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ABSTRAK Penelitian ini bertujuan memetakan tingkat Retailing Groundedness pelanggan pada gerai 
fisik Informa di DKI Jakarta berdasarkan dimensi Connection to Place, Connection to 
People, dan Connection to Past. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif 
deskriptif dengan melibatkan 180 responden yang dipilih melalui teknik purposive 
sampling. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner skala Likert empat poin dan 
dianalisis dengan Tingkat Capaian Responden (TCR), nilai rata-rata (mean), dan standar 
deviasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa tingkat Retailing Groundedness pelanggan 
Informa berada pada kategori sangat tinggi. Dimensi Connection to People memperoleh 
nilai rata-rata tertinggi (3,33), diikuti Connection to Past (3,30) dan Connection to Place 
(3,27). Temuan ini menunjukkan bahwa interaksi sosial antara pelanggan dengan staf 
maupun sesama pengunjung merupakan faktor yang paling dominan dalam membentuk 
keterikatan emosional pelanggan terhadap gerai fisik. Penelitian ini memberikan 
implikasi bagi manajemen Informa untuk memperkuat desain toko, kurasi produk, serta 
program komunitas guna meningkatkan keterikatan emosional pelanggan terhadap 
gerai fisik.  

Kata Kunci Retailing Groundedness, Connection to Place, Connection to People, Connection to 
Past, Ritel, Informa 

  
ABSTRACT This study aims to examine the level of customer Retailing Groundedness at Informa's 

physical stores in DKI Jakarta through three dimensions: Connection to Place, Connection 
to People, and Connection to Past. A descriptive quantitative approach was employed 
involving 180 respondents selected using purposive sampling. Data were collected through 
a four-point Likert scale questionnaire and analyzed using the Respondent Achievement 
Level (TCR), mean scores, and standard deviation. The findings indicate that the overall 
level of Retailing Groundedness is categorized as very high. Connection to People achieved 
the highest mean score (3.33), followed by Connection to Past (3.30) and Connection to 
Place (3.27). These results suggest that social interaction between customers, store staff, 
and fellow visitors is the most influential factor in fostering customers' emotional 
attachment to physical stores. The findings provide practical implications for Informa to 
strengthen store design, product curation, and community engagement programs to 
enhance customer emotional attachment.  

Keywords Retailing Groundedness, Connection to Place, Connection to People, Connection to 
Past, Retail, Informa  

1. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah perilaku konsumen dalam berbelanja. 
Dominasi interaksi digital memicu kejenuhan psikologis sehingga konsumen kembali mencari 
pengalaman yang memberikan rasa aman, stabil, dan bermakna melalui toko fisik (Bruckberger 
et al., 2023). Kondisi tersebut berkaitan dengan konsep groundedness, yaitu keadaan psikologis 
ketika individu merasa aman, kuat, dan stabil melalui keterhubungan dengan lingkungan fisik, 
sosial, serta historis (Eichinger, Schreier and Osselaer, 2022). Pada industri furnitur, kebutuhan 
akan pengalaman fisik semakin penting karena produk memiliki keterlibatan emosional tinggi 
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dan digunakan dalam jangka panjang sehingga mampu menciptakan rasa nyaman bagi konsumen 
(Eichinger, Schreier and Osselaer, 2022; Wang et al., 2022). 

Industri furnitur Indonesia menunjukkan prospek yang positif. Nilai pasar furnitur 
diproyeksikan mencapai US$3,03 miliar pada tahun 2026 dengan segmen home decor sebagai 
kontributor terbesar (Statista, 2025). Pertumbuhan tersebut didukung oleh tingginya proporsi 
masyarakat kelas menengah yang memiliki daya beli serta ekspektasi lebih tinggi terhadap 
kualitas produk dan pengalaman berbelanja (Badan Pusat Statistik, 2024). Oleh karena itu, peritel 
tidak hanya dituntut menjual produk, tetapi juga mampu menciptakan pengalaman yang 
memberikan stabilitas emosional kepada pelanggan. 

Menurut Bruckberger et al. (2023), retailing groundedness dibangun melalui tiga dimensi, 
yaitu: a. place; b. people; c. past. Ketiga dimensi tersebut dapat diwujudkan melalui desain toko, 
kurasi produk, dan penyelenggaraan kegiatan komunitas sehingga toko fisik mampu menjadi 
ruang yang memberikan rasa aman, kebahagiaan, dan keterikatan emosional bagi pelanggan 
(Bruckberger et al., 2023). Konsep ini relevan diterapkan pada Informa sebagai salah satu peritel 
furnitur terbesar di Indonesia yang mengandalkan jaringan toko fisik untuk membangun 
pengalaman pelanggan. 

Meskipun demikian, berbagai ulasan pelanggan menunjukkan bahwa implementasi retailing 
groundedness di gerai Informa belum sepenuhnya optimal. Keluhan pelanggan masih ditemukan 
pada dimensi place, people, dan past, seperti kualitas produk, atmosfer toko, interaksi dengan 
karyawan, keterbatasan produk bernilai lokal maupun tradisional, serta minimnya aktivitas 
komunitas dan layanan purna jual. Data Google Review dari 12 gerai Informa di DKI Jakarta 
menunjukkan terdapat 1.454 ulasan negatif dan 22.313 ulasan positif. Meskipun ulasan positif 
mendominasi, keberadaan ulasan negatif perlu menjadi perhatian karena mampu menurunkan 
probabilitas pembelian konsumen lain hingga 51,4% serta mendorong perpindahan ke merek 
pesaing (Varga and Albuquerque, 2019). Selain itu, ulasan negatif di media digital dapat bertahan 
dalam jangka panjang dan berpotensi menurunkan nilai merek (L. G. Pee, 2016). 

Penelitian mengenai retailing groundedness masih relatif terbatas, khususnya pada konteks 
industri furnitur di Indonesia (Eichinger, Schreier and Osselaer, 2022). Oleh karena itu, penelitian 
ini bertujuan memetakan tingkat retailing groundedness pelanggan Informa berdasarkan dimensi 
place, people, dan past sehingga dapat memberikan gambaran empiris mengenai aspek yang perlu 
dipertahankan maupun ditingkatkan dalam menciptakan pengalaman pelanggan di era digital.  

2. METODE PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif untuk 
menggambarkan tingkat retailing groundedness pelanggan Informa di DKI Jakarta. Populasi 
penelitian adalah pelanggan yang berdomisili di DKI Jakarta serta pernah mengunjungi dan 
melakukan transaksi di gerai Informa. Pengambilan sampel menggunakan teknik non-probability 
sampling dengan metode purposive sampling karena responden dipilih berdasarkan kriteria yang 
sesuai dengan tujuan penelitian (Särndal, Swensson and Wretman, 2003; Kim, 2022; Obilor and 
Isaac, 2023). Kriteria responden meliputi: a. berdomisili di DKI Jakarta; b. berusia minimal 17 
tahun; c. pernah berkunjung dan melakukan transaksi di gerai Informa Jakarta dalam enam bulan 
terakhir. Jumlah sampel ditentukan menggunakan rekomendasi Hair et al. (2014), yaitu rasio 10 
responden untuk setiap indikator penelitian sehingga diperoleh 180 responden. 

Data primer dikumpulkan melalui survei daring menggunakan kuesioner terstruktur berbasis 
Google Form yang disebarkan melalui media sosial kepada responden yang memenuhi kriteria 
penelitian. Instrumen penelitian disusun berdasarkan konsep retailing groundedness yang 
dikembangkan oleh (Bruckberger et al., 2023) dan (Eichinger, Schreier and Osselaer, 2022), yang 
terdiri atas tiga dimensi, yaitu: a. place connection; b. people connection; c. past connection. Seluruh 
pernyataan diukur menggunakan skala Likert empat poin untuk mendorong responden 
memberikan pilihan yang tegas serta mengurangi kecenderungan memilih jawaban netral (Liska 
et al., 2022). Sebelum analisis, instrumen diuji validitas menggunakan korelasi Pearson Product 
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Moment Sugiyono (2023) dan reliabilitas menggunakan koefisien Cronbach's Alpha dengan 
kriteria α > 0,60 (Mahkotawati, Rijanto and Rusimamto, 2025). 

Data dianalisis menggunakan analisis statistik deskriptif untuk menggambarkan tingkat 
retailing groundedness pelanggan Informa. Analisis dilakukan melalui perhitungan Tingkat 
Capaian Responden (TCR) untuk menginterpretasikan tingkat pencapaian setiap indikator (Putra 
et al., 2023), dilanjutkan dengan analisis nilai rata-rata (mean) untuk mengetahui kecenderungan 
persepsi responden (Chandra et al., 2022; Sugiyono, 2023). Selain itu, standar deviasi digunakan 
untuk mengidentifikasi tingkat variasi jawaban responden sehingga dapat menunjukkan tingkat 
homogenitas maupun heterogenitas persepsi pelanggan terhadap setiap dimensi penelitian 
(Sugiyono, 2023). 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini melibatkan 180 responden yang memenuhi kriteria, yaitu berusia minimal 17 
tahun, berdomisili di DKI Jakarta, serta pernah berkunjung dan bertransaksi di gerai Informa 
Jakarta dalam enam bulan terakhir. Karakteristik responden didominasi oleh perempuan 
(65,56%), berusia 17–25 tahun (46,67%), berpendidikan Diploma/Sarjana (56,11%), berprofesi 
sebagai karyawan swasta (33,89%), serta paling banyak mengunjungi gerai Informa Cibubur 
Junction (16,67%). 

Indikator N R Hitung R Tabel Keterangan 
PLC1 180 0,497 0,146 Valid 
PLC2 180 0,560 0,146 Valid 
PLC3 180 0,478 0,146 Valid 
PLC4 180 0,440 0,146 Valid 
PLC5 180 0,673 0,146 Valid 
PLC6 180 0,505 0,146 Valid 
PPL1 180 0,453 0,146 Valid 
PPL2 180 0,359 0,146 Valid 
PPL3 180 0,411 0,146 Valid 
PPL4 180 0,380 0,146 Valid 
PPL5 180 0,423 0,146 Valid 
PPL6 180 0,448 0,146 Valid 
PST1 180 0,522 0,146 Valid 
PST2 180 0,479 0,146 Valid 
PST3 180 0,286 0,146 Valid 
PST4 180 0,453 0,146 Valid 
PST5 180 0,571 0,146 Valid 
PST6 180 0,545 0,146 Valid 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 
Hasil uji validitas pada Tabel 1 menunjukkan bahwa seluruh 18 indikator memiliki nilai r 

hitung yang melebihi nilai r tabel sebesar 0,146, sehingga seluruh indikator dinyatakan valid.  
Cronbach’s Alpha Items Keterangan 

0,796 18 Reliabel 
Tabel 2. HasilUji Reliabilitas 

Hasil uji reliabilitas pada Tabel 2 menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,796. Nilai 
tersebut melebihi batas minimum reliabilitas sebesar 0,60, sehingga instrumen penelitian 
dinyatakan reliabel dan layak digunakan (Mahkotawati, Rijanto and Rusimamto, 2025). 
3.1 Analisis Jawaban Responden 

Analisis deskriptif dilakukan untuk menggambarkan kecenderungan jawaban responden 
terhadap variabel Retailing Groundedness berdasarkan nilai mean dan Tingkat Capaian 
Responden (TCR). Analisis ini mencakup tiga dimensi, yaitu: Connection to Place, Connection to 
People, dan Connection to Past. 
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Dimensi Connection to Place memperoleh nilai rata-rata sebesar 3,27 dengan TCR sebesar 
89,26%, yang menunjukkan kategori sangat tinggi. Indikator dengan capaian tertinggi adalah 
koleksi furnitur Informa yang memberikan rasa nyaman saat berada di rumah (mean = 3,43; TCR 
= 85,69%), sedangkan indikator terendah adalah peran Informa dalam mendukung kegiatan 
komunitas di sekitar gerai (mean = 3,08; TCR = 77,08%). Hasil tersebut menunjukkan bahwa 
elemen fisik toko, seperti desain ruang dan produk, telah mampu membangun keterikatan 
pelanggan terhadap tempat, meskipun keterlibatan melalui aktivitas komunitas masih perlu 
ditingkatkan. 

Dimensi Connection to People memperoleh nilai rata-rata sebesar 3,33 dengan TCR sebesar 
90,37%, sekaligus menjadi dimensi dengan nilai tertinggi. Indikator tertinggi adalah penataan tata 
letak toko yang memudahkan interaksi antarpengunjung (mean = 3,41; TCR = 85,14%), 
sedangkan indikator terendah adalah penyelenggaraan workshop yang mempererat hubungan 
sosial pelanggan (mean = 3,15; TCR = 78,75%). Temuan ini menunjukkan bahwa desain ruang 
Informa telah efektif memfasilitasi interaksi sosial, namun program berbasis kegiatan masih perlu 
diperkuat untuk meningkatkan keterikatan pelanggan. 

Dimensi Connection to Past memperoleh nilai rata-rata sebesar 3,30 dengan TCR sebesar 
89,26%, yang termasuk kategori sangat tinggi. Indikator dengan capaian tertinggi adalah layanan 
perbaikan furnitur yang membantu pelanggan mempertahankan nilai historis barang (mean = 
3,45; TCR = 86,25%), sedangkan indikator terendah adalah perayaan hari jadi Informa yang 
membangun hubungan jangka panjang dengan merek (mean = 3,11; TCR = 77,78%). Hasil ini 
menunjukkan bahwa layanan purnajual dan produk yang berorientasi pada keberlanjutan lebih 
efektif membangun keterikatan terhadap masa lalu dibandingkan aktivitas seremonial berbasis 
merek. 
3.2 Analisis Rata-Rata 

Hasil analisis rata-rata menunjukkan bahwa seluruh dimensi pembentuk Retailing 
Groundedness berada pada kategori sangat tinggi dengan nilai rata-rata variabel sebesar 3,30. 
Dimensi Connection to People memperoleh nilai rata-rata tertinggi (3,33), diikuti Connection to 
Past (3,30) dan Connection to Place (3,27). Temuan ini menunjukkan bahwa keterikatan 
pelanggan terhadap gerai fisik Informa di DKI Jakarta lebih banyak dibentuk melalui interaksi 
sosial dibandingkan aspek tempat maupun pengalaman masa lalu.  
3.3 Analisis Standar Deviasi 

Hasil analisis standar deviasi menunjukkan bahwa seluruh dimensi memiliki nilai di bawah 
1,00, yaitu Connection to Place sebesar 0,41, Connection to People sebesar 0,34, dan Connection to 
Past sebesar 0,38. Nilai tersebut mengindikasikan bahwa jawaban responden cenderung 
homogen dan terkonsentrasi di sekitar nilai rata-rata, sehingga data yang diperoleh memiliki 
tingkat konsistensi yang baik serta layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.   

Hasil penelitian menunjukkan bahwa tingkat Retailing Groundedness pada pelanggan gerai 
fisik Informa di DKI Jakarta berada pada kategori sangat tinggi dengan nilai rata-rata sebesar 3,30. 
Dimensi Connection to People memperoleh nilai tertinggi (3,33), diikuti Connection to Past (3,30) 
dan Connection to Place (3,27). Temuan ini mengindikasikan bahwa keterikatan pelanggan 
terhadap gerai fisik lebih banyak dibentuk melalui interaksi sosial, kemudian diperkuat oleh 
pengalaman masa lalu dan karakteristik lingkungan fisik toko.  

Pada dimensi Connection to Place, indikator dengan nilai tertinggi berkaitan dengan desain 
furnitur yang menciptakan rasa nyaman di rumah, sedangkan indikator terendah berkaitan 
dengan dukungan Informa terhadap kegiatan komunitas. Hasil ini menunjukkan bahwa elemen 
desain ruang dan produk telah mampu membangun keterikatan pelanggan terhadap tempat, 
namun keterlibatan melalui aktivitas komunitas masih perlu ditingkatkan. Temuan tersebut 
sejalan dengan konsep groundedness yang menekankan pentingnya pengalaman sensorik 
terhadap ruang fisik serta peran desain toko dalam membangun hubungan emosional pelanggan 
dengan lingkungan ritel (Eichinger, Schreier and Osselaer, 2022; Bruckberger et al., 2023). 

Dimensi Connection to People menjadi dimensi dengan nilai tertinggi, yang menunjukkan 
bahwa interaksi sosial merupakan faktor dominan dalam membentuk Retailing Groundedness. 
Tata letak toko yang mendukung interaksi antarpelanggan memperoleh penilaian tertinggi, 
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sedangkan kegiatan berbasis workshop memperoleh nilai terendah. Temuan ini menunjukkan 
bahwa Informa telah berhasil menciptakan ruang sosial melalui desain toko, namun masih 
memiliki peluang untuk memperkuat keterlibatan pelanggan melalui aktivitas komunitas. Hasil 
penelitian ini mendukung temuan (Bruckberger et al., 2023) bahwa desain ruang yang 
mendorong interaksi sosial merupakan salah satu fasilitator utama connection to people, serta 
sejalan dengan penelitian (Guo, Du and Meng, 2026) dan (Ho and Nguyen, 2025) yang 
menegaskan bahwa hubungan sosial berkontribusi signifikan terhadap terbentuknya 
groundedness. 

Pada dimensi Connection to Past, layanan perbaikan furnitur memperoleh penilaian tertinggi, 
sedangkan perayaan hari jadi merek memperoleh nilai terendah. Hal ini menunjukkan bahwa 
pelanggan lebih menghargai layanan yang membantu mempertahankan nilai historis produk 
dibandingkan aktivitas seremonial merek. Temuan tersebut memperkuat pandangan bahwa 
produk yang tahan lama dan didukung layanan purnajual mampu membangun keterikatan 
emosional pelanggan terhadap masa lalu, sedangkan penguatan brand heritage memerlukan 
strategi komunikasi yang lebih bermakna (Eichinger, Schreier and Osselaer, 2022; Bruckberger et 
al., 2023; Ho and Nguyen, 2025). Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa 
Retailing Groundedness pada gerai fisik Informa dibentuk oleh sinergi antara lingkungan fisik, 
interaksi sosial, dan pengalaman historis, dengan dimensi Connection to People sebagai faktor 
yang paling dominan.  

4. KESIMPULAN  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis tingkat Retailing Groundedness pelanggan gerai 
fisik Informa di DKI Jakarta. Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa tingkat 
Retailing Groundedness pelanggan gerai fisik Informa di DKI Jakarta berada pada kategori sangat 
tinggi dengan nilai rata-rata sebesar 3,30. Seluruh dimensi pembentuknya, yaitu Connection to 
Place (3,27), Connection to People (3,33), dan Connection to Past (3,30), juga berada pada kategori 
sangat tinggi, sehingga menunjukkan bahwa pelanggan memiliki keterikatan psikologis yang kuat 
terhadap lingkungan ritel. Di antara ketiga dimensi tersebut, dimensi Connection to People 
merupakan dimensi yang paling dominan dalam membentuk Retailing Groundedness, yang 
menunjukkan bahwa interaksi antara pelanggan dengan staf maupun sesama pengunjung 
menjadi faktor utama dalam menciptakan pengalaman berbelanja di gerai fisik Informa. 
Sementara itu, dimensi Connection to Past menempati urutan kedua dengan layanan perbaikan 
(repair) sebagai indikator tertinggi, sedangkan dimensi Connection to Place memperoleh nilai 
terendah meskipun tetap berada pada kategori sangat tinggi. Temuan ini menunjukkan bahwa 
layanan purnajual dan pengalaman sosial memberikan kontribusi yang lebih besar terhadap 
Retailing Groundedness dibandingkan aspek keterlibatan komunitas di sekitar gerai. 
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