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 BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Bisnis ritel di Indonesia terus mengalami pertumbuhan yang positif dalam 

10 tahun terakhir yaitu sampai dengan tahun 2017, karena kebutuhan hidup 

seseorang semakin hari semakin meningkat yang merangsang pertumbuhan bisnis 

ritel apalagi jika pendapatan semakin meningkat. Meningkatnya perkembangan 

retail menyebabkan persaingan sangatlah ketat, sehingga para retailer dituntut 

untuk lebih bisa proaktif dan berinovasi tinggi dalam mengeluarkan berbagai 

produk maupun pelayanan prima untuk mendapatkan keunggulan bersaing dalam 

rangka memenangkan pangsa pasar (Temaja dkk. 2015: 1467).          

Perusahaan ritel harus bisa mengenali dan memahami perilaku konsumen 

agar mendapatkan konsumen yang potensial. Secara umum, sebelum melakukan 

pembelian konsumen melakukan perencanaan terlebih dahulu tentang jenis, 

jumlah, harga, tempat dan aspek lain dari barang yang akan dibeli. Beberapa 

perusahaan ritel menerapkan berbagai strategi agar konsumen lebih tertarik 

melakukan pembelian secara spontan, tanpa perencanaan terlebih dahulu 

(Winantri, 2016). Perkembangan bisnis ritel saat ini di Indonesia sangat pesat, 

dengan munculnya berbagai jenis pasar modern, sehingga berbagai macam pusat 

perbelanjaan eceran bermunculan dengan berbagai macam bentuk dan ukuran. 
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Beberapa contoh bentuk pusat perbelanjaan modern misalnya Mall, Supermarket, 

Department Store, Shopping Center, dan Hypermarket.  

Salah satu usaha yang telah berkembang pesat saat ini adalah usaha ritel 

dalam bentuk Department Store. Departement Store adalah tempat berbelanja 

yang kini semakin diminati oleh konsumen, Hal tersebut dikarenakan Department 

Store dapat memberikan kelebihan seperti keleluasaan bagi konsumen untuk 

memilih barang-barang yang diminati dengan berbagai alternatif pilihan harga, 

merek, ukuran dan kualitas dari produk yang dibutuhkan. Department Store 

memiliki peranan penting dalam bisnis retail sejalan dengan perkembangan zaman 

dan kebutuhan hidup masyarakat masa kini.Berbagai macam pilihan Department 

Store  yang ada membuat masyarakat memiliki banyak pilihan dalam melakukan 

kegiatan pembelian barang yang dibutuhkan.Salah satu Departement Store yang 

menjadi pilihan konsumen yaitu Borobudur Department Store. 

Borobudur Department Store telah melayani kebutuhan masyarakat 

Indonesia selama puluhan tahun. Toko retail ini memiliki banyak pelanggan setia 

yang lebih memilih berbelanja di sana dibanding berbelanja di toko yang 

lain.Borobudur Department Store menyediakan banyak pilihan produk mulai dari 

pakaian, kosmetik, aksesoris, dan dekorasi rumah.  

Borobudur Department Store juga menjual berbagai macam kosmetik yang 

merupakan produk lokal maupun internasional. Berbagai aksesoris pun 

melengkapi koleksi yang dijual di toko retail ini. Ada aksesoris rambut serta 

aksesoris fesyen seperti kacamata, ikat pinggang, dan syal. 
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    Borobudur Department Store merupakan salah satu toko retail yang 

menawarkan harga-harga miring untuk tiap produknya. Selain itu, toko retail ini 

juga memiliki banyak penawaran menarik seperti diskon dan promo bulanan. 

 Impulse buying merupakan suatu pembelian yang tidak terencana, yang 

dicirikan dengan keputusan pembelian yang relatif cepat, dan keinginan untuk 

segera memiliki barang tersebut. Pembelian tak terencana (impulse buying) 

merupakan tindakan pembelian yang dilakukan konsumen dimana sebelumnya 

belum ada rencana untuk membeli produk tersebut. Rook(1987) menyebutkan 

bahwa perilaku pembelian impulsif adalah terhubung dengan pembelian 

mendadak, disertai dengan perasaan gembira dan gembira yang kuat. perilaku 

pembelian impulsif sebagai tindakan pembelian suatu produk tanpa direncanakan 

tindakan dan perilaku yang ditunjukkan sebelum pembelian aktual. Nilai belanja 

adalah evaluasi yang dilakukan konsumen.Orang-orang melihat nilai belanja 

sebagai media memunculkan emosi positif seperti kegembiraan, kenikmatan,atau 

cara untuk mencapai apa yang mereka butuhkan. Menurut Babin pelanggan yang 

mencari belanja hedonis nilai telah menunjukkan perasaan yang lebih besar dari 

emosi positif, kegembiraan, dan kenikmatan.Perilaku pembelian impulsif 

mengkompensasi banyak kebutuhan hedonis seperti itu sebagai kejutan, kebaruan 

dan kesenangan dan telah diamati bahwa konsumen impulse lebih besar 

minat pada kegembiraan, dan hiburan. 

Bellenger et al., (dalam Harmancioglu, 2009) menemukan bahwa impulse 

buying dapat terjadi pada banyak golongan produk. Penelitiannya juga 

menyatakan bahwa antara 27 dan 62 persen dari barang dagangan department 
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store dibeli karena adanya gerak hati (impulse). Mowen and Minor (2002) 

mengatakan, impulse buying merupakan kegiatan pembelian mendadak tanpa ada 

perencanaan terlebih dahulu pada saat memasuki toko.Sehubungan dengan itu, 

maka perilaku pembelian yang tidak direncanakan atau impulse buying merupakan 

sesuatu yang menarik bagi produsen maupun pengecer, karena merupakan pangsa 

pasar terbesar dalam pasar modern. 

Impulse buying atau biasa disebut juga unplanned purchase, adalah 

perilaku orang dimana orang tersebut tidak merencanakan sesuatu dalam 

berbelanja. Menurut Mowen & Minor (2010) definisi impulse buying adalah 

tindakan membeli yang dilakukan tanpa memiliki masalah sebelumnya atau 

maksud atau niat membeli yang terbentuk sebelum memasuki toko. Hal senada 

juga diungkapkan oleh Schiffman and Kanuk (2007) bahwa impulse buying 

merupakan keputusan yang emosional atau menurut desakan hati.Impulse buying 

merupakan perilaku yang dilakukan secara tidak sengaja dan kemungkinan besar 

melibatkan berbagai macam motif yang tidak disadari, serta dibarengi oleh respon 

emosional yang kuat (Herabadi, 2003).  

Perilaku pembelian secara impulsif memiliki tingkatan yang berbeda pada 

setiap orang. Akan tetapi semua tergantung dari individu tersebut, apakah dia 

dapat mengontrol diri dalam pembelian impulsif atau tidak .Impulse Buying 

adalah adalah sesuatu yang mendorong calon pelanggan untuk bertindak karena 

daya tarik atas sentimen atau gairah tertentu. Daya tarik disini berkaitan dengan 

pemajangan barang yang menarik sehingga seseorang berhasrat untuk melakukan 

suatu pembelian. pembelian tidak terencana adalah suatu tindakan pembelian yang 
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dibuat tanpa direncanakan sebelumnya, atau keputusan pembelian dilakukan pada 

saat berada di dalam toko (Utami, 2010). 

Impulse Buying (Rook dalam Cahyoni dan Rusfian, 2011) Spontanitas 

pembelian, tidak mempertimbangkan konsekuensi, keinginan membeli tiba-tiba 

diikuti dengan emosi, tidak dapat menolak keinginan. Objek dalam penelitian ini 

di kosentrasikan pada Borobudur Departeman Store.Departeman Store di 

harapkan mampu menarik Pre-Decision Stage pada Impulse Buying. 

Pre-Decision Stage merupakan tahap dari proses keputusan pembelian, 

dimana konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi alternatif pilihan 

produk dan merek untuk dipilih sesuai keinginan guna memenuhi kebutuhannya. 

Tirmizi, et.al (2009) menjelaskan bahwa Pre-Decision Stage merupakan 

serangkaian aktivitas yang dilakukan oleh konsumen untuk mendapatkan berbagai 

informasi atau hal lainnya terkait dengan produk yang menjadi referensi untuk 

melakukan pembelian. 

 Melalui serangkaian informasi yang didapatkan tersebut memberikan 

implikasi terhadap emosi konsumen terhadap produk. Untuk itu, Tirmizi, et.al 

(2009) menjelaskan bahwa dalam pengukuran Pre-Decision Stage didasarkan 

pada tinggi rendahnya emosi positif yang didapatkan konsumen ketika konsumen 

melakukan eveluasi atas produk yang dibelinya. 

Menurut Sari,et al (2014) impulse buying di dipengaruhi Pre-Decision 

Stage berpengaruh positif terhadap perilaku konsumen. Mengevaluasi pilihan 

produk dan merek dan memilihnya sesuai yang di inginkan.Mengkomunikasikan 
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keunggulan-keunggulan produk sehingga bisa memberikan daya tarik kepada 

konsumen. 

Pre-Decision Stage berada pada tahap evaluasi alternative. evaluasi 

alternatif sebagai tahap dari proses keputusan pembeli, yaitu ketika konsumen 

menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek alternatif dalam perangkat 

pilihan Kotler (2008). Konsep dasar tertentu membantu menjelaskan proses 

evaluasi konsumen. Pertama, kita menganggap bahwa setiap konsumen melihat 

produk sebagai kumpulan atribut produk. Kedua, konsumen akan memberikan 

tingkat arti penting berbeda terhadap atribut berbeda menurut kebutuhan dan 

keinginan unik masing-masing. Ketiga, konsumen mungkin akan 

mengembangkan satu himpunan keyakinan merek mengenai dimana posisi setiap 

merek pada setiap atribut. Keempat, harapan kepuasan produk total konsumen 

akan bervariasi pada tingkat atribut yang berbeda. Kelima, konsumen sampai pada 

sikap terhadap merek berbeda lewat beberapa prosedur evaluasi. Oleh karena itu 

produsen harus mengetahui kebutuhan konsumen  dengan memberikan pelayanan 

yang terbaik.  Selain Pre-Decision Stage, Post-Decision stage juga dapat  

mempengaruhi impulse buying. 

 Post-Decision Stage menurut Tirmizi, et.al (2009) merupakan serangkaian 

pemahaman yang timbul di pikiran konsumen setelah memperhitungkan efek yang 

ditimnulkan dari pembelian produk yang dilakukan. Dalam pengukuran Post-

Decision Stage didasarkan pada tinggi rendahnya emosi positif yang didapatkan 

konsumen ketika melakukan evaluasi atas produk yang setelah dibeli. 
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Post-Decision Stage didefinisikan sebagai tahap dari proses keputusan 

pembeli, yaitu ketika konsumen mengambil tindakan lebih lanjut setelah membeli 

berdasarkan pada rasa puas atau tidak puas (Kotler, 2008). Menentukan pembeli 

merasa puas atau tidak puas dengan suatu pembelian terletak pada hubungan 

antara harapan konsumen dengan prestasi yang diterima dari produk. Bila produk 

tidak memenuhi harapan, konsumen merasa tidak puas, bila memenuhi harapan 

konsumen merasa puas, bila melebihi harapan konsumen akan merasa puas. 

Kepuasan akan mendorong konsumen membeli dan mengkonsumsi ulang produk 

tersebut. Sebaliknya, perasaan yang tidak puas akan menyebabkan konsumen 

kecewa dan menghentikan pembelian kembali dan konsumsi produk tersebut 

(Sumarwan, 2003). Mengacu pada definisi tersebut, disimpulkan bahwa Post-

Decision Stage merupakan tindakan lebih lanjut oleh konsumen setelah membeli 

berdasarkan rasa puas dan tidak puas, yang akan mempengaruhi perilaku 

selanjutnya. 

Menurut Putra (2014) Impulse Buying yang di pengaruhi Post-Decision 

Stage  berpengaruh positif terhadap perilaku konsumen.konsumen setelah 

membeli berdasarkan rasa puas dan tidak puas,konsumen akan mengalami 

beberapa tingkat kepuasan yang akan mendorong konsumen membeli dan 

mengkonsumsi ulang produk tersebut.  

Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen pada suatu produk akan 

mempengaruhi tingkah laku berikutnya. Jika konsumen merasa puas, maka ia 

akan memperlihatkan kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli produk itu 

lagi (Setiadi, 2003). Mengacu pada definisi tersebut, disimpulkan bahwa post-
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decision stage merupakan tindakan lebih lanjut oleh konsumen setelah membeli 

berdasarkan rasa puas dan tidak puas, yang akan mempengaruhi perilaku 

selanjutnya. 

Dalam kasus pembelian impulsif, kadang konsumen akan mencoba dan 

membandingkan produk-produk yang menjadi pusat perhatiannya. Dengan adanya 

stimulus yang diberikan Borobudur Departement Store seperti potongan harga 

ataupun promo-promo lain yang menarik, maka akan membuat konsumen tertarik 

untuk membeli secara tiba-tiba, setelah pembelian yang dilakukan konsumen akan 

mengalami beberapa tingkat kepuasan dan ketidakpuasan. Berdasarkan uraian 

tersebut, maka penulis merumuskan judul  ‘’pengaruh pre-decision stage dan 

post decision stage terhadap impulse buying produk pakaian pada Borobudur 

Departement Store’’ 

 

1.2.  Rumusan Masalah 

 Berdasarkan uraian latar belakang masalah yang telah di kemukakan di 

atas,maka yang menjadi dalam rumusan masalah dalam penelitian ini adalah: 

1.2.1.Apakah Pre-Decision Stage berpengaruh terhadap Impulse Buying pada 

Borobudur Departemant Store? 

1.2.2.Apakah Post-Decision Stage berpengaruh terhadap impulse buying pada 

Borobudur Departemant Store? 

1.2.3.Apakah Pre-Decision Stage dan Post-Decision Stage secara simultan 

berpengaruh terhadap impulse buying pada Borobudur Departemant Store? 
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1.3. Tujuan penelitian 

Ada pun tujuan penelitian yaitu:  

1.3.1.  Untuk mengetahui pengaruh Pre-Decision Stage terhadap Impulse Buying 

pada Borobudur Departemant Store. 

1.3.2. Untuk mengetahui pengaruh Post-Decision Stage terhadap Impulse Buying 

pada Borobudur Departemant Store. 

1.3.3. Untuk mengetahui pengaruh Pre-Decision Stage dan Post-Decision Stage 

secara simultan terhadap Impulse Buying pada Borobudur Departemant 

Store. 

 

1.4. Manfaat Penelitian 

 Adapun manfaat penelitian adalah sebagai berikut:  

1.4.1. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan dan informasi yang 

berguna bagi impulse buying pada Borobudur Departemant Store berkaitan 

dengan Pre-Decision Stage. 

1.4.2. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan dan informasi yang 

berguna bagi impulse buying pada Borobudur Departemant Store berkaitan 

dengan Post-Decision Stage. 

1.4.3. Sebagai salah satu syarat untuk menyelesaikan Studi Strata Satu (S1) pada 

Program Studi  Manajeman Fakultas Ekonomi,Universitas Sintuwu 

Maroso. 

 

 


