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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Kegiatan pemasaran saat ini tidak bisa dilepaskan dari perilaku konsumen yang 

menjadi target pasar suatu perusahaan. Indonesia merupakan negara berkembang 

yang menjadi target potensial dalam pemasaran produk, baik dari perusahaan 

lokal maupun internasional. Agar perusahaan tersebut menuai kesuksesan di 

Indonesia, maka perlu mempelajari karakter unik yang dimiliki konsumen 

Indonesia. Sebagian besar konsumen Indonesia memiliki karakter unplanned. 

Mereka biasanya akan mengambil keputusan pada saat-saat terakhir. Salah satu 

bentuk perilaku konsumen yang tidak punya rencana adalah terjadinya impulse 

buying (membeli tanpa rencana/spontan membeli ketika tertarik dengan sebuah 

produk).  

 

Tidak mengherankan, tingkat pembelian secara tidak terencana di Indonesia relatif 

lebih tinggi dibandingkan dengan konsumen di Amerika Serikat. Berdasarkan 

survei Nielsen, ternyata 85% pembelanja ritel modern cenderung untuk berbelanja 

sesuatu yang tidak direncanakan (www.handiirawan.com). Konsumen yang 

melakukan impulse buying tidak berpikir untuk membeli produk atau merek 

tertentu. Mereka langsung melakukan pembelian karena ketertarikan pada merek 

atau produk saat itu juga. Konsumen cenderung untuk membeli secara spontan, 
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reflek, tiba-tiba, dan otomatis. Impulse buying dapat disebabkan oleh beberapa 

hal, seperti display yang menarik ataupun karena harga diskon. 

 

Industri fashion di Indonesia semakin dinamis dan persaingan bukan lagi soal 

harga, namun juga kualitas dan desain. Kehadiran ritel luar membuat konsumen 

semakin memiliki banyak pilihan dan cerdas memilih produk. Masalah merek 

memang masih menjadi pertimbangan utama konsumen Indonesia, selanjutnya 

barulah model dan kualitas yang menentukan kenyamanan saat dipakai. Memilih 

tempat berbelanja atau membeli suatu produk merupakan suatu titik awal interaksi 

konsumen dengan lingkungan berbelanja. Simpur Center Plaza Bandar Lampung 

merupakan pusat perbelanjaan yang ramai dan banyak dikunjungi oleh masyarakat 

Bandar Lampung. Letaknya yang strategis yang berada di tengah – tengah kota 

Bandar Lampung, sehingga memungkinkan masyarakat datang ke Simpur Center 

Plaza. Simpur Center Plaza Bandar Lampung juga menyediakan semua kebutuhan 

konsumen akan produk fashion yang lengkap dan berkualitas.  

 

Simpur Center Plaza mendorong perilaku konsumen melalui strategi-strategi 

seperti rancangan toko yang menarik, pajangan-pajangan produk, rancangan 

kemasan, dan penjualan. Simpur Center Plaza Bandar Lampung merupakan salah 

satu pusat perbelanjaan ritel modren yang berbentuk plaza di Bandar Lampung. 

Simpur Center adalah pusat perdagangan pertama dan terbesar di Kota Bandar 

Lampung. Berdasarkan konsep one stop shopping. Dalam fasilitas komersial yang 

menyenangkan. Oleh karena itu, Simpur Center Plaza selalu berupaya untuk 

memberikan pelayanan terbaik kepada pelanggan, bukan hanya harga di toko - 
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toko murah, tetapi juga Simpur Center Plaza ingin memberikan hiburan, sehingga 

tercipta suasana belanja yang menyenangkan. 

 

Berdasarkan aneka pilihan fashion yang di sajikan di Simpur Center Plaza Bandar 

Lampung maka konsumen mengambil banyak keputusan pembelian setiap hari. 

Berdasarkan survei yang telah dilakukan oleh Dyna Herlina dan Muniya Altez 

(2007), mereka menemukan bahwa 50% konsumen ritel modern tidak pernah 

membuat rencana penelitian detail, hal ini sejalan dengan kecenderungan 

konsumen yang tidak mebuat daftar belanja (48,2%). Konsumen ritel modern 

jarang melakukan pencarian informasi mengenai produk secara detail sebelum 

melakukan pembelian (39,3%). Penelitian ini melibatkan 168 responden yang 

sedang berkunjung di Amburukmo Plaza, Ramai Mall, Saphir Square dan Galeria 

Mall. Terencana atau tidaknya pembelian oleh konsumen telah menjadi perhatian 

peneliti dan praktisi sejak puluhan tahun lalu. Kebanyakan orang tertarik untuk 

meneliti karakteristik dan proporsi konsumen yang melakukan pembeliannya 

secara dan tidak terencana (pembelian impulsif). 

 

Perilaku pembelian tidak terencana bersifat sukarela, dan juga spontan, tidak bisa 

diantisipasi, dan tidak terencana (Hodge, 2004). Rook, 1987 dalam 

Harmanciouglu, Finney dan Joseph, 2009 menyatakan impulse buying seringkali 

memaksa dan mendesak. Karena itu, seseorang akan mengharapkan bahwa faktor-

faktor yang memainkan peranan dalam konteks pembelian tidak terencana untuk 

mengarahkan secara langsung ke perilaku pembelian tidak terencana. Faktor – 

faktor yang sering kali mempengaruhi pembelian impulsif ada dua yaitu dari 

internal dan eksternal. Dari internal sendiri terdiri dari suasana hati dan emosi 



4 
 

positif, persepsi (kebutuhan) dan keinginan, Gaya hidup, emosional belanja, 

kognitif dan afektif. Sedangkan dari faktor eksternal berupa stimulus yang 

diciptakan peritel di dalam lingkungan toko (Karbasivar  dan Yarahmadi, 2011). 

Stimuli yang diciptakan para peritel merupakan strategi pemasaran atau disebut 

bauran pemasaran atau disebut bauran pemasaran eceran yang terdiri atas lokasi, 

produk, harga, promosi, lingkungan toko, dan pelayanan (Utami 1010). 

 
Fokus penelitian ini menjelaskan mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi 

pembelian tidak terencana pada produk fashion di Simpur Center Plaza Bandar 

Lampung dimana variabel dependennya adalah perilaku pembelian tidak terencana 

dengan cara melihat produk dan kegunaannya (suggesstion impuse buying) dan 

variabel independennya adalah promosi penjualan, penjualan perseorangan, gaya 

hidup dan persepsi pada saat melakukan pembelian impulsif. Hal tersebut 

dikarenakan pengaruh promosi penjualan, penjualan perseorangan, gaya hidup dan 

persepsi belum dapat dipastikan sehingga perlu dievaluasi. 

Berdasarkan pemaparan yang ada diatas maka dapat dijadikan suatu penelitian 

dengan judul “DAMPAK PROMOSI PENJUALAN, PENJUALAN 

PERSEORANGAN, GAYA HIDUP DAN PERSEPSI TERHADAP 

SUGGESTION IMPULSE BUYING”  (Studi Kasus Pada Konsumen Fashion 

di Simpur Center Plaza Bandar Lampung).  
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1.2 Rumusan Masalah  

 

Berdasarkan uraian dan latar belakang masalah dalam penelitian ini, maka dapat 

ditarik rumusan masalah sebagai berikut: 

1. Apakah promosi penjualan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

suggestion impulse buying ? 

2. Apakah penjualan perseorangan berpengaruh signifikan terhadap 

suggestion impulse buying? 

3. Apakah gaya hidup berpengaruh signifikan terhadap suggestion impulse 

buying? 

4. Apakah persepsi berpengaruh signifikan terhadap suggestion impulse 

buying? 

5. variabel mana yang paling berpengaruh terhadap suggestion impulse 

buying di toko ritel modern?  

 

1.3 Tujuan Penelitian 
 

 

Tujuan penelitian menurut Suharsimi Arikunto (2006) adalah rumusan kalimat 

yang menunjukan adanya sesuatu hal yang diperoleh setelah penelitian selesai. 

Adapun tujuan dalam penelitian ini adalah: 

a) Untuk menganalisis faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi konsumen 

melakukan suggestion impulse buying di dalam toko ritel modern, dalam hal 

ini faktor-faktor yang akan diteliti adalah faktor promosi penjualan, penjualan 

perseorangan, gaya hidup, dan persepsi.  
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b) Untuk mengetahui variabel apa yang paling berpengaruh terhadap suggestion 

impulse buying. 

 

 

1.4 Manfaat Penelitian :  
 
 

a) Bagi Peneliti : Penelitian ini dapat menambah pengetahuan tentang faktor - 

faktor yang secara potensial dapat menyebabkan konsumen melakukan 

suggestion impulse buying.  

b) Bagi Pemasar : Sebagai penelitian empiris, penelitian ini diharapkan dapat 

menghasilkan temuan yang bermanfaat bagi para pemasar produk yang 

rentan terhadap suggestion impulse buying. Temuan dari penelitian ini 

dapat dijadikan masukan dan bahan pertimbangan bagi pemasar dalam 

menyusun strategi pemasaran yang tepat. 

c) Bagi Akademisi : Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

manfaat berupa kerangka teoritis tentang perilaku suggestion impulse 

buying yang dilakukan konsumen serta faktor – faktor penyebabnya dan 

nantinya dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan dalam melakukan 

penelitian selanjutnya. 

 

 


