsumen Lotte Mart 

yang dilakukan pada 3 Oktober 2013) dengan hasil sebagai berikut : 

 

Sumber: hasil survey pra penelitian 

Gambar 1.4 
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barang di Lotte Mart diluar perencanaan karena dorongan dari promosi penjualan, 

iklan atau dorongan lainnya, dan 3) Membeli barang di Lotte Mart secara tiba-tiba 

pada saat itu juga. Hasil penelitian menunjukkan bahwa konsumen hipermarket 

Lotte Mart yang membeli barang tanpa perencanaan sebanyak 47%, membeli 

barang karena dorongan dari promosi penjualan, iklan atau dorongan lainnya 

sebanyak 44% dan membeli barang secara tiba-tiba sebanyak 47%. 

Hasil survey yang dilakukan oleh peneliti memberikan gambaran bahwa 

perilaku impulse buying di Lotte Mart masih cukup rendah. Dalam rangka 

meningkatkan hal tersebut, Lotte Mart perlu melakukan suatu pendekatan promosi 

yang tepat agar dapat merangsang perilaku impulse buying tersebut. 

Terrence A Shimp (2003) menyatakan bahwa point of purchase 

communication merupakan salah satu alat promosi dengan menggunakan displays, 

signs, serta material komunikasi lainnya yang dapat menstimulasi impulse buying. 

Pernyataan ini didasari oleh studi mengenai consumers buying habits yang 

dilakukan oleh Point of Purchase Advertising Institute (POPAI). Para pemasar 

ritel sebaiknya dapat menggunakan point of purchase ini secara optimal. 

Dari hasil literatur yang peneliti baca, para pemasar ritel lebih banyak 

memilih untuk menggunakan material point of purchase mereka sendiri daripada 

yang diberikan oleh produsen agar lebih mudah disesuaikan dengan keadaan 

gerai. Contoh point of purchase yang telah ada di hipermarket Lotte Mart yaitu 

assortment display, ensemble display, case display, cut case, dan dump bin. 

Material inilah yang dapat digunakan sebagai alat promosi untuk meningkatkan 

impulse buying. 
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Pemaparan latar belakang ini memang menitikberatkan fokus penelitian 

pada proses pemasaran yang harus dilakukan oleh peritel untuk meningkatkan 

penjualan dengan memanfaatkan perilaku impulse buying menggunakan alat 

promosi point of purchase communication sehingga mampu menggapai target 

seperti yang dimiliki oleh Lotte Mart Festival Citylink, yaitu menjadi peritel 

hipermarket dengan tingkat penjualan paling tinggi di Kota Bandung. Maka dari 

itu, peneliti tertarik untuk mengkaji dengan judul “Pengaruh Point of Purchase 

Communication terhadap Impulse Buying (Studi terhadap Konsumen Hipermarket 

Lotte Mart Kota Bandung)” 

 

1.2 Identifikasi dan Rumusan Masalah 

1.2.1 Identifikasi Masalah 

Peralihan kebiasaan konsumen dari berbelanja di pasar tradisional ke ritel 

modern menciptakan persaingan antar perusahaan ritel yang ada di Indonesia 

menjadi semakin ketat. Hal ini memicu produsen untuk semakin matang dalam 

melakukan strategi promosi. Impulse buying merupakan perhatian utama bagi 

perusahaan ritel untuk dapat meningkatkan penjualan karena hampir setengah dari 

total penjualan adalah hasil dari perilaku impulse buying yang dilakukan oleh 

konsumen. 

Karakter masyarakat Indonesia saat ini menunjukkan bahwa perilaku 

impulse buying terus meningkat setiap tahunnya, sehingga fenomena ini menjadi 

kesempatan yang sangat baik untuk para pemasar perusahaan ritel untuk 
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memanfaatkan perilaku impulse buying ini dengan bijak. Strategi promosi dengan 

menggunakan point of purchase communication yang baik merupakan suatu 

keharusan bagi setiap perusahaan ritel karena disinyalir akan mempengaruhi 

impulse buying konsumen. Oleh karena itu Lotte Mart dengan ambisinya untuk 

menjadi perusahaan ritel hipermarket dengan tingkat penjualan tertinggi harus 

melaksanakan point of purchase communication dengan lebih baik lagi. 

 

1.2.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang yang disampaikan dalam uraian di atas, 

maka peneliti merumuskan masalah sebagai berikut: 

1. Bagaimana persepsi konsumen terhadap pelaksanaan point of 

purchase communication yang dilakukan oleh Hipermarket Lotte 

Mart Kota Bandung. 

2. Bagaimana perilaku impulse buying yang dilakukan oleh konsumen 

Hipermarket Lotte Mart Kota Bandung. 

3. Seberapa besar pengaruh antara pelaksanaan point of purchase 

communication terhadap impulse buying oleh konsumen Hipermarket 

Lotte Mart Kota Bandung menurut responden. 

 

1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian 

1.3.1 Tujuan Penelitian 
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 Tujuan penelitian ini adalah untuk memperoleh data, mengolah, 

menganalisis dan menarik kesimpulan yang didasarkan hasil analisis data dan 

teori yang dikemukakan oleh para ahli/ilmuwan yang menguasai bidangnya. 

Adapun tujuan yang ingin dicapai dari penelitian ini antara lain: 

1. Untuk mengetahui persepsi konsumen terhadap pelaksanaan point of 

purchase communication yang dilakukan oleh Hipermarket Lotte 

Mart Kota Bandung. 

2. Untuk mengetahui perilaku impulse buying yang dilakukan oleh 

konsumen Hipermarket Lotte Mart Kota Bandung. 

3. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh antara pelaksanaan point 

of purchase communication terhadap impulse buying yang dilakukan 

oleh konsumen Hipermarket Lotte Mart Kota Bandung. 

 

1.3.2 Kegunaan Penelitian 

1.3.2.1 Kegunaan Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memperluas bahan kajian ilmu 

manajemen pemasaran, khususnya mengenai pentingnya point of purchase 

communication untuk meningkatkan impulse buying bagi perusahaan ritel serta 

dapat meningkatkan pemahaman yang komprehensif mengenai teori-teori 

pemasaran dalam ilmu ekonomi secara general. 

 

1.3.2.2 Kegunaan Praktis 
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 Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan terhadap pihak 

Hipermarket Lotte Mart mengenai pengaruh point of purchase communication 

dalam meningkatkan impulse buying. Hasil penelitian ini pula diharapkan dapat 

menjadi masukan dalam pengambilan kebijakan yang berkaitan dengan 

penggunaan point of purchase communication dan pemanfaatan fenomena 

impulse buying terhadap pemasaran ritel Hipermarket Lotte Mart. 


