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PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Lingkup pariwisata sebelumnya hanya dibatasi pada tamasya
(sightseeing) dan ikut serta merasakan atau mengalami (experiencing)
kebiasaan di suatu daerah atau negara lain. Namun, istilah ini berkembang
menjadi konsep yang lebih komprehensif yang -mencakup keragaman yang
jauh lebih besar (Wong & Wan, 2013). Evolusi ini menunjukkan bahwa
perjalanan ~merupakan aktivitas yang dilakukan orang untuk memenuhi
pencariannya (Choi, Law & Heo, 2015).

Studi terbaru menekankan bahwa belanja telah menjadi fokus utama
kegiatan wisata. Berbelanja dapat dikaitkan dengan fakta bahwa kenikmatan
ini memungkinkan seseorang untuk menjadi akrab dengan budaya unik dari
negara yang dikunjungi dan bahwa pembelian memberikan kepuasan dan
kesenangan (Way & Robertson, 2013). Wisatawan mencari pengalaman
berbelanja yang menyenangkan dan-praktis. Meskipun wisatawan mungkin
tidak benar-benar—membeli-produk;-tetapi kegiatan tersebut masih dapat
memberikan kesenangan. Efek dari wisata belanja memiliki aspek sosial
budaya dan ekonomi. Dari aspek sosiokultural, wisatawan menjadi akrab
dengan fitur dan budaya daerah yang berbeda melalui belanja, yang
menyediakan sarana yang efektif bagi keluarga atau anak-anak untuk
memahami budaya lokal melalui pengalaman langsung. Selain itu, wisata
belanja dapat membantu dalam pengembangan dan promosi produk baru

dengan memungkinkan produk tersebut menjadi objek yang menarik terkait



dengan tur regional-tertentu. Dalam hal efek ekonomi, pariwisata dapat
mendiversifikasi struktur ekonomi lokal dan mengurangi ketidakseimbangan
dan kesenjangan dengan menciptakan peluang pendapatan dan pekerjaan di
wilayah tersebut (Choi, Law & Heo, 2015).

Namun, minat komunitas akademik dalam wisata belanja relatif sedikit.
Beberapa peneliti menganggap nilai belanja sebagai daya tarik utama masih
dalam fokus terbatas. Studi saat ini meninjau kemajuan dalam penelitian
wisata belanja untuk mengidentifikasi tren dan kesenjangan penelitian dan
mengusulkan arah penelitian di masa depan (Choi, Law & Heo, 2015).

Menurut Rahmiati, Othman & Amin (2018), belanja merupakan salah
satu kategori utama dari wisata belanja_dan merupakan sumber pendapatan
penting bagi ekonomi nasional baik secara langsung maupun melalui banyak
keterkaitan dengan ‘sektor lain - dalam perekonomian. Kegiatan belanja
merupakan komponen besar dari pengeluaran perjalanan dan sebagian besar
wisatawan selalu menghabiskan waktu untuk. berbelanja. Dengan adanya
keinginan' untuk berbelanja’ di “antara para pelancong pengembangan
pariwisata belanja adalah-fenomena-yang-menarik perhatian para pembuat
kebijakan, akademisi dan pemimpin bisnis-di seluruh dunia. Wisata belanja
didefinisikan sebagai bentuk wisata kontemporer yang dilakukan oleh individu
yang membeli barang di luar lingkungannya yang biasa merupakan faktor
penentu dalam keputusan melakukan perjalanan. Lebih dari itu, aktivitas
belanja seringkali merupakan kategori pengeluaran paling signifikan pada

liburan dan perjalanan.



Melalui situs Kemenpar, Sakti (2019) menuliskan bahwa Kementerian
Pariwisata Republik Indonesia dan Asosiasi Pengelola Pusat Belanja
Indonesia (APPBI) bekerja sama untuk menggelar Wonderful Indonesia
Culinary & Shopping Festival 2019 yang terjalin untuk satu misi yaitu
memajukan ekonomi Indonesia melalui pariwisata. Menteri Pariwisata Arief
Yahya menyatakan bahwa, Indonesia termasuk dalam daftar Global Shopping
Index karena merupakan negara yang penduduknya suka berbelanja di
pasarnya sendiri dan hal ini mendorong ekonomi rakyat. Wisata belanja juga
menjadi pintu dalam mempromosikan produk-produk unggulan yang dimiliki
oleh Indonesia yang kerﬁudian dapat meningkatkan perekonomian melalui
perdagangan Trade Tourism & Investment. Untuk menjad"i atraksi yang dapat
memberikan penQaIaman menarik  bagi wisatawan nusantara maupun
wisatawan mancanegara, WICSF 2019 dilengkapi ‘dengan ragam program
belanja dan diskon meharik “yang 'dapat dijurﬁpai di berbagai pusat
perbelanjaan Indonesia. ‘.
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Melalui situs cnbclndonesia yang ditulis oleh Adharsyah (2019),
perkembangan bisnis ritel di Indonesia dari tahun ke tahun mengalami
pertumbuhan yang cukup kuat. Hal ini dibuktikan dengan pertumbuhan
penjualan barang-barang ritel sepanjang bulan Maret 2019 yang meningkat
dibandingkan dengan bulan yang sama di tahun sebelumnya yang hanya
tumbuh sebesar 2,5% year on year (YoY). Hal itu tercermin dari nilai Indeks
Penjualan Riil (IPR) periode Maret 2019 yang sebesar 230,1 atau meningkat
10,07% YoY. Data yang tertera pada Gambar 2.mencerminkan tingkat
konsumsi masyarakat untuk barang-barang ritel yang terus tumbuh. Namun,
dapat juga dilihat bahwa penjualan bisnis ritel dari tahun 2016 sampai tahun
2018 mengalami penurunan yang signifikan apabila dibandingkan dengan
tahun 2015 yang sangat besar nilainya dan baru mulai mengalami
pertumbuhan lagi pada tahun 2019. Dengan demikian, para pemain ritel perlu
membuat strategi dan inovasi baru untuk bertahan dan berkembang supaya
pertumbuhan penjualan dapat meningkat.

Menurut Kunal & Zameer. (2008), berdasarkan esai yang ditulis oleh
Maria Fok di ‘Woolsworth, NSW,Australia dengan judul Beyond Our
Imagination — The Retailing-and Tourism Relationship ini menyatakan bahwa
sebanyak 81% pengunjung ke Australia menganggap berbelanja sebagai salah
satu kegiatan rekreasi utama. Negara-negara seperti Hong Kong, Singapura
dan Dubai telah berhasil meningkatkan penjualan ritel untuk mengembangkan
pariwisata. Globalisasi telah membuat produk yang sama juga tersedia di
sebagian besar negara pada saat yang bersamaan. Wisatawan membeli segala

bentuk barang dagangan (goods) dan hadiah (merchandise) dari ritel. Terlepas



dari kebutuhan utama seperti makanan dan minuman, kategori yang menonjol

adalah hadiah dan cinderamata. Penyedia layanan pariwisata juga merupakan

pengecer Khusus (specialty retailers) dari kategori tertentu seperti hotel,
restoran, operator tur, agen tiket, pemandu, dan lain sebagainya.

Selanjutnya, Kunal & Zameer (2008) menyatakan bahwa pada tingkat
komersial ada saling ketergantungan yang bersifat mendasar bagi kedua
industri ini untuk menghasilkan pendapatan dan pertumbuhan, yaitu:

1. Pariwisata dan ritel berkontribusi secara signifikan terhadap ekonomi baik
secara langsung maupun melalui efek pengganda karena pengeluaran di
kedua industri menyaring seluruh ekonomi dan menarik sektor-sektor lain
di dalam prosesnya.

2. Pariwisata mendorong pertumbuhan dan perkembangan dalam
perdagangan ritel. Pengembangan pasar bertema sebagai format ritel yang
layak hanya dimungkinkan dengan fokus pada wisatawan sebagai pembeli
seperti Dilli-Haat di New Delhi yang merupakan contoh utama. Acara ini
memamerkan pakaian—dan-artefak etnis “India untuk dijual kepada
wisatawan.

3. Pada saat yang bersamaan, ritel- -mendorong pertumbuhan dan
perkembangan dalam pariwisata. Incredible India telah ditetapkan sebagai
sebuah merek oleh pemerintahnya yang dapat digunakan sebagai alat
pemasaran yang tersedia bagi peritel untuk mempromosikan keaslian India
dari produk yang dimilikinya. Perkembangan ini memungkinkan peritel
untuk memasukkan pariwisata ke dalam strategi bisnis yang sedang

berjalan dan memberikan pengalaman ritel India yang jauh lebih unik.



Menurut National Council of Educational Research and Training
(2018, hal. 10-14) di India, barang dan jasa yang dijual dari tempat fisik atau
toko disebut dengan toko ritel. Terdapat beberapa jenis toko ritel berdasarkan
barang dagangan yang ditawarkan, yaitu:

1. Convenience stores
Toko-toko berukuran kecil yang terletak di daerah perumahan. Toko ritel
semacam ini buka selama 24 jam dan menawarkan jajaran produk
kenyamanan seperti telur, roti, susu, sayuran, dan-lain sebagainya. Contoh
convenience stores yang di dapat melalui Frontier Consulting Group
(2019) seperti Lawson, Family Mart dan Circle K.

2. Supermarket
Toko ritel besar yang menjual berbagai macam produk kebutuhan
konsumen, kebanyakan makanan, barang-barang keperluan rumah tangga
dan bahan makanan dengan keuntungan marjinal rendah. Toko ritel ini
beroperasi dengan gaya swalayan tetapi memiliki hasil penjualan yang
tinggi, menawarkan-layanan minimum dan beroperasi berdasarkan uang
tunai dan barang bawaan. Beberapa contoh supermarket yang di dapat
melalui Frontier Consulting Group (2019) seperti Superindo, Hero,
Farmers Market, Hari-hari, Ranch Market, Food Hall dan Kem Chicks.

3. Specialty stores
Toko yang mengkhususkan diri dalam satu jenis produk (merchandise)
atau satu baris barang seperti furnitur, perhiasan, olahraga, peralatan

rumah tangga, dan lain sebagainya. Beberapa contoh speciality stores



yang di dapat melalui Frontier Consulting Group (2019) seperti
Gramedia Book Store, Victoria’s Secret, The Gap, dan Tiffany & Co.
Departmental stores

Toko ini menawarkan berbagai barang di bawah satu atap yang berlokasi
di pusat atau daerah yang ramai. Toko ini membutuhkan modal untuk
mempertahankan berbagai departemen dan stok barang yang besar. Laba
atau rugi dihitung pada seluruh stok. Ini adalah kombinasi dari pembelian
terdesentralisasi_dan penjualan terpusat. Beberapa contoh departmental
stores yang di dapat melalui Frontier Consulting Group (2019) seperti
Centro, Ramayana, Central, Seibu, Sogo, Matahari dan Debenhams.

. Catalogue showrooms

Pengecer katalog biasanya terspesialisasi dalam barang yang dapat tahan
lama (hard goods) seperti peralatan rumah tangga, elektronik konsumen
dan lain sebagainya. Pelanggan mengunjungi showroom dan menentukan
pilihan produknya dengan menggunakan katalog dan menyebutkan nomor
kode barang. Beberapa contoh catalogue showroom yang di dapat melalui
Frontier ~Consulting —Group-(2019)—seperti IKEA Furniture Retail
Company, Informa dan Electronic City.

Hypermarket

Toko yang sangat besar ini merupakan kombinasi antara supermarket dan
general merchandise store. Toko ini dirancang untuk menarik pelanggan
dari area yang sangat luas dengan penawaran harga rendah, jangkauan

unik dan penawaran lainnya. Beberapa contoh hypermarket yang di dapat



melalui Frontier Consulting Group (2019) seperti Lotte Mart, Giant,
Transmart Carrefour dan Hypermart.

Melalui situs detikfinance (2014), diketahui bahwa beberapa perusahaan
ritel atau toko modern yang beroperasi di Indonesia diklaim sudah banyak
menjual produk lokal. Persentase produk yang dijual ada yang masih 50% dan
ada pula yang sudah mencapai 100%. Bayu Krisnamurthi, selaku Wakil
Menteri Perdagangan (Wamendag) pada masa itu, mengklaim bahwa sudah
banyak ritel modern maupun asing yang menjual produk dalam negeri dengan
persentase yang cukup besar. Carrefour sebagai salah satu contoh toko ritel
modern yang sudah menjual 90% lebih produk dalam negeri.

Melalui situs detikinet, Adityaputri (2016) menyatakan bahwa sejak
awal Carrefour berdiri pada tahun 1998, Carrefour sudah bermitra dengan
lebih dari 4.000 pemasok dari seluruh Indonesia yang 70% dari jumlah
tersebut termasuk dalam Kkategori WUsaha Kecil dan Menengah (UKM),
sehingga para pemasok ini dapat memberikan.akses kepada pelanggan ke
puluhan ribu jenis produk-yang 90%: nya merupakan produk lokal seperti
aneka sayur mulai dari-kentang, brokoli, kembang kol dan beragam buah dan
sayuran lainnya. ke Carrefour.

Melalui situs beritasatu, Olavia (2017) menyatakan bahwa PT Matahari
Putra Prima Tbk (MPPA), pemilik merek Hypermart mendukung penjualan
produk yang dihasilkan pemasok lokal termasuk holtikultura seperti bawang
merah. Danny Kojongian, selaku Corporate Secretary PT Matahari Putra
Prima Tbk menyatakan bahwa produk-produk yang dijual di toko ritel

Hypermart hampir 100 persen merupakan produk lokal. Selain itu, toko ritel



ini juga terus membuka kerja sama dengan pemasok lokal untuk memasok di
Hypermart terutama produk-produk segar seperti ikan, sayur, bumbu dapur,
buah dan lain sebagainya.

Menurut Alika (2019, January), persaingan di bisnis ritel semakin ketat
dan semakin banyak toko ritel yang tutup seperti penutupan 25 gerai Hero
Supermarket pada bulan Januari 2019. Pemilik CT Corp (grup yang menaungi
Transmart dan Carrefour), Chairul Tanjung mengatakan bahwa pengusaha
ritel harus mengubah -model bisnis untuk menghadapi ketatnya persaingan di
era digital karena telah mengubah pola belanja masyarakat. Perubahan model
bisnis yang dimaksud bukan hanya sebatas beralih ke sistem online karena
masih banyak perubahan lain yang bisa dilakukan. Ketua Umum Asosiasi
Pengusaha Indonesia (Apindo), Hariyadi Sukamdani mengatakan bahwa
persaingan di bisnis ritel memang semakin ketat dan ditambah dengan
perubahan pola belanja masyarakat seperti contohnya penutupan gerai ritel 7-
Eleven karena menjual minuman beralkohol.

Melalui CNN Indonesia, Fauzie (2019). menuliskan bahwa Managing
Director Nielsen—Company Indonesia, Agus Nurudin mengatakan bahwa
faktor melemahnya bisnis ritel adalah pergeseran pola belanja masyarakat dan
distribusi barang. Para pemain ritel offline harus bisa mengembangkan inovasi
strategi bisnis seperti strategi pemasaran, strategi penjualan, juga
mengembangkan ide baru dan relevansi produk yang sesuai dengan kebutuhan
perilaku konsumen saat ini.

PT Matahari Putra Prima Tbhk. (MPPA) akan menerapkan sejumlah

strategi agar kerugian triliunan rupiah yang diderita tahun lalu tidak terulang



lagi. Hingga saat ini Matahari Department Store sudah menurunkan harga jual
sekitar 25 ribu produk atau hampir separuh dari total produk yang
dijajakannya. Salah satu upaya yang dilakukan perusahaan ritel milik Lippo
Group ini adalah dengan mengubah format seluruh gerainya menjadi lebih
efisien dan kompetitif di tengah rundungnya masalah keuangan. Director
Public Relation and Communication MPPA, Danny Kojongian mengatakan
bahwa untuk mengatasi tekanan kerugian agar tidak terus membengkak,
perusahaan akan melakukan sejumlah langkah efisiensi operasional. Salah
satu caranya adalah dengan menyeleksi beragam produk yang memiliki
perputaran cepat yakni fokus pada penjualan barang-barang kebutuhan utama
seperti produk makanan, groceries, dan barang konsumsi. Selain itu, juga
dengan menurunkan harga jual agar bisa lebih kompetitif (Ekarina, 2018).

PT Trans Retail Indonesia melakukan transformasi dengan beberapa
cara antara lain menerapkan  strategi co-branding yaitu mengubah nama
Carrefour menjadi Transmart. Dengan menyatukan merek yang sudah kuat,
tentu akan membangkitkan-merek baru yang.dipakai. Selain itu, Transmart
juga menambahkan- keunggulannya—dengan--sentuhan inovasi baru yaitu
konsep 4 in 1: membeli, mencoba, bermain dan menonton (Suhendra, 2017).

Transmart terus melakukan inovasi untuk memberikan kepuasan yang
maksimal bagi pelanggan setianya, salah satunya dengan mengombinasikan
kelebihan lini usaha lain di CT Corp. Contohnya seperti bentuk kerjasama
yang dilakukannya dengan Bank Mega yaitu dengan memberikan diskon
harga sebesar 10% apabila konsumen melakukan transaksi menggunakan

kartu kredit Bank Mega dan ini berlaku untuk semua produk (Ruslina, 2018).
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Hal ini tentu dapat memicu pelanggan untuk datang dan berbelanja. Salah satu
contoh promosi penjualan berupa diskon harga dan paket bonus yang
diberikan oleh Transmart Carrefour dapat dilihat pada Gambar 2.

GAMBAR 2

Contoh Katalog Promo Transmart Carrefour Khusus Pulau Jawa & Bali
periode 28 Agustus - 10 September 2019

Beriaku: 28 Agustus - 10 September 2019 SNACK

Khong Guan Saltcheese Crackers  Belii 1 Chitato Beef Barbeque 68g +
2008 Teh Pucuk Harum 250mi

Rp 8900

oks.

—. v 1-500 (N

Sumber: Transmart Carrefour (2019)

Menurut Kusuma & Frizona (2019), Kementerian Pariwisata Republik
Indonesia juga menyambut baik kegiatan Indonesia Great Sale yang digelar
oleh Asosiasi Pengelola Pusat Belanja Indonesia (APPBI) dan Asosiasi

Pengusaha Ritel Indonesia (APRINDO). Acara ini dilaksanakan secara
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serempak di berbagai pusat perbelanjaan di seluruh Indonesia dikarenakan
ajang ini akan menjadi magnet periwisata. Indonesia Great Sale menawarkan
promo mulai dari makanan, olahraga, wisata, fashion hingga produk kesehatan
dan kecantikan. Vita Datau Messakh, selaku Ketua Tim Percepatan
Pengembangan Wisata Belanja dan Kuliner Kementerian Pariwisata
menambahkan bahwa acara seperti ini sudah dilakukan oleh negara-negara
tetangga di ASEAN seperti Malaysia dengan Mega Sale, Singapura dengan
Singapore Great Sale serta Thailand dengan Amazing Thailand Great Sale
yang mampu memancing daya tarik wisatawan.

Menurut Andri (2019), pesta diskon harga masih menjadi strategi paling
ampuh bagi toko-toko ritel modern dan pengelola pusat perbelanjaan untuk
mendongkrak penjualannya terutama di tengah lesunya penjualan di sektor
tersebut. Ketua Umum Aprindo, Roy N. Mandey mengakui adanya
kecenderungan lesunya penjualan di sector ritel dalam beberapa tahun ini.
Untuk itu, sejumlah terobosan dalam hal strategi penjualan dilakukan oleh
pihak ritel agar dapat mendongkrak pendapatan para peritel. Diskon harga
masih menjadi magnet tersendiri bagi konsumen untuk berkunjung dan
berbelanja. Aprindo sendiri terdorong untuk ikut serta dengan sejumlah
asosiasi lain seperti Asosiasi Pengelola Pusat Belanja Indonesia (APPBI) dan
Perhimpunan Hotel dan Restoran Indonesia (PHRI) untuk menggelar pesta
diskon harga secara nasional yaitu Indonesia Great Sale 2019. Adapun pesta
ini merupakan pergelaran pesta diskon skala nasional yang pertama Kali

digelar sepanjang sejarah di Indonesia.
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Promosi banyak digunakan oleh banyak pemain ritel untuk mendorong
konsumen berbelanja. Banyak toko grosir menggunakan kupon atau
mensponsori kontes dan promosi lainnya untuk meningkatkan jumlah
pelanggan tetap. Promosi penjualan yang berorientasi pada perdagangan
mencakup kontes (contest) dan insentif dealer (dealer incentives), tunjangan
perdagangan (trade allowances), display tempat pembelian (point-of-purchase
displays), program pelatihan penjualan (sales training programs), pameran
dagang (trade shows), iklan kooperatif (cooperative advertising) dan program
lain yang dirancang untuk memotivasi distributor dan para pemain ritel untuk
membawa produk dan melakukan upaya lebih-untuk mendorong pelanggan
melakukan pembelian (Belch & Belch, 2018, hal. 535-536).

Pemasaran ‘merupakan gabungan dari penjualan, periklanan dan
hubungan masyarakat. Pemasaran mencakup beberapa kegiatan seperti
mengidentifikasi kebutuhan konsumen, riset pemasaran, pengembangan
produk;, penetapan harga, pendistribusian dan promosi (Warnadi & Triyono,
2019, hal.'1). Promosi penjualan-merupakan bagian dari baur pemasaran yang
memiliki peran penting-karena dijadikan pertimbangan oleh konsumen ketika
akan melakukan pembelian.-Promosi penjualan yang gencar dan efektif akan
memperkenalkan dan memberikan pemahaman tentang sebuah merek di
dalam ingatan konsumen sehingga mendorong konsumen memutuskan untuk
membeli produk atau jasa tersebut (Ari, 2018, hal. 1-2).

Menurut Belch & Belch (2018, hal. 535-536), promosi penjualan
didefinisikan sebagai dorongan langsung yang menawarkan nilai atau muatan

ekstra produk kepada tenaga penjualan, distributor atau konsumen akhir
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dengan tujuan utama menciptakan penjualan langsung. Promosi penjualan
terbagi menjadi dua kategori utama yaitu promosi yang berorientasi kepada
konsumen dan promosi yang berorientasi kepada perdagangan. Kegiatan yang
terlibat dalam promosi penjualan yang berorientasi pada konsumen meliputi
pengambilan sampel (sampling), kupon (couponing), hadiah (premiums),
kontes (contests) dan undian (sweepstakes), pengembalian uang (refunds),
paket bonus (bonus pack) dan diskon harga (price discount), program loyalitas
(loyalty programs) dan pemasaran acara (event marketing). Promosi ini
diarahkan pada konsumen dan dirancang untuk mendorong konsumen
melakukan pembelian atas merek yang dipasarkan.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Lestari (2018) menunjukkan
bahwa diskon harga dan paket bonus yang merupakan bagian dari promosi
penjualan memiliki pengaruh terhadap pembelian impulsif melalui nilai
hedonik. Penelitian ini juga menunjukkan bahwa variabel nilai belanja
hedonik merupakan variabel intervening yang memediasi pengaruh antara
variabel diskon harga dan paket bonus terhadap variabel pembelian impulsif.

Perilaku-pembelian-- impulsif—konsumen dipengaruhi oleh adanya
berbagai kegiatan promosi seperti kupon, promosi harga, diskon harga, produk
gratis, paket bonus, program loyalitas, kontes, paket harga dan petunjuk
promosi. Melalui tulisannya ini, pembelian impulsif didefinisikan sebagai
perilaku pembelian yang tiba-tiba, meyakinkan dan hedonik kompleks, di
mana kecepatan proses keputusan pembelian impulsif mencegah
pertimbangan yang bijaksana dan pencarian informasi atau pilihan alternatif.

Pembelian impulsif juga dapat dianggap sebagai perilaku pembelian yang

14



tidak direncanakan karena keinginan yang muncul tiba-tiba untuk membeli
produk demi kepuasan diri sendiri (Zulfigar, Ambreen & Bushra, 2018).

Motif hedonik dan dimensinya seperti petualangan, kepuasan dan ide
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif.
Konsumen yang berbelanja dengan motif hedonik memiliki potensi untuk
melakukan pembelian impulsif. Melalui penelitiannya ini, ditemukan bahwa
pihak ritel akan mendapatkan banyak keuntungan dan manfaat yang sangat
besar apabila lebih fokus kepada konsumen dengan petualangan, kepuasan dan
motif ide dengan menekankan elemen-elemen seperti kegembiraan,
kesenangan dan inovasi di toko. Dengan menanamkan kegiatan seperti
mengatur kontes, mengalokasikan hadiah.dan menciptakan suasana toko yang
baik, toko ritel dapat membuat konsumen merasa lebih bersemangat dan
positif. Produk yang modis dan yang baru diluncurkan harus di pajang di
etalase toko yang setinggi mata atau tangan untuk menarik konsumen. Secara
singkat, toko ritel harus melakukan investasi-pada kegiatan pemasaran di
dalam toko untuk membuat konsumen dengan motif hedonik memilih dan
membuat konsumen akan-menelusuri-toko. -Oleh karena itu, manajer toko
harus memerhatikan tata letak barang dan kegiatan promosi yang akan
diterapkan seperti pemberian kupon, diskon harga, kontes, paket harga dan
lain sebagainya (Gliltekin & Ozer, 2012).

Melihat fenomena yang diuraikan di atas, peneliti tertarik untuk meneliti
lebih lanjut. Walaupun di tengah lesunya laju toko-toko ritel di Indonesia, para
peritel terus berusaha mengerahkan berbagai macam inovasi-inovasi baru,

memikirkan ide—ide baru yang dapat menarik konsumen dan membuat strategi
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promosi penjualan semenarik mungkin dan disesuaikan dengan tren
masyarakat yang kian berubah. Berbagai penawaran yang menarik ditawarkan
dalam persaingan para pemilik ritel seperti diskon harga, paket bonus, kontes
dan lain sebagainya. Melalui situs Bank Mega (2015), dapat dilihat bahwa
bentuk kerjasamanya dengan Transmart Carrefour berupa penawaran diskon
harga sebesar 10% untuk semua produk bagi setiap pemegang kartu kredit
Bank Mega. Hal ini tentu akan membangkitkan nilai hedonik yang ada dalam
diri konsumen melalui pengalaman, kesenangan dan kepuasan yang dirasakan
saat berbelanja dan menjadi pemicu perilaku pembelian impulsif.

Selanjutnya, peneliti ingin melakukan replikasi dari model penelitian
yang digunakan oleh Lestari (2018) dan-mengadopsi dari beberapa peneliti
lainnya yang terkait yaitu Prihastama (2016), Putri & Edwar (2015),
Dermawati (2018), Tarka & Rutkowski (2015) dan Zulfigar, Ambreen &
Bushra (2018). Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka peneliti
tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul Pengaruh Price Discount
dan Bonus Pack Terhadap Impulse Buying. Melalui Nilai Hedonik Pada

Konsumen Hypermarket Jakarta-Barat.

16



TABEL 1

Penelitian Terdahulu

Metode Teknik
Nama Judul . . .
No. eneliti enelitian pengumpulan | analisis Hasil Penelitian
P P data data
Hasil dari penelitian ini
menunjukkan bahwa price
p discount dan bonus pack
engaruh D
. : memiliki pengaruh
Price Discount e .
terhadap nilai belanja
dan Bonus - .
Structural hedonik dan impulse
. . Pack terhadap . . P
Sri Isfantin . Equation | buying. Penelitian ini juga
1. " . Impulse Kuesioner - - o
Puji Lestari Buving melalui Modeling | menunjukkan bahwa nilai
ying . (SEM) belanja hedonik adalah
Nilai Hedonik . . .
. variabel intervening yang
di.Carrefour LV
dapat memediasi
Surakarta -
pengaruh diskon harga
dan variabel paket bonus
pada pembelian impulsif.
Hasil penelitian ini
Pengaruh menunjukkan bahwa
Price Discount terdapat pengaruh positif
dan Bonus price discount terhadap
Brian Vicky | Pack terhadap . Regresi impulse buying pada
2. . Kuesioner -
Prihastama Impulse Berganda pelanggan Minimarket
Buying pada Indomaret. Hal ini
pelanggan dibuktikan dari nilai t
Minimarket hitung sebesar 7,806,
signifikansi 0,000<0,05.
Pengaruh Hasil penelitian ini
Price Discount menunjukkan bahwa
dan Bonus bahwa bonus pack dan
Yessica Tri | Pack terhadap price discount
Amanda Impulse Regresi berpengaruh terhadap
3. Putri & Buying pada Kuesioner Linier perilaku impulse buying
Muhammad konsumen Berganda pada konsumen Giant
Edwar Giant Hypermarket Diponegoro
Hypermarket Surabaya dengan bonus
Diponegoro pack sebagai variabel
Surabaya yang paling dominan.
Hasil penelitian ini
Penaaruh menunjukkan bahwa
gart Hedonic Shopping Motive
Hedonic . .
. dan Price Discount
Shopping .
. memberi pengaruh yang
Motive dan
. . . cukup kuat sebesar 89,6%
. Price Discount Regresi o .
Winda . = pada pembelian impulsif
4. . terhadap Kuesioner Linier .
Dermawati konsumen di Sogo
Impulse Sederhana N
Buying pada Department Store PVJ
So00 Bandung, dan 10,4%
9 dipengaruhi oleh faktor
Department . S
S lain seperti display,
tore . ;
promosi, layanan, fashion,
citra merek dan kualitas.
Sumber: Lestari (2018), Prihastama (2016), Putri & Edwar (2015), Dermawati (2018),

Tarka & Rutkowski (2015) dan Zulfigar, Ambreen & Bushra (2018)
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TABEL 1

Penelitian Terdahulu (Lanjutan)

Metode Teknik
Nama Judul . . .
No. eneliti enelitian pengumpulan | analisis Hasil Penelitian
P P data data
Hasil penelitian ini
menyatakan bahwa
hedonic consumerism
value (HCV) adalah nilai
Scale for pribadi yang
testing Explorat- memengaruhi kebutuhan
hedonic- P dan perilaku pembelian
. ory Factor -
consumerism . akhir konsumen yang
Analysis . )
. values — a new melihat, membandingkan
Tarka Piotr (EFA) and -
measurement : atau memilih merek, kelas
& . . . Confirma- .
5. . instrument in Field survey produk dan atributnya.
Rutkowski . tory S !
the consumers HCV diberi label yaitu
P. Ireneusz - Factor L
behavior Analvsis pengembangan diri (self-
analysis and (CF),/A) enchancement), hiburan
product models dan kesenangan
strategy. (entertainment and fun),
development rasa ingin tahu dan
perubahan (curiousity and
changes) dan gaya
konsumsi (consumption
style)
Hasil penelitian ini
menyatakan bahwa
impulse buying
merupakan sebuah
perilaku pembelian yang
terjadi tiba-tiba dan
cenderung ketergantungan
pada nilai hedonik di
mana kecepatan proses
Jth_erla A Comprehen- _pengamblle_m keputusan
Zulfigar, sive Literature impulse buying mencegah
Gulfam Review of Systematic Meta- pertimbangan yang
6. Ambreen & Imoulse Literature analvsis bijaksana dan hati-hati
Mazia bu Review (SLR) y dalam mencari informasi
Buying - .
Fateen . dan pilihan alternatif.
Behavior .
Bushra Beberapa instrumen
standar dikembangkan
untuk mengukur impulse
buying, yaitu tidak
terencana (unplanned),
tiba-tiba (sudden),
desakan yang terus-
menerus (persistent urge),
emosional (emotional)
dan tidak aktif (unactive)
Sumber: Lestari (2018), Prihastama (2016), Putri & Edwar (2015), Dermawati (2018),

Tarka & Rutkowski (2015) dan Zulfigar, Ambreen & Bushra (2018)
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B. ldentifikasi Masalah
Berdasarkan permasalahan di atas, maka dapat diperoleh beberapa

masalah yang berkaitan yaitu sebagai berikut:

1. Apakah tren masyarakat yang kian berubah memengaruhi perilaku
konsumen dalam berbelanja?

2. Apakah price discount memengaruhi impulse buying?

3. Apakah dengan penawaran price discount dan bonus pack akan
memotivasi konsumen untuk melakukan pembelian di toko ritel offline?

4. Apakah strategi promosi penjualan efektif dalam meningkatkan penjualan
toko ritel?

5. Apakah bonus pack memengaruhi impulse buying?

6. Apakah era digital yang kian berkembang akan memengaruhi toko ritel
modern offline dunia?

7. Apakah pola belanja konsumen memengaruhi strategi toko ritel?

8. Apakah nilai hedonik memengaruhi impulse buying?

C. Batasan Masalah
Dalam penelitian- ini-—dilakukan-—pembatasan masalah mengingat
besarnya ruang lingkup yang ada dan terbatasnya referensi, waktu dan sumber
daya lainnya. Penelitian ini dibatasi pada masalah-masalah sebagai berikut:
1. Apakah price discount memengaruhi impulse buying?
2. Apakah bonus pack memengaruhi impulse buying?
3. Apakah price discount memengaruhi nilai hedonik?
4. Apakah bonus pack memengaruhi nilai hedonik?

5. Apakah nilai hedonik memengaruhi impulse buying?
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D. Perumusan Masalah

Berdasarkan identifikasi dan batasan masalah yang telah diuraikan,

peneliti merumuskan masalah yang akan diteliti dalam penelitian ini yaitu:

Apakah price discount dan bonus pack melalui nilai hedonik berpengaruh

terhadap impulse buying?

E. Tujuan Penelitian

Setelah merujuk pada perumusan masalah yang telah ditentukan, maka

tujuan dari penelitian ini adalah untuk:

1.

2.

Menganalisis pengaruh price discount terhadap impulse buying.
Menganalisis pengaruh bonus pack terhadap impulse buying.
Menganalisis pengaruh price discount terhadap nilai hedonik.
Menganalisis pengaruh bonus pack terhadap nilai hedonik.

Menganalisis pengaruh-nilai hedonik terhadap impulse buying.

F. Manfaat Penelitian

Peneliti berharap-—bahwa penelitian—ini _dapat memberikan manfaat

teoritis dan manfaat praktik, antara lain:

1.

2.

Dapat memberi masukan bagi pemilik bisnis ritel mengenai strategi
promosi penjualan produk untuk menarik perhatian konsumen.

Dapat membantu pelaku bisnis ritel terutama dalam meningkatkan
perilaku pembelian impulsif konsumen melalui strategi promosi penjualan

yaitu diskon harga dan paket bonus.
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3. Membantu menunjang perkembangan ilmu pengetahuan sebagai suatu

karya ilmiah.

4. Membantu penelitian berikutnya yang berkaitan.

G. Sistematika Penulisan

Penelitian ini dibuat melalui sistematika penulisan yang dibagi menjadi

lima bab yaitu sebagai berikut:

BAB |

BAB Il

BAB Il

BAB IV

BAB V

PENDAHULUAN

Bab ini merupakan pendahuluan yang berisi tentang latar belakang
masalah, identifikasi, batasan dan-perumusan masalah, tujuan
penelitian, manfaat penelitian dan sistematika penulisan.

TELAAH TEORITIS

Bab ini menjabarkan teori-teori yang dipakai sebagai landasan
dalam penelitian, beberapa penelitian teoritis yang relevan,
rerangka teoritis yang digunakan dan pengembangan hipotesis.
METODE PENELITIAN

Bab -ini berisi-tentang-gambaran-umum dari obyek penelitian,
rancangan  penelitian, metode penentuan sampel, metode
pengumpulan data, pengukuran variabel dan metode analisis data.
HASIL DAN PEMBAHASAN

Bab ini membahas hasil penelitian yang telah dilakukan.
SIMPULAN DAN SARAN

Bab ini berisi tentang kesimpulan dari hasil penelitian ini dan saran

yang nantinya akan menjadi masukan bagi peneliti selanjutnya.
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