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ABSTRAK

Nama : Shofi Munjiyah

NPM : 2016320113

Judul : Pengaruh Visual Merchandising terhadap Minat Beli Konsumen di
IKEA Alam Sutera

IKEA merupakan toko ritel asal Swedia yang menawarkan berbagai macam produk
furnitur hingga elektronik rumah tangga. Di Indonesia, IKEA terletak di kawasan Alam
Sutera Tangerang. Strategi yang dilakukan IKEA dalam bersaing adalah memberikan
keunikan melalui visual merchandising dengan menampilkan showroom dari setiap
ruangan dengan penempatan produk dan pemilihan tema tertentu yang
mendeskripsikan ruangan sebenarnya. Strategi ini diharapkan dapat menarik minat
konsumen untuk membeli. Oleh karena itu, penelitian ini memiliki tujuan untuk
mengetahui apakah visual merchandising yang dilakukan IKEA Alam Sutera
mempengaruhi minat beli konsumen.

Pada penelitian ini, data diperoleh dari penyebaran kuesioner kepada 100 responden
yang pernah mengunjungi IKEA Alam Sutera. Variabel visual merchandising diukur
oleh dimensi interior display, on-shelf display, dan off-shelf display. Sedangkan untuk
variabel minat beli konsumen diukur dengan dimensi minat transaksional, minat
preferensial, minat referensial, dan minat eksploratif.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa visual merchandising dan minat beli
konsumen IKEA Alam Sutera memperoleh kategori yang baik. Dari beberapa faktor
yang dapat mempengaruhi minat beli, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa visual
merchandising memberikan pengaruh terhadap minat beli konsumen yang signifikan
sebesar 36,5%.

Berdasarkan hasil penelitian, peneliti menyarankan agar IKEA Alam Sutera
mempertahankan visual merchandising dengan mengembangkan dukungan teknologi
yang dapat memberikan simulasi pada penataan ruangan yang diinginkan konsumen.
Saran untuk penelitian berikutnya, fokus terhadap faktor 4P yaitu product, price, place,
dan promotion untuk meningkatkan minat beli konsumen.

Kata Kunci: Visual Merchandising, Minat Beli Konsumen, IKEA Alam Sutera.



ABSTRACT

Name : Shofi Munjiyah
Identification Number : 2016320113
Title : The Effect of Visual Merchandising on Consumer

Purchase Intention at IKEA Alam Sutera

IKEA is a Swedish retail store that offers various kind of products such as furniture
and household electronics. The physical store of IKEA in Indonesia is located in the
area of Alam Sutera Tangerang. The competitive advantage of IKEA is its unique visual
merchandising by displaying showrooms where the products are placed in particular
ways that they look like the real rooms in buildings. This store also provides direct
description along with the selection of themes of each room. This strategy is expected
to attract consumers and raise the purchase intention. Therefore, this research aims to
find out whether visual merchandising by IKEA Alam Sutera affects the consumer
purchase intention.

In this research, the data were obtained by distributing questionnaires to 100
respondents who have visited IKEA Alam Sutera. The visual merchandising variable is
measured by dimensions of such interior display, on-shelf display, and off-shelf
display, while the consumer purchase intention will be measured by dimensions of
transactional, preferential, referential, and explorative interest.

The result shows that visual merchandising and the purchase intention of IKEA
Alam Sutera is within good category. The coefficient determination shows that the
visual merchandising affects the purchase intention at 36.5%.

Referring to the result, it is suggested that IKEA Alam Sutera merchandising and
develop technological support that can provide simulations on the arrangement of
space desired by consumers. For the next research, it is suggested to include the
marketing mix as research variable that covers product, price, place, and promotion
to increase the consumer purchase intention.

Keyword: Visual Merchandising, Consumer Purchase Intention, IKEA Alam Sutera
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Industri ritel merupakan suatu usaha yang menyediakan berbagai macam dan jenis
produk atau jasa. Dalam proses bisnisnya, perusahaan ritel akan membeli produk
langsung kepada produsen atau distributor dalam jumlah yang besar. Produk tersebut
kemudian dijual kembali secara eceran langsung kepada konsumen akhir. Pada
dasarnya perusahaan ritel menyajikan kebutuhan pokok manusia. (Kotler & Keller,

2016).

Pertumbuhan industri ritel di Indonesia dari bulan Januari hingga bulan Juni 2019
berada diangka 7,15% yang mengalami peningkatan dari enam bulan sebelumnya,
yaitu bulan Juli hingga bulan desember 2019 yang berada pada angka 4,61%.
(www.ceicdata.com, diakses 2019). Peningkatan tersebut sesuai dengan pendapat
Asosiasi Pengusaha Retail Indonesia (Aprindo) yang memperkirakan industri ritel di

Indonesia akan terus bertumbuh. (www.kompas.com, 2019)

Salah satu perusahaan ritel besar yang beroperasi di Indonesia adalah IKEA. IKEA
merupakan toko ritel asal Swedia yang menawarkan berbagai macam produk furnitur
hingga elektronik rumah tangga. IKEA dinilai memberikan kemudahan bagi

masyarakat Indonesia dan juga membuka lapangan pekerjaan. Dengan adanya IKEA,



pemerintah menilai kekayaan bahan mentah yang dimiliki Indonesia dapat
diberdayakan dengan baik sehingga dapat menguntungkan negara untuk kedepannya.
(www.kemenperin.go.id, 2019). Per bulan Agustus 2016, IKEA telah memiliki 389
toko di 48 negara. Di Indonesia, IKEA terletak di kawasan Alam Sutera Tangerang
dengan berbagai macam fasilitas yang ditawarkan bagi para konsumennya.

(www.ikea.co.id, diakses 2019).

Banyak perusahaan ritel yang menjual produk kebutuhan papan selain IKEA. Hal
tersebut menyebabkan IKEA harus mempunyai strategi bersaing yang sangat baik
untuk mengimbangi persaingan kompetitif di industri ritel. Strategi yang dilakukan
oleh IKEA adalah memberikan fasilitas-fasilitas yang sangat menunjang kenyamanan
para konsumen pada saat mengunjungi toko offline IKEA. Langkah lain yang menjadi
strategi IKEA dalam bersaing adalah fokus pada penciptaan store atmosphere pada
toko sehingga menimbulkan suasana nyaman bagi konsumen dalam berbelanja. Store
atmosphere akan memancing mood konsumen yang menimbulkan kesenangan,
membangkitkan rasa ingin (www.thebalancesmb.com, 2019) dan membuat proses
transaksi yang dilakukan oleh konsumen terasa menyenangkan sehingga akan
membuat konsumen menghabiskan waktu di toko lebih lama dan membuat
kemungkinan konsumen untuk membeli produk semakin besar. (Banat & Wandebori,

2012)

Dalam menciptakan store atmosphere atau suasana toko yang nyaman dan

menyenangkan untuk berbelanja, IKEA berfokus kepada visual merchandising. Visual



merchandising menampilkan eksterior dan interior toko dengan mempermainkan
komponen penataan dan penempatan display produk, pengaturan pencahayaan,
kombinasi warna, dan desain layout toko.(Law, Wong, & Yip, 2012). Penataan dan
penempatan display produk dengan konsep akan menjadikan identitas tersendiri bagi
toko dan akan mempengaruhi layout toko, pencahayaan, penyesuaian warna, dan scent
toko sehingga menciptakan visual merchandising yang sangat menarik dan
memembuat konsumen merasa nyaman dan rela untuk menghabiskan waktunya.

(Banat & Wandebori, 2012)

Visual merchandising yang dilakukan oleh IKEA memiliki keunikan tersendiri
yang tidak dimiliki oleh toko sejenis lainnya. IKEA melakukan visual merchandising-
nya dengan meyajikan showroom yang memberikan deskripsi langsung terhadap setiap
ruangan disertai nuansa rasa yang cocok untuk setiap tema ruangannya. Showroom
tersebut dirancang sedemikian rupa hingga menyerupai sebuah pameran furnitur
dengan tanda panah pada jalur showroom yang menunjukan arah untuk area tiap

ruangan.

Visual merchandising lemari dapur, lemari baju, lemari buku hingga rak-rak di
dinding diisi dengan barang-barang yang sesuai dengan konsep ruangannya masing-
masing. Pada showroom dengan konsep dapur, dilengkapi dengan kitchen set dan
lemari yang berisi piring, gelas, kaleng-kaleng makanan hingga perlengkapan
memasak yang lengkap. Pada showroom dengan konsep kamar, terdapat tempat tidur,

lemari pakaian yang dilengkapi dengan pakaian, rak dinding yang dilengkapi juga



dengan barang hiasan, furnitur pendukung seperti sofa, kursi, meja dan lain lain. Lalu
showroom dengan konsep kamar mandi, ada konsep yang hanya dilengkapi shower,
ada juga yang dilengkapi bathtub, ditambah dengan penempatan perlengkapan mandi
pada lemari atau rak. Pada showroom ruang keluarga, disajikan berbagai macam
pilihan furnitur mulai dari sofa, kursi, meja, rak buku, rak dinding yang dilengkapi juga
dengan TV, buku figura, dan masih banyak barang pelengkap lainnya. Seluruh
showroom yang disajikan oleh IKEA selalu ditampilkan hiasan pendukung dan
pengaturan dan penempatan lampu untuk pencahayaan yang pas sehingga tema

ruangan semakin tersampaikan.

Selain itu, penempatan display produk dari berbagai macam produk disusun dengan
rapi sesuai dengan jenisnya. Penataan dan penempatan display produk yang dilakukan
oleh IKEA akan memudahkan konsumen untuk melihat dan memilih produk yang
diinginkan. IKEA juga memberikan konsumennya kebebasan untuk melihat dan
mencoba setiap ruangan tanpa ada petugas yang menginterupsi. Konsumen yang
datang ke toko offline IKEA dapat menikmati langsung kualitas produk yang
ditawarkan. Tempat tidur, kursi, meja, shower hingga bathtub dapat di coba secara
langsung tanpa ada peringatan ‘dilarang mencoba’. Dengan pelayanan tersebut,
konsumen akan semakin dapat membayangkan penempatan produk dan kualitas

produk yang dibutuhkan.

Karena kebebasan dalam menikmati showroom tiap-tiap ruangan, dalam

wawancara yang dilakukan oleh Kompas kepada salah satu pengunjung toko offline



IKEA, pengunjung tersebut mengatakan bahwa mengunjungi toko offline IKEA bukan
sekedar untuk berbelanja, tetapi bisa sekalian berwisata. Penataan dan penempatan
display produk IKEA berhasil membuat pengunjung tersebut berasumsi bahwa akan
lebih nyaman berada di dapur jika menggunakan koleksi peralatan dapur IKEA.

(www.kompas.com, 2014)

Dengan perkembangan zaman yang sedang terjadi, manusia semakin menuntut
kenyamanan dan kemudahan dalam segala kegiatan bertransaksi, termasuk masyarakat
Indonesia. Masyarakat Indonesia dinilai memiliki banyak ide yang menarik dan juga
memiliki karakter yang sangat produktif. (www.cnnindonesia.com, 2018). Namun
disamping itu, masyarakat Indonesia memiliki karakter yang mengandalkan emosi

pribadinya dalam membuat proses keputusan pembelian. (www.marketing.co.id, 2012)

Di dalam proses keputusan pembelian, terdapat tahap ketertarikan konsumen untuk
memiliki suatu produk sebelum mereka memutuskan untuk membeli produk tersebut.
Ketertarikan konsumen terhadap suatu produk biasa disebut minat beli konsumen.
Minat beli melingkupi rasa yang muncul dari diri konsumen terhadap ketertarikan
terhadap suatu produk yang didasarkan pada kebutuhan, pengalaman, dan informasi
yang didapat terkait produk. Ketertarikan tersebut dapat berujung pada proses

keputusan pembelian. (Kotler & Keller, 2016)

Minat beli dapat dibangun perusahaan melalui berbagai macam cara. Diantaranya
cara melayani konsumen dan konsep menarik terhadap penataan toko. Kedua cara

tersebut telah dilakukan oleh IKEA dalam menarik konsumen. IKEA melayani



konsumen dengan berbagai macam pelayanan, diantaranya pengantaran, perakitan,
pemasangan, dan perencanaan dan saran bagi konsumen. Jenis layanan lainnya, IKEA
membiarkan konsumen yang datang langsung ke toko offline IKEA melakukan
pelayanan sendiri dengan petugas yang siap sedia untuk membantu apabila dibutuhkan
konsumen. Lalu cara yang kedua, IKEA telah melakukan penataan dan penempatan
display produk yang memudahkan kosumen dalam mencari produk sekaligus

menciptakan visual merchandising yang menarik.

Untuk mengetahui pendapat konsumen tentang visual merchandising pada display
produk dan minat beli konsumen di toko offline IKEA, peneliti melakukan pre-
research melalui kuesioner yang disebarkan melalui Google Form dengan 30

responden yang pernah mengunjungi toko offline IKEA di Alam Sutera.

Tabel 1.1
Hasil Pre-Research
Pertanyaan Ya Tidak

(%) (%)
Menurut Anda, apakah penataan display produk di IKEA 100 0
Alam Sutera Menarik?
Apakah pengaturan display produk di IKEA Alam Sutera 96,7 3,3
dikelompokkan menurut kateri produk?
Apakah penataan dan penempatan display produk di IKEA 90 10
Alam Sutera membuat Anda tertarik untuk membeli
produk?
Apakah penataan display produk memudahkan Anda untuk 80 20
membandingkan satu produk dengann produk lainnya?
Apakah penataan dan penempatan display produk di IKEA 93,3 6,7
Alam Sutera memudahkan Anda dalam membayangkan
penempatan produk untuk kebutuhan Anda?




Apakah kebersihan ruangan di IKEA Alam Sutera membuat 100 0
Anda merasa nyaman pada saat berkunjung ke IKEA Alam

Sutera?
Tabel 1.2
Hasil Pre-Research — Pendapat Responden Mengenai Penataan Display Produk
IKEA Alam Sutera
Pertanyaan Lebih Sama Saja Lebih
Menarik (%) Tidak
(%) Menarik
(%)
Dibanding toko sejenis lainnya yang 86,7 10 3,3
pernah  Anda kunjungi, bagaimana
penataan display produk di IKEA Alam
Sutera?
Tabel 1.3
Hasil Pre-Research — Yang Disukai Responden Mengenai Display Produk IKEA
Alam Sutera
Pertanyaan: Apa yang Anda sukai dari display | Presentase
produk di IKEA Alam Sutera?
Produk ditampilkan dengan menarik 63,3
Penataan produk yang tersusun rapi 53,3
Produk yang mudah dicari 23,3
Bisa melihat dan mencoba produk dengan leluasa 40
Informasi terkait produk yang jelas 33,3
Display produk sangat membantu saya dalam 43,3
memilih produk
Desain display produk yang mengikuti trend 43,3
Pengaturan display produk yang menginspirasi 53,3




Berdasarkan hasil pre-research pada tabel 1.1, hampir seluruh responden merasa
bahwa penataan display produk di IKEA Alam Sutera tidak hanya menarik, tetapi juga
turut memberikan kemudahan kepada para responden dalam mencari produk yang tepat
sesuai dengan kebutuhannya masing-masing. Dapat dilihat dari 30 responden
berpendapat bahwa penataan display produk di IKEA Alam Sutera menarik dengan
presentase 100%. Selain penataan yang menarik pengaturan display produk di IKEA
Alam Sutera juga dikelompokkan menurut kategori produk, sehingga membuat hampir
seluruh responden menyetujui hal tersebut dengan presentase 96,7%. 90% responden
merasa bahwa penataan display produk yang menarik di IKEA Alam Sutera
meningkatkan minat beli mereka. Penataan diplay produk yang dibuat semenarik
mungkin dengan pembagian ruangan yang memiliki berbagai macam tema membuat
kemudahan bagi konsumen untuk membandingkan satu produk dengan produk lainnya
dan memberikan gambaran untuk penempatan produk yang dibutuhkan oleh
konsumen. Selain itu, kebersihan juga menjadi faktor utama dalam membuat konsumen
merasa nyaman dan betah untuk menghabiskan waktu lebih lama di IKEA Alam

Sutera.

Pada tabel 1.2 dan tabel 1.3 membuktikan bahwa konsumen memperhatikan visual
merchandising yang dilakukan IKEA. Konsumen menyukai display produk IKEA
yang ditampilkan dengan menarik dan disusun dengan rapi. Strategi visual
merchandising yang dilakukan oleh IKEA yang selalu mengikuti trend sehingga

membuat konsumen terinspirasi dalam membayangkan produk yang tepat untuk



kebutuhannya. Hal tersebut juga menunjukkan bahwa strategi visual merchandising
yang dilakukan oleh IKEA membuat daya tarik IKEA lebih unggul dibandingkan

dengan perusahaan ritel sejenis lainnya.

Berdasarkan uraian-uraian tersebut, dapat dilihat dengan sekilas bahwa visual
merchandising yang di lakukan oleh IKEA cukup menarik perhatian masyarakat
Indonesia. Namun, apakah ketertarikan tersebut mempengaruhi minat konsumen untuk
membeli produk belum diketahui. Sehingga pada penelitian ini, peneliti tertarik untuk
meneliti lebih lanjut seberapa besar visual merchandising dapat mempengaruhi rasa
seseorang hingga memunculkan minat untuk membeli produk tersebut. Maka dari itu,
penelitian ini mengambil topik “Pengaruh Visual Merchandising terhadap Minat Beli

Konsumen di IKEA Alam Sutera”.

1.2 Rumusan Masalah

Berikut merupakan rumusan masalah untuk penelitian berdasarkan latar belakang

yang sudah diuraikan:

e Bagaimana pengaruh visual merchandising terhadap minat beli konsumen di

IKEA Alam Sutera?
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1.3 Tujuan Penelitian

Sesuai dengan permasalahan yang dirumuskan, maka tujuan dari penelitian ini

adalah untuk:

e Untuk mengetahui pengaruh visual merchandising terhadap minat beli

konsumen di IKEA Alam Sutera.

1.4 Manfaat Penelitian

Berdasarkan tujuan penelitian yang hendak dicapai, penelitian ini diharapkan
memberikan manfaat bagi peneliti dan perusahaan. Berikut merupakan penjabaran

terkait manfaat yang diharapkan, antara lain:

1. Manfaat teoritis:

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan peneliti terkait dengan
pengaruh visual merchandising terhadap minat beli konsumen dan wawasan
proses pemasaran melalui visual merchandising untuk mempengaruhi minat
beli konsumen pada sebuah perusahaan.

2. Manfaat praktis:

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi terkait dengan
ketertarikan konsumen terhadap visual merchandising tampilan pada produk
yang ditawarkan oleh perusahaan. Sehingga harapan kedepannya adalah

perusahaan dapat menjadikan penelitian ini sebagai acuan untuk mengetahui
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kenyamanan dan kebutuhan konsumen terkait dengan penataan visual

merchandising yang dapat meningkatkan minat beli konsumen.

1.5 Batasan Masalah

Penelitian ini mempunyai batasan masalah yaitu konsumen yang pernah
mengunjungi IKEA Alam Sutera dan interior display yang ada pada IKEA Alam

Sutera.



