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ABSTRAK 

 

Judul skripsi : Pengaruh Visual Merchandising The Body Shop terhadap minat 

beli customer di The Body Shop Plaza Senayan 

Nama : Suci Hardianty Aulia 

NIM : 1206015086 

Program Studi : Ilmu Komunikasi 

Peminatan : Hubungan Masyarakat 

Halaman : 100 Halaman + 25 Tabel + 25 Buku   

Visual Merchandising merupakan bagian dari komunikasi pemasaran yang 

digunakan untuk mengkomunikasikan nilai dari perusahaan dan citra kualitas dari 

produknya kepada customer dengan tujuan untuk mendorong customer melakukan 

pembelian. 

Penelitian ini menggunakan paradigma positivisme. Teori yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah teori SOR  yang asumsi dasarnya adalah bahwa media 

komunikasi menimbulkan efek yang terarah dan langsung terhadap komunikan serta 

terori hirarki AIDA yang merupakan salah satu teori dasar yang banyak digunakan 

dalam dunia marketing sebagai tahapan yang harus diingat dalam proses penjualan 

sebuah produk atau jasa. 

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif dengan 

jenis penelitian eksplanatif. Penelitian ini tidak sekedar menggambarkan fenomena 

tapi telah mencoba menjelaskan mengapa fenomena itu terjadi dan apa pengaruhnya. 

Dengan kata lain penelitian ini menjelaskan hubungan antar dua variabel. Data 

dikumpulkam dengan menyebarkan angket kepada responden yang masuk ke toko 

The Body Shop Plaza Senayan atau yang biasa disebut dengan Accident Sampling. 

Setelah itu hasil penelitian di analisa dengan data statistik dengan uji validitas dan 

reliabilitas serta korelasi non parametric Kendal. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa, tabel X yakni kualitas visual 

merchandising The Body Shop berada pada kategori sedang dengan skor 87,75 – 

99,77. Tabel variabel Y berada pada kategori minat beli sedang dengan skor 32,11 – 

40,14, dengan nilai signifikan -0,163 Ho ditolak karena  karena lebih dari 0,05, 

artinya kualitas Visual Merchandising The Body Shop tidak mempengaruhi minat 

beli customer di The Body Shop Plaza Senayan 

Kata Kunci  : Visual Merchandising, Minat beli customer, The Body Shop Plaza 

Senayan 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Komunikasi menjadi kebutuhan masyarakat dalam kehidupan sehari-

hari-harinya. Melalui komunikasi manusia dapat berinteraksi dan menjalin 

hubungan dengan sesamanya. Komunikasi memainkan peran penting bagi 

manusia untuk dapat berinteraksi dan berhubungan satu sama lainnya. 

Melalui komunikasi seseorang dapat menyampaikan berbagai hal yang ada 

dipikirannya kepada orang lain sehingga mencapai suatu pengertian makna 

pesan yang sama. Makna pesan yang tersampaikan dengan baik dapat 

membuat tujuan penyampaian pesan seseorang tercapai. 

Komunikasi dilakukan oleh siapa saja, dalam berbagai bentuk, seperti 

komunikasi verbal maupun komunikasi nonverbal. Komunikasi verbal 

merupakan komunikasi dalam bentuk kata-kata, sedangkan komunikasi 

nonverbal merupakan komunikasi yang penyampaiannya dapat dilakukan 

dengan melihat gesture tubuh atau bahasa tubuh seseorang. Baik 

komunikasi verbal maupun nonverbal dilakukan demi mencapai tujuan yang 

sama yaitu agar makna pesan yang ingin disampaikan dapat  tersampaikan 

dengan baik oleh penerima pesan. 

Komunikasi dilakukan untuk berbagai tujuan, baik untuk sekadar 

menyampaikan atau menginformasikan sesuatu, menjelaskan, meyakinkan, 

membujuk atau bahkan berbagi pengetahuan dan pengalaman seseorang 

bertujuan untuk mengubah pemikiran atau sikap orang lain. Komunikasi 
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dapat disampaikan dalam bentuk lisan yang dilakukan satu arah, dua arah 

maupun interaktif, ataupun dalam bentuk tulisan, sinyal atau gambar, dan 

gerakan (Alvonco, 2014: 1-2).  

Komunikasi bisnis merupakan bagian dari ilmu terapan komunikasi. 

Komunikasi bisnis dapat dikatakan sebagai proses pertukaran informasi 

untuk mencapai tujuan komersial perusahaan. Dampak dari proses 

komunikasi bisnis ini dapat memberikan manfaat yang jelas kepada 

organisasi atau bisnis, termasuk resiko yang mungkin saja muncul 

(Alvonco, 2014: 211-212). Peranan komunikasi bisnis cukup besar dalam 

dunia usaha, bahkan dapat merupakan bagian yang dominan dalam 

mendukung tercapainya tujuan bisnis, hal ini juga berlaku dalam industri 

ritel.  

Dalam komunikasi bisnis terdapat komunikasi pemasaran, yaitu sarana 

yang memungkinkan perusahaan untuk menginformasikan, membujuk, dan 

mengingatkan customer secara langsung maupun tidak langsung tentang 

produk dan merek yang mereka jual. Bagi customer, komunikasi pemasaran 

dapat memberi tahu atau memperlihatkan kepada customer tentang 

bagaimana dan mengapa suatu produk digunakan, oleh orang macam apa, 

serta dimana dan kapan. Komunikasi pemasaran berkontribusi pada ekuitas 

merek dengan menanamkan merek dalam ingatan dan menciptakan citra 

merek serta mendorong penjualan dan bahkan memengaruhi nilai pemegang 

saham (Alvonco, 2014: 223). 

Komunikasi pemasaran sering digunakan oleh perusahaan untuk 

menginformasikan, meyakinkan dan mengingatkan konsumen terhadap 
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produk dan merek mereka. Fungsi dari Integrated Marketing 

Communication (IMC) adalah untuk meningkatkan dampak komunikasi 

terhadap customer, mencerminkan sistem manajemen, koordinasi dan 

integrasi elemen komunikasi itu sendiri, juga untuk menyeimbangkan 

kegunaan dari alat komunikasi yang digunakan. IMC merupakan konsep 

dasar untuk menentukan cara dan alat komunikasi yang lebih efektif untuk 

tiap perusahaan/produk/pasar, mengidentifikasi dan mengecek hubungan 

yang terbangun antara perusahaan dan customer, menciptakan cara dan alat 

untuk meningkatkan dampak komunikasi dan mengoptimalkan fungsi 

sumber daya yang digunakan (Crescitelli dan Ikeda dalam Favero dan 

Alvarez, 2013: 26). 

Industri ritel merupakan jenis bisnis dengan level kompetisi yang 

tinggi. Pasar retail di Indonesia berubah secara dinamis seiring berjalannya 

waktu, seperti ritel fashion, ritel elektronik, dan ritel kosmetik yang 

kemudian ditambah dengan arus urbanisasi yang terus meningkat dibarengi 

dengan daya beli customer yang terus menguat. Hal tersebut dengan serta 

merta mempertinggi permintaan dan customer menjadi lebih sadar terhadap 

brand. Peritel menghadapi pasar yang kompetitif dan sebagai 

konsekuensinya mereka menghadapi kesulitan dalam menciptakan 

perbedaan tokonya berdasarkan produk, tempat, orang, harga dan promosi. 

Di Indonesia kosmetik merupakan bisnis ritel yang perkembangannya 

dinilai cukup pesat. Hal ini dapat dilihat dari Pasar kosmetik di Indonesia 

dinilai cukup menjanjikan, baik bagi pelaku bisnis asing maupun lokal. 

Junita Soerakoesoemah, Managing Director pameran industry kecantikan 
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Cosmobeauty Indonesia di JCC Senayan Jakarta pada 17/10 berpendapat 

bahwa “Perawatan kecantikan dewasa ini terutama di Indonesia tidak lagi 

dianggap sebagai hal yang mewah. Perawatan kecantikan yang dulunya 

dianggap sebagai luxury, saat ini sudah dianggap sebagai kebutuhan 

sehingga brand global memandang Indonesia sebagai pasar kosmetik yang 

besar”.
¹
  

Hal ini didukung oleh fakta yang dikemukakan Lembaga Riset 

Indonesia Finance Today, bahwa  

“Di Indonesia penggunaan kosmetik merupakan kebutuhan dengan 

prioritas yang bertingkat dimulai sebagai kebutuhan primer, 

kebutuhan sekunder bahkan kebutuhan tersier. Bertambahnya jumlah 

masyarakat yang memiliki daya beli serta meningkatnya daya beli per 

individu dapat mendorong peralihan tingkatan penggunaan kosmetik 

dari level pelengkap menjadi level yang lebih diprioritaskan sehingga 

dapat mendorong pertumbuhan dunia bisnis khususnya retail 

kosmetik”. 

 

Semua organisasi pasti terdapat Humas di dalamnya. Menurut 

International Public Relation Association (IPRA), Hubungan Masyarakat 

(Humas) merupakan fungsi manajemen dari sikap budi yang direncanakan 

dan dijalankan secara berkesinambungan oleh organisasi-organisasi, 

lembaga-lembaga umum dan pribadi dipergunakan untuk memperoleh dan 

membina saling pengertian, simpati dan dukungan dari mereka yang ada 

hubungan dan diduga akan ada kaitannya, dengan cara menilai opini publik 

mereka, dengan tujuan sedapat mungkin menghubungkan kebijaksanaan dan 

ketatalaksanaan, guna dan untuk memenuhi kepentingan bersama yang lebih 

                                                           
¹
 http://www.antarnews.com/berita/400824/pasar-kosmetik-indonesia-menjanjikan. Diakses pada 

hari Kamis tanggal 07 April 2016, Pukul 12:30. 
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efisien, dengan kegiatan penerangan yang terencana dan tersebar luas 

(dalam Rumanti: 2005, 11). 

Kegiatan kehumasan di organisasi dapat dilaksanakan dalam berbagai 

situasi. Pekerjaan atau tugas dari praktisi humas dapat bervariasi tergantung 

pada situasi, yaitu jenis organisasi atau tempat praktisi humas bekerja. 

Dalam hal ini jenis organisasi atau perusahaan dibagi menjadi dua jenis 

dilihat dari tujuan organisasi yaitu organisasi profit dan non profit. 

Organisasi profit adalah organisasi yang tujuannya mencari 

keuntungan sedangkan organisasi non profit didirikan untuk mencapai 

tujuannya yang bersifat mencari keuntungan tetapi lebih mengarah pada 

pelayanan masyarakat. Tujuan mencari keuntungan pada organisasi profit 

adalah untuk mengembangkan produk dan jasa yang dihasilkannya untuk 

mendatangkan uang bagi pemiliknya. 

Untuk membedakan antara organisasi profit dan non profit adalah 

dengan mencari tahu ke mana dan untuk apa penggunaan setiap uang yang 

tidak dihabiskan untuk biaya operasional. Dalam organisasi profit, 

mempunyai uang ini disebut “profit” dan dibagikan dengan rata kepada 

mereka yang memiliki perusahaan. Dalam organisasi non profit, uang yang 

berlebihan itu disebut surplus. Dana surplus ini diinvestasikan kembali ke 

dalam organisasi, untuk memperkuat dan memperluas cakupan kerja 

organisasi. Selain itu organisasi profit mengembangkan produk dan jasa 

yang dapat mendatangkan uang bagi pemiliknya. Hal tersebut merupakan 

cara menghargai mereka yang telah berinvestasi dalam perusahaan, 
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sedangkan organisasi non profit berfokus pada pemenuhan misi pendidikan 

dan kebaikan.  

Organisasi profit dapat dibagi menjadi empat macam dilihat dari skala 

usahanya, mulai dari terkecil hingga terbesar antara lain Perusahaan 

Perseorangan, Perusahaan Firma, Perseroan Terbatas (PT), Perusahaan 

Terbuka (Tbk). Dalam perusahaan profit, humas menjalankan tugasnya 

untuk mendukung upaya-upaya peningkatan laba perusahaan. Humas 

menyampaikan informasi mengenai tanggung jawab organisasi kepada 

masyarakat luas untuk meningkatkan citra positif dan reputasi produk atau 

jasa yang dihasilkan, sehingga pada akhirnya dapat mendukung penjualan 

dengan menunjukan bahwa produk atau jasa yang dibeli oleh masyarakat 

dihasilkan perusahaan yang kredibel dan memiliki citra yang positif.  

Salah satu organisasi profit yang ada di industri kosmetik adalah The 

Body Shop Indonesia, yang merupakan perusahaan waralaba dari The Body 

Shop International di London yang juga tergabung dalam grup bisnis 

L’oreal. The Body Shop tersebar di seluruh dunia, dimana The Body Shop 

Indonesia merupakan waralaba terdepan di wilayah Asia Tenggara. The 

Body Shop Indonesia memiliki 145 toko yang aktif beroperasi yang tersebar 

di seluruh Indonesia.  

The Body Shop Indonesia telah mengimplementasi IMC sebagai 

strategi pemasarannya, dimana presentasi toko merupakan media pemasaran 

utamanya. Stimulasi dan komunikasi visual telah lama dianggap sebagai 

aspek penting dalam dunia ritel, begitu pun bagi The Body Shop Indonesia. 

Di antara beragam strategi komunikasi marketing, visual merchandising 
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merupakan strategi yang membangun interaksi secara langsung dan 

komunikasi yang lebih dekat dengan customer (Balaji, K. dan Babu, 

Kishore: 2016). Lebih dari 90% isyarat dari lingkungan diserap melalui 

penglihatan (Kerfoot, Davies, dan Ward: 2003). 

Peritel ingin tokonya dapat menarik customer dengan membantu 

mereka menemukan produk yang mereka inginkan dan memotivasi mereka 

untuk melakukan pembelian baik yang sudah direncanakan, tidak 

direncanakan dan yang bersifat impulsif, serta memberikan pengalaman 

belanja yang menyenangkan. The Body Shop Indonesia merupakan salah 

satu perusahaan ritel yang sudah mengaktivasi visual merchandising dalam 

bisnisnya. Visual merchandising, yang merupakan bagian dari komunikasi 

pemasaran perusahaan ritel, adalah suatu cara untuk mengkomunikasikan 

nilai/value suatu perusahaan dan citra kualitasnya kepada calon customer. 

Tujuan dari visual merchandising adalah untuk mengedukasi customer, 

meningkatkan citra perusahaan, dan untuk mendorong terjadinya penjualan 

yang berkelipatan (Madhavi dan Leelavati: 2013).  

Sama halnya terhadap visual merchandising dari brand The Body 

Shop yang bertujuan mengedukasi customernya untuk lebih mencintai 

lingkungan dengan cara membeli lebih banyak produk yang dijualnya. 

Misi dari The Body Shop adalah mendedikasikan bisnisnya untuk 

pelestarian lingkungan dan kesejahteraan sosial. Hal ini terwujud dalam 

komitmennya yaitu ENRICH NOT EXPLOIT it’s in our hands yang artinya 

memperkeaya bahan dasar mereka tanpa mengekploitasi alam dan 

sekitarnya baik itu hewan maupun tumbuhan. The Body Shop merupakan 
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bisnis yang berkembang dan menjadi pilihan masyarakat dalam memenuhi 

kebutuhannya. Perkembangan bisnis The Body Shop mengalami 

peningkatan yang signifikan. Pada tahun 2012, The Body Shop meraih 

peringkat laba sebesar 9,1 % hingga 7,5 juta Euro hingga Desember 2012, 

penjulan The Body Shop meningkat 4,9% dari tahun sebelumnya sedangkan 

total penjualan tumbuh 11,4% dari tahun sebelumnya
²
  

Berdasarkan sumber dari data yang diperoleh dari management The 

Body Shop di tahun 2017, The Body Shop kembali mengalami peningkatan 

yang siginifikan. Angka yang di dapat pada tahun 2017 achieve sebesar 

117% dari total target yang mereka prediksi. Tidak hanya sampai disitu, jika 

dibandingkan dengan tahun 2016, The Body Shop mengalami growth 

sebesar 7% dari tahun sebelumnya. Maka dengan demikian perusahaan 

tersebut dikatakan bertumbuh lewat program marketing yang dilakukannya 

yaitu Store Design, Visual Merchandising dan Corporate Communication. 

Peneliti memilih The Body Shop Indonesia sebagai objek penilitian 

karena The Body Shop tidak memasang iklan dalam mempromosikan 

produknya, melainkan dengan cara Store Design, Visual Merchandising dan 

Corporate Communication. Hal ini diungkapkan oleh Qurotta Ayyuni 

Manager divisi visual merchandising. Dari seluruh toko The Body Shop di 

Indonesia, peneliti memilih satu toko sebagai tempat penelitian agar dapat 

mengukur pengaruh visual merchandising  dalam meningkatkan minat beli 

customer di toko The Body Shop Plaza Senayan. Toko The Body Shop 

                                                           
²
 http://www.retail-week.com/sectors/health-and-beauty/the-body-shop-generates-91-profit-jump-

in-2012-with-brand-revamp/5046074.article. Diakses pada hari Minggu tanggal 08 Mei 2016, 

Pukul 12:00. 
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Plaza Senayan, yang menjadi objek penelitian ini, dibuka pada tanggal 15 

November 1995. Luas area toko adalah 90,10 m
2
.  

Visual merchandising yang terimplementasi di seluruh toko The Body 

Shop Indonesia, termasuk di The Body Shop Plaza Senayan menjadi 

tanggung jawab divisi Store Marketing yang membawahi departemen Visual 

Merchandising dan Planogram, Visual Merchandising Production dan 

Marketing Communication.  

Berkaitan dengan visual merchandising,  Departemen Visual 

Merchandising dan Planogram bertanggung jawab dalam membuat desain 

planogram sesuai dengan luas toko masing-masing, dengan penyesuaian 

arahan dari The Body Shop International. Departemen Visual 

Merchandising Production bertanggung jawab dalam menyediakan dan 

menyuplai props, alat dan perlengkapan sesuai planogram untuk 

diimplementasi di toko. Divisi Store Marketing bertanggung jawab dalam 

mendesain, mengimplementasi dan mengawasi compliance visual 

merchandising di semua toko, termasuk di toko The Body Shop Plaza 

Senayan. 

Menurut Hussain dalam artikel jurnal yang berjudul Impact of Visual 

Merchandising on Consumer Buying Behaviour at Bigger Bazaar 

mengatakan bahwa  

“Visual merchandising membentuk suatu elemen penting dalam dunia 

ritel. Selain bagian muka toko dan window, yang memang dibuat 

sedemikian rupa untuk menarik perhatian pengunjung yang lewat dan 

membujuk mereka untuk masuk ke dalam toko, ada juga dekorasi di 

dalam toko yang didesain untuk meningkatkan kenyamanan 

pelanggan selama mereka berbelanja serta menawarkan pengalaman 

berbelanja yang berkesan”. 
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McGoldrick dan Marsh juga menyebutkan menyebutkan bahwa 

elemen toko ritel seperti warna, pencahayaan dan visual merchandising 

selalu dipandang memiliki efek langsung pada proses keputusan untuk 

membeli barang yang dijual. Kini yang ditekankan bukan lagi pada penataan 

barang di dalam toko, tapi lebih ke arah elemen yang dapat memotivasi 

customer, seperti video layar datar atau grafik, musik, aroma, pencahayaan 

dan flooring sehingga customer dapat menangkap citra dari merek itu 

sendiri yang diciptakan peritel dan menciptakan lingkungan dan pengalaman 

belanja yang unik (dalam jurnal Wanninayake dan Randiwela, 2007: 4-5). 

Penelitian terhadap perilaku customer menunjukkan bahwa daya tarik 

dari window yang didesain dengan cantik dan bagian muka toko yang 

didekorasi dengan manis seringkali menarik customer untuk masuk dan 

melihat apa yang ditawarkan di toko tersebut. Window juga memastikan 

eksklusivitas suatu toko karena tidak mungkin ada toko lain yang sama 

persis tampilannya. Lebih jauh lagi, saat tema suatu display berganti tiap 

interval waktu tertentu, customer dapat semakin yakin bahwa toko tersebut 

menduduki posisi teratas untuk dikunjungi. 

Desain interior di dalam toko dapat menjaga rasa tertarik dari 

customer, mendorong customer untuk menurunkan pertahanan psikologis 

mereka sehingga dalam memutuskan untuk membeli (Omar: 1999; Davies 

dan Ward: 2002). Itulah mengapa visual merchandising dipandang 

menimbulkan efek yang signifikan dalam keputusan customer membeli 

sesuatu (Schiffman dan Kanuk: 2000). Visual merchandising dipandang 

sebagai elemen utama dari perilaku dalam memilih toko untuk dikunjungi 
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(Kerfoot, Davis dan Ward: 2003). Visual merchandising merupakan satu 

alat yang digunakan perusahaan atau penjaga toko untuk menarik perhatian 

customer sehingga melakukan pembelian yang tidak direncanakan 

sebelumnya. 

Customer yang menjadi sasaran adalsh mahasiswa, wanita karir dan 

ibu rumah tangga. Penerapan visual merchandising di toko The Body Shop 

Plaza Senayan dimaksudkan agar menjadi silent sales person yang menarik 

customer masuk ke dalam toko, memilih, sampai membeli produknya. Dari 

jarak 200 kaki,customer bisa melihat eksterior, shopfront, dan signage toko, 

di antaranya merek The Body Shop dengan lampu menyala terang dan cat 

toko bagian muka berwarna hijau. Store marketing bekerja sama dengan 

Area Manager dan team toko The Body Shop Plaza Senayan menjaga agar 

semua lampu dipastikan menyala dan bagian muka toko bersih dan aman. 

Dari jarak 20 kaki, customer bisa melihat window display dan promotional 

poster, dimana window display memiliki tema yang berbeda dalam interval 

waktu yang sudah direncanakan sesuai dengan berkala dan rutin serta dijaga 

agar senantiasa bersih dan compliance sesuai planogram yang berlaku 

disetiap temanya. Dari jarak 2 kaki, customer bisa melihat produk yang 

dijual, penawaran yang berlaku saat itu dan store ambiance di dalam toko. 

Adapun pesaing utama The Body Shop merupakan perusahaan 

perusahaan di bidang toiletries dan kosmetik, yaitu The Face Shop dan 

L’Occitane.  Perusahaan-perusahaan ini juga merupakan perusahaan 

multinasional yang menawarkan produk yang terbuat dari bahan-bahan 

alami dan menggunakan kemasan yang dapat didaur ulang seperti The Body 
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Shop. Perusahaan-perusahaan tersebut juga menjunjung tinggi nilai-nilai 

penting seperti meminimalisasi kerusakan lingkungan, tidak menguji coba 

produknya pada binatang, dan terus menerapkan tanggung jawab sosialnya 

terhadap masyarakat dan lingkungan. 

Namun, bedanya adalah The Body Shop, selain mensosialisasikan 

nilai-nilai tersebut The Body Shop juga meluncurkan kampanye serta petisi 

untuk mendukung berbagai isu permasalahan di dunia. Mereka 

mengikutsertakan selebriti, konsumen, serta masyarakat luas untuk ikut 

menyuarakan permasalahan yang dibahas. Hal inilah yang sangat 

membedakan The Body Shop dengan perusahaan kosmetik lainnya. 

Secara umum, presentasi toko yang ditampilkan oleh The Body Shop 

Indonesia menginspirasi pesaingnya, sepeti The Face Shop, perusahaan 

kosmetik asal Korea Selatan dan memiliki slogan merek ‘Terinspirasi oleh 

alam”. Kedua merek ini sama-sama mengangkat tema ramah lingkungan 

dan menggunakan nuansa hijau di dalam presentasi tokonya, tapi satu sama 

lain memiliki karakteristik masing-masing. 

Adapun penelitian sejenis mengenai pengaruh yang menggunakan 

konteks komunikasi pemasaran yaitu: 

1. Arifin (04060150), Jakarta ilmu Komunikasi UHAMKA 2004, dengan 

judul Pengaruh Tayangan Iklan Teh Sariwangi versi “Mari Ngeteh Mari 

Bicara” Episode Undangan di Televisi terhadap Minat Beli Khalayak di 

lingkungan RW 02 Kelurahan Kramat Pela Kebayoran Baru Jakarta 

Selatan. Perumusan masalah dalam penilitan ini yaitu “Bagaimana 

pengaruh tayangan iklan Teh Sariwangi Versi “Mari Ngeteh Mari 
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Bicara” di Televisi terhadap Minat Beli Khalayak di Lingkungan RW 02 

Kelurahan Kramat Pela Kebayoran Baru, Jakarta Selatan. Teori yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah teori Behaviorisme yang 

menjelaskan bahwa perubahan prilaku organism atau individu trgantung 

pada pengaruh lingkungannya. Iklan Teh Sariwangi adalah bagian dari 

lingkungan objek iklan berada diluar individu. Lalu teori S-O-R dan teori 

AIDCA. 

2. Wismoyo Ari Pambudi, Fisip Universitas Indonesia 2011, dengan judul 

Pengaruh Atmosfir Toko terhdap Minat Beli Konsumen (Studi pada 

Mirota Batik Jogja). Perumusan masalah dalam penelitian ini adalah 

apakah atmosfir toko mempengaruhi minat beli dan bagaimana 

tanggapan konsumen terhadap atmosfir toko Mirota Batik Jogja. 

Penelitian ini menggunakan paradigm positivis untuk memperoleh 

konfirmasi tentang hubungan sebab akibat. Metode yang digunakan 

adalah kuantitatif dengan jenis penelitian ekplanatif. Sampel yang dipilih 

dalam penelitian ini adalah Group Facebook Mirota Batik Jogja 20 

Oktober 2011 dengan menggunakan sampel random sampling sebanyak 

100 responden. Hasil penelitan dalam skripsi ini terdapat pengaruh antara 

variabel atmosfir toko dan variabel minat beli konsumen. Persamaannuya 

antara skripsi ini terletak pada metode dan jenis penelitian, perbedaannya 

terletak pada sampel dan hasil hipotesis penelitian. 

3. Ignatius Venta Wijaya Adi, Fakultas Ekonomi Unniversitas Sanata 

Dharma, 2015 degan judul skripsi Pengaruh Suasana Toko (Store 

Atmosphere) dan Lokasi terhdap Minat Beli Konsumen (Studi kasus pada 

Pengaruh Visual Merchandising... Suci Hardianty Aulia, FISIP, 2018



14 
 

Koffin Store di Yogyakarta). Tujuan peneliatian ini untuk mengetahui 

pengaruh suasana toko (store atmospeher) dan lokasi terhadap minat beli 

konsumen pada koffin store di Yogyakarta. Metode penelitiannya 

menggunakan kuantitatif. Store atmosphere ditinjau dari exterior, 

general interior, store lay out, dan interior display.lokasi penelitian 

ditinjau dari lingkungan yang ada pada lokasi toko. Variabel minat beli 

di tinjau dari kognitif, afektif dan konatif. Populasi pada penelitian ini 

adalah seluruh pelanggan yang berminat membeli baju pada Koffin 

Store, dan sampel diambil 100 responden dengan metode non probability 

sampling dengan teknik judgment. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

suasana toko dan lokasi secara bersama-sama mempunyai pengaruh 

terhadap minat beli konsumen pada Koffin Store. Secara parsial, suasana 

toko tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap minat beli 

konsumen. Persamaannya dengan skripsi ini adalah teknik sampling yang 

menggunakan Accident Sampling dan metode yang digunakan 

kuantitatif. Perbedaannya ada pada variabel karena penelitian ini 

menggunakan tiga variabel. 

Pada penelitian ini, peneliti ingin meneliti pengaruh kualitas Visual 

Merchandising The Body Shop terhadap minat membeli customer di The 

Body Shop Plaza Senayan 

1.2. Perumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah “Bagaimana pengaruh visual merchandising toko The 

Body Shop Plaza Senayan terhadap minat beli customer ?” 
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1.3. Pembatasan Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang masalah dan perumusan masalah yang 

telah diuraikan, maka peneliti membatasi masalah penelitian sebagai 

berikut: 

a. Visual merchandising 

b. Minat beli 

 

1.4. Tujuan Penelitian 

 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui “Pengaruh visual 

merchandising toko The Body Shop Plaza Senayan terhadap minat beli 

customer”.  

 

1.5. Signifikansi Penelitian 

1.5.1 Signifikansi Akademis 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan masukan pada 

pengembangan ilmu komunikasi, khususnya dalam komunikasi organisasi 

dengan merujuk kepada komunikasi pemasaran dan bagaimana memperkuat 

implementasi visual merchandising. Penelitian ini diharapkan dapat 

dijadikan sebagai referensi untuk penelitian dengan tema yang sama. 

 

1.5.2 Signifikansi Metodologis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pengetahuan terhadap 

perkembangan penelitian pendekatan kuantitatif dengan paradigma 
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positivisme dan jenis penelitian eksplanatif serta dapat mengembangkan 

metode survey. 

 

1.5.3 Signifikansi Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat kepada 

perusahaan untuk lebih meningkatkan kualitas visual merchandising dalam 

meningkatkan minat beli sehingga berkontribusi terhadap peningkatan sales 

di tahun-tahun berikutnya. 

 

1.6. Kelemahan dan Keterbatasan Penelitian  

1. Penelitian ini meneliti pengaruh Visual Merchandising hanya pada 

store The Body Shop Plaza Senayan sehingga peneliti tidak bisa 

membandingkannya dengan Visual Merchandising di store The Body 

Shop lainnya yang juga diterapkan oleh The Body Shop. 

2. Minat Beli hanya diukur melalui kualitas Visual Merchandising bukan 

dari aspek variabel lainnya misalnya pelayanan staf di toko, atmosfir 

toko dan sebagainya 

3. Seharusnya penelitian ini bisa lebih dari 2 variabel dan lebih dari satu 

toko sehingga dapat diketahui dengan jelas apa saja faktor yang 

menjadi minat beli oleh customer yang berkunjung ke toko The Body 

Shop 

1.7. Sistematika penulisan 

BAB I PENDAHULUAN 

Bab ini khusus peneliti buat untuk menjelaskan latar belakang 

masalah, perumusan masalah, tujuan penelitian, pembatasan penelitian, 
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signifikansi penelitian, kelemahan dan keterbatasan penelitian dan 

sistematika penulisan. 

 

BAB II KERANGKA TEORI  

Pada bab ini, peneliti menjelaskan mengenai paradigma positivisme, 

serta beberapa definisi tentang komunikasi secara umum, humas secara 

umum, humas profit dan non profit, komunikasi organisasi, komunikasi 

pemasaran, pengertian visual merchandising dan elemennya, teori AIDA 

dan teori SOR serta hipotesis penelitian. 

 

BAB III METODOLOGI PENELITIAN 

Pada bab ini, peneliti menjelaskan metode penelitian kuantitatif, 

pemilihan tempat yang menjadi penelitian, populasi dan sampel, teknik 

pengumpulan data, teknik analisis data serta waktu dan lokasi penelitian. 

 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini, peneliti menjabarkan mengenai deskripsi objek 

penelitian, deskripsi hasil penelitian dan pembahasan, serta pengujian 

hipotesis. 

BAB V PENUTUP  

Pada bab ini, berisi kesimpulan dari hasil penelitian dan saran-saran. 
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