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ABSTRAK 

Penelitian lini lbertujuan luntuk lmengetahui lPengaruh lPrice lDiscount ldan lIn1Store 

lDisplay lTerhadap lImpulse lBuying ldi lNiaga lSupermarket lSriwijaya. lJenis lpenelitian 

lyang ldigunakan ladalah lpenelitian lasosiatif lkausal ldengan lpendekatan lkuantitatif. 

lPopulasi ldalam lpenelitian lini ladalah lseluruh lkaryawan lNiaga lSupermarket lSriwijaya. 

lJumlah lsampel lyang ldigunakan ldalam lpenelitian lini ladalah l75 lorang ldengan 

lmenggunakan lmetode lsurvey ldengan lteknik lPropotional lRandom lSampling. lTeknik 

lpengumpulan ldata lyang ldigunakan ladalah lwawancara, ldokumentasi ldan lmenyebarkan 

lkuesioner lyang lberisi lpertanyaan ltentang lPrice lDiscount, lIn-Store lDisplay, ldan lImpulse 

lBuying. lAlat lanalisis lyang ldigunakan ladalah lAnalisis lRegresi lLinier lBerganda ldengan 

lmenggunakan lprogram lSPSS l27 lfor lWindows. lHasil lanalisis ldata lmenunjukkan lbahwa; 

l(1) lPrice lDiscount lberpengaruh lpositif lsignifikan lTerhadap lImpulse lBuying l(2) lIn-

Store lDisplay lberpengaruh lpositif lsignifikan lTerhadap lImpulse lBuying. l 

Kata lKunci: lPrice lDiscount, lIn-Store lDisplay, lImpulse lBuying l l 

 

ABSTRACT 

This lstudy laims lto ldetermine lthe lEffect lof lPrice lDiscount land lIn-Store lDisplay lon 

lImpulse lBuying lin lSriwijaya lSupermarket lNiaga. lThe ltype lof lresearch lused lis lcausal 

lassociative lresearch lwith la lquantitative lapproach. lThe lpopulation lin lthis lstudy lis lall 

lemployees lof lNiaga lSupermarket lSriwijaya. lThe lnumber lof lsamples lused lin lthis lstudy 

lwas l75 lpeople lusing lthe lsurvey lmethod lwith lthe lPropotional lRandom lSampling 

ltechnique. lThe ldata lcollection ltechniques lused lwere linterviews, ldocumentation land 

ldistributing lquestionnaires lcontaining lquestions labout lPrice lDiscount, lIn-Store lDisplay, 

land lImpulse lBuying. lThe lanalysis ltool lused lis lMultiple lLinear lRegression lAnalysis 

lusing lthe lSPSS l27 lfor lWindows lprogram. lThe lresults lof lthe ldata lanalysis lshowed 

lthat; l(1) lPrice lDiscount lhas la lsignificant lpositive leffect lon limpulse lbuying l(2) lIn-

Store lDisplay lhas la lsignificant lpositive leffect lon limpulse lbuying. l 
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Latar Belakang 

Pada era modern ini timbul berbagai jenis 

usaha bisnis yang memiliki tujuan utama untuk 

memberikan kepuasan kepada para konsumen. 

Salah satu usaha bisnis yang cukup berkembang di 

Indonesia adalah bisnis ritel. Hal ini disebabkan 

karena industri ritel merupakan industri yang 

strategis dalam konstribusinya terhadap 

perekonomian Indonesi a (Saidani dan Arifin, 

2012). Perkembangan bisnis ritel dari tahun ke tahun 

semakin berkembang dengan di tandai 

meningkatnya jumlah outlet modern di Indonesia. 

Apalagi tahun ini bisnis ritel mulai bergairah, 

peningkatan ini didorong oleh meningkatnya 

permintaan masyarakat sejalan dengan pelonggaran 

mobilitas, dan kasus Covid-19 yang melandai. Saat 

ini fungsi ritel modern, bukan hanya sekedar tempat 

belanja, melainkan juga sebagai tempat rekreasi bagi 

keluarga. Bisnis ritel adalah salah satu aktivitas 

usaha yang menjual barang-barang kebutuhan 

sehari-hari dalam bentuk produk dan jasa yang 

ditujukan pada konsumen untuk kegunaan pribadi 

atau keluarga (Sari dan Faisal, 2018).  

Indonesia lberada ldiperingkat l10 lbesar 

ldalam lGlobal lRetail lDevelopment lIndex 

l(GRDI) l2017 lyang ldirilis loleh llembaga 

lkonsultan lA.T lKearney. lPada l2017, lpasar lritel 

lIndonesia lberada ldi lposisi l8 ldari l30 lnegara 

lberkembang ldi lseluruh ldunia. lDalam ldaftar 

lGRDI l2017, lIndonesia lmemperoleh lskor l55,9 

ldari lskor ltertinggi l100 ldan lberada ldi lurutan l8. 

lAdanya lpertumbuhan latas lkeragaman lpasar lritel 

lberbentuk ltoko-toko lmodern lseperti lswalayan, 

lminimarket, lsupermarket, lconvenience lstore l 

ldan ltraditional lgrocery lstores ladalah lfaktor 

lpemicu lutama ltimbulnya lberbagai lekspektasi 

lpelanggan lterhadap lpelayanan lmaupun lfasilitas 

lyang ldiberikan ltoko1toko ltersebut. lHal ltersebut 

lmenjadi lpeluang lbagi lsalah lsatu lbisnis lritel. 

lKegiatan lkonsumen lyang lharus ldiperhatikan 

lsebagai lpebisnis lretail lyaitu lpembelian lyang 

ldilakukan lkonsumen lbaik lpembelian lterencana 

lmaupun ltidak lterencana. lPembelian lterencana 

ladalah lperilaku lpembelian ldimana lkeputusan 

lpembelian lsudah ldipertimbangkan lsebelum 

lmasuk lke ldalam ltoko. lSedangkan lpembelian 

ltidak lterencana ladalah lperilaku lpembelian ltanpa 

ladanya lpertimbangan lsebelumnya latau laktivitas 

lpembelian lyang lterjadi lkarena ladanya ldorongan 

luntuk lmembeli lyang ldisebabkan lkarena lmelihat 

lpajangan, liklan, lpercobaan lbarang lbaru latau 

lkedatangan ltenaga lpenjual. lHal lini ldinamakan 

lpembelian limpulsif. lpembelian limpulsif 

lmerupakan lfenomena ldan lkecenderungan 

lperilaku lberbelanja lmeluas lyang lterjadi ldi 

ldalam lpasar ldan lmenjadi lpoin lterpenting lyang 

lmendasari laktifitas lpemasaran l(Herabadi,2003). l 

Menurut lBeatty ldan lFerrell l(1998) 

lPembelian limpulsif ladalah lsuatu lpembelian 

lyang lsegera ldan ltiba- ltiba ltanpa ladanya lniat 

lsebelum lbelanja, luntuk lmembeli lkategori 

lproduk lyang lspesifik ldan luntuk lmemenuhi 

lkebutuhan ltertentu. lImpulse lBuying lmerupakan 

ljenis lpembelian lyang lmendominasi lpasar lritel 

lhingga lsaat lini. lProporsi lImpulse lBuying ldalam 

lbinsis lritel lmencapai l80 lpersen l(Choudhary, 

l2014). lBerdasarkan lsurvey lyang ldilakukan loleh 

lBayley let lal. l(2007) lmenyebutkan lbahwa l50 

lpersen ldari l65 lpersen lpembelian lulang 

ldilakukan lpada lgerai lritel lmerupakan ljenis 

lpembelian lyang ltidak ldirencanakan latau 

lImpulse lBuying. l lMenurut lRook ldan lFisher 

l(1995), limpulse lbuying lsebagai lkecenderungan 

lkonsumen luntuk lmembeli lsecara lspontan, 

lreflek, ltiba-tiba ldan lotomatis. lPembelian 

limplusif lbisa ldikatakan lsuatu ldesakan lhati 

lsecara ltiba-tiba ldengan lpenuh lkekuatan, 

lbertahan ldan ltidak ldirencanakan luntuk lmembeli 

lsesuatu lsecara llangsung, ltanpa lbanyak 

lmemperhatikan lakibatnya. lProduk limpulsif 

lkebanyakan ladalah lproduk-produk lbaru, 

lcontohnya: lproduk ldengan lharga lmudah lyang 

ltidak lterduga. l 

Mengutip lpernyataan lAssociate lDirector 

lRetailer lService lNielsen, lFebby lRamaun ldalam 

lwawancara ldengan lwww.okezone.com lpada ljuni 

l2011, lmenyatakan lbahwa lsaat lini lpembelanja ldi 

lIndonesia lmenjadi lsemakin limpulsif. lPada lHal 

ltersebut ldikenal ldengan listilah limpulse lbuying. 

lImpulse lbuying ladalah lsuatu lproses lpembelian 

lsuatu lbarang, ldimana lsi lpembeli ltidak 

lmempunyai lniatan luntuk lmembeli lsebelumnya, 

lpembelian ldilakukan ltanpa lrencana latau lsecara 

lspontan l(Sumarwan, ldalam lKasimin let lal 

l2014). lUntuk lmenarik lminat lkonsumen ldalam 

lberbelanja, lada lbeberapa lstrategi lpenjualan 
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lyang ldilakukan, lyaitu lprice ldiscount ldan lin-

store ldisplay. l 

Price ldiscount lyang lmenjadi lbagian ldari 

lsales lpromotion lmerupakan lstrategi lyang lsering 

ldi lterapkan loleh lperusahaan ldalam 

lmeningkatkan lpembelian lkonsumen lmaupun 

lmenambah lbanyaknya lpelanggan lbaru. lSebab, 

lsecara llogis ldengan ladanya lprice ldiscount 

lkonsumen lberfikir ljika lakan lmemperoleh 

lbelanjaan lyang llebih lbanyak ldengan ljumlah 

luang lyang lsedikit, lhal linilah lyang ltanpa ldi 

lsadari lkonsumen lmelakukan lpembelian lsecara 

limpulsif. lBerdasarkan lpernyataan ldiatas, ldapat 

ldisimpulkan lbahwa lpotongan lharga ladalah lnilai 

lyang ldiberikan lsebagai lbentuk lpengurangan 

lbiaya ldalam lproses l4 lpembayaran. lMenurut 

lMahmud lMachfoedz l(2005), lprice ldiscount 

ladalah lpotongan lharga lyang lmenarik, lsehingga 

lharga lsesungguhnya llebih lrendah ldari lharga 

lumum. lDiscount lyang ldiberikan lharus 

lmempunyai larti lpenting lbagi lkonsumen. 

lMenurut lMc lCarthy l(2009), lprice ldiscount 

ladalah lpengurangan ldari lharga ltercatat lyang 

ldiajukan lpenjual lkepada lpembeli lyang lapakah 

ltidak lmelakukan lfungsi lpemasaran ltertentu latau 

lmelakukan lfungsi lpemasaran latau lmelakukan 

lsendiri lfungsi litu. l 

Menurut lIsmaya l(dalam lKasimin let lal 

l2014:3), lPrice ldiscount ladalah lpotongan 

lterhadap lharga lpenjualan lyang ltelah ldisetujui 

lapabila lpembayaran ldilakukan ldalam ljangka 

lwaktu lyang llebih lcepat ldaripada ljangka lwaktu 

lkredit latau lpotongan ltunai lapabila ldilihat ldari 

lsudut lpenjual. lSelain lmemberikan lprice 

ldiscount, lin-store ldisplay ljuga ldilakukan luntuk 

lmenarik lminat lkonsumen. lIn-store ldisplay 

lmerupakan ltampilan ldalam ltoko lyang ldibuat 

luntuk lmenunjukkan latau lmempromosikan 

lkepada lkonsumen ldisertai linformasi lyang 

lrelevan lagar lmudah lmenemukan lsuatu lproduk 

ldan ltertarik luntuk lmelakukan lpembelian. lstore 

ldisplay lbentuk lpromosi lyang ldilakukan ldi 

ldalam ltoko/outlet ldengan lmenggunakan 

lberbagai lbentuk lpajangan lyang ldapat lmenarik 

lminat lkonsumen. l 

Menurut lAlma l(2004, l189), lIn-Store 

lDisplay ladalah lbentuk ltampilan luntuk 

lmempromosikan latau lmenunjukkan lproduk-

produk lkepada lpara lkonsumen luntuk 

lmemudahkan lmereka lmenemukan lproduk ldan 

lmemancing lmereka luntuk lmelakukan 

lpembelian. lMemajangkan lbarang ldidalam ltoko 

ldan ldi letalase, lmempunyai lpengaruh lbesar 

lterhadap lpenjualan, ldan ljika lmaterialnya 

lterintegrasi, lhal lini ldapat lterlihat ldan ldirasakan 

lsebagai lsuatu liklan lproduk lyang ldapat l5 

lmemperkuat lpositioning lmerek ltersebut. 

lBiasanya lkita llihat lsalah lsatu lcara luntuk 

lmenjual lbarang lialah ldengan lmembiarkan lcalon 

lpembeli litu lmelihat, lmeraba, lmencicipi, 

lmengendarai, ldan llain lsebagainya l(Foster, 

l2008:72). l 

Niaga lSupermarket lmerupakan lsalah lsatu 

lbisnis lritel lyang lmenyediakan lkebutuhan 

lkonsumen ldengan llengkap, lmulai ldari lbarang 

lkebutuhan lsehari-hari lhingga lbarang-barang 

lelektronik. lNiaga lSupermarket lmempunyai 

lkonsumen ldari lberbagai lkalangan. lLokasi lyang 

lcukup lstrategis ldan ldekat ldengan lperumahan, 

lmembuat lmasyarakat llebih lmudah luntuk 

lmenjangkaunya. lSaat lini, lNiaga lSupermarket 

lmemiliki ltiga lcabang, lyaitu: lpertama lNiaga 

lSupermarket lSriwijaya, lkedua lNiaga 

lSupermarket lAdi lSucipto, ldan lketiga lNiaga 

lSupermarket lSelaparang. lDalam lpenelitian lini 

lsaya lmemilih lNiaga lSupermarket lyang lberada 

ldi lJl. lSriwijaya, lPunia, lKec. lMataram, lKota 

lMataram, lNusa lTenggara lBarat lkarena lmudah 

ldi ljangkau loleh lpeneliti ldan lmudah luntuk 

lmendapatkan ldata. lBerdasarkan lhasil lobservasi 

lyang lsaya llakukan lbeberapa lhari lyang llalu ldi 

lNiaga lSupermarket lSriwijaya, ldari l10 lorang 

lyang lsaya lwawancarai ltentang limpulse lbuying, 

l7 lorang lmenyatakan lbahwa lalasan lmereka 

lberbelanja lsecara ltiba-tiba lkarena lmereka 

lmelihat ladanya ldiskon ldi lNiaga lSupermarket 

lSriwijaya. lSedangkan l3 lorang llainnya 

lmenyatakan lbahwa lmereka ltertarik luntuk 

lberbelanja lsecara ltiba1tiba lsetelah lmelihat 

lpajangan lbarang lyang ltersusun ldi lrak lbarang, 

lkemudian lmereka lmengingat lbarang lkebutuhan 

lmereka lyang lbelum lterpenuhi. lJika ldilihat ldari 

lteori ldiatas lprice ldiscount ldan lin lstore ldisplay 

lmemiliki lpengaruh lterhadap limpulse lbuying. l 

Dari lbeberapa lpenelitian lterdahulu ljuga 

lmenunjukan lhasil lyang lserupa lseperti, 

lpenelitian lDesma lErika lMariati ldan lErveni l6 

l(2020). lHasil lpenelitiannya lmenunjukan lprice 
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ldiscount ldan lin lstore ldisplay lmemiliki 

lpengaruh lyang lpositif lterhadap limpulse lbuying. 

lKemudian lpada lpenelitian lSabila ldan lSantoso 

l(2018). lHasil lpenelitiannya lmenunjukan lprice 

ldiscount ldan lin lstore ldisplay lmemiliki 

lpengaruh lyang lpositif lterhadap limpulse lbuying. 

lselanjutnya lpenelitian lSiska lHatari lUtami ldan 

lYulfita lAini l(2020). lHasil lpenelitiannya 

lmenunjukan lprice ldiscount ldan lin lstore ldisplay 

lmemiliki lpengaruh lyang lpositif lterhadap 

limpulse lbuying. lDan lpada lpenelitian lAinun 

lFitriani ldan lMuhajirin l(2022) lhasil lpenelitian 

lmenunjukkan lbahwa lin lstore ldisplay 

lberpengaruh lsignifikan lterhadap lkeputusan 

limpulse lbuying, lsementara lprice ldiscount ltidak 

lberpengaruh lsignifikan lterhadap lkeputusan 

limulse lbuying. l 

Dari lbeberapa lhasil lpeneltian lterdahulu 

lterdapat lperbedaan lyang lmenimbulkan lresearch 

lgap lkarena lhasil lpenelitian ltersebut lperlu 

ldiperjelas llagi ltentang lsejauh lmana lpengaruh 

lprice ldiscount ldan linstore ldisplay lterhadap 

limpulse lbuying. lMelihat lstrategi lpenjualan lyang 

ldilakukan ldi lNiaga lSupermarket lSriwijaya 

luntuk lmempengaruhi lpembelian ltidak lterencana 

lyaitu lprice ldiscount ldan lIn-store lDisplay. lHal 

lini lyang lmendorong lpenulis luntuk lmeneliti 

lbagaimana lstrategi lpemasaran lyang ldigunakan 

lNiaga lsupermarket lsehingga lmampu lmenarik 

lpembeli lmelakukan limpulse lbuying, lyang 

lsecara llangsung ldapat lmempengaruhi 

lpeningkatan lpenjualan. lBerdasarkan lpenjelasan 

ldiatas lmaka lpenulis lingin lmeneliti ltentang 

l“Pengaruh lPrice lDiscount ldan lIn-Store lDisplay 

lTerhadap lImpulse lBuying ldi lNiaga 

lSupermarket lSriwijaya”  

 

KAJIAN PUSTAKA 

IMPULSE BUYING 

Pembelian limpulsif latau limpulse lbuying 

lterjadi lkarena ldesakan lhati lyang ltiba-tiba 

ldengan lpenuh lkekuatan, ldan ltidak ldirencanakan 

luntuk lmembeli lsesuatu lsecara llangsung ltanpa 

lbanyak lmeperhatikan lakibatnya l.Impulse lbuying 

ldidefinisikan lsebagai ltindakan lmembeli lyang 

lsebelumnya ltidak ldiakui lsecara lsadar lsebagai 

lhasil ldari lsuatu lpertimbangan latau lniat 

lmembeli lyang lterbentuk lsebelum lmemasuki 

ltoko l(Mowen l& lMinor, l2002). lMenurut 

l(Utami, l2010) lImpulse lbuying ladalah lperilaku 

lkonsumen lyang lmelakukan lpembelian lsecara 

lspontan, ltanpa lperencanaan lterlebih ldahulu. 

lAda lbeberapa lfaktor lyang lmenyebabkan lorang 

lmembeli lsesuatu ldiluar lrencana, lyaitu: la. 

lHasrat luntuk lmencoba lbarang luntuk lmerek 

lbaru, lb. lPengaruh ldari liklan lyang lditonton 

lsebelumnya, lc. lPajangan ldalam lkemasan 

lproduk lyang lmenarik, ld. lBujukan lsalesman 

latau lsales lpromotion lgirl. l 

 

PRICE lDISCOUNT 

Menurut lKotler lyang ldikutip l(Molan, 

l2005: l299) lpengertian ldiskon lyaitu 

l“pengurangan llangsung ldari lharga lbarang lpada 

lpembelian lselama lsuatu lperiode lwaktu lyang 

ldinyatakan.” lSedangkan lmenurut lTjiptono 

l(2007: l166) ldiscount lmerupakan lpotongan 

lharga lyang ldiberikan loleh lpenjual lkepada 

lpembeli lsebagai lpenghargaan latas laktivitas 

ltertentu ldari lpembeli lyang lmenyenangkan lbagi 

lpenjual. lPerusahaan lmemodifikasi lharga ldasar 

lsuatu lproduk luntuk lmemberi lhadiah lkepada 

lpelanggan latas lpembayaran lawal, lvolume 

lpembelian, ldan lpembelian ldiluar lmusim. lBelch 

l& lBelch l(2009) lmengatakan lbahwa lpromosi 

lpotongan lharga lmemberikan lbeberapa 

lkeuntungan ldiantaranya: ldapat lmemicu 

lkonsumen luntuk lmembeli ldalam ljumlah lyang 
lbanyak, lmengantisipasi lpromosi lpesaing, ldan 

lmendukung lperdagangan ldalam ljumlah lyang 

lbesar. lPerusahaan lsecara lumum lakan 

lmenyesuaikan ldaftar lharga lmereka ldan 

lmemberikan ldiskon latau lpotongan luntuk lsetiap 

lpembayaran lyang llebih lcepat, lpembelian ldalam 

ljumlah lbesar, ldan lpembelian ldiluar lmusim.. 

lSimamora l(2010) lprice ldiscount l(potongan 

lharga) ladalah lpotongan ltunai lyang lditawaran 

lkepada lpara lpelanggan lyang lmembeli lbarang 

lsecara lkredit. lSedangkan lmenurut lIsmaya 

l(2015) ladalah lpotongan lterhadap lharga ldalam 

ljangka lwaktu lyang llebih lcepat ldari ljangka 

lwaktu lkredit. 
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IN-STORE lDISPLAY 

isplay lyaitu lpemajangan latau ltata lletak 

lbarang ldagangan luntuk lmenarik lminat lbeli 

lkonsumen lagar lterciptanya lpembelian. 

lMemajangkan lbarang lsangat lpenting ldilakukan 

loleh ltoko. lMenurut lSopiah ldan lSyihabuddin 

l(2008), ldisplay ladalah lusaha lyang ldilakukan 

luntuk lmenata lbarang lyang lmengarahkan 

lpembeli lagar ltertarik luntuk lmelihat, ldan 

lmemutuskan luntuk lmembelinya. lDisplay 

ldikatakan lberhasil ljika ldapat lmencapai ltujuan 

lsebagai lberikut l1. lDapat lmenciptakan lcitra 

lniaga latau lstore limage, l2. lDapat 

lmembangkitkan lselera l(menarik linformatif), l3. 

lDapat lmemperkenalkan lbarang lbaru, l4. lDapat 

lmeningkatkan lkeuntungan lMenurut lAlma l(2004, 

l189), lIn-Store lDisplay ladalah lbentuk ltampilan 

luntuk lmempromosikan latau lmenunjukkan 

lproduk-produk lkepada lpara lkonsumen luntuk 

lmemudahkan lmereka lmenemukan lproduk ldan 

lmemancing lmereka luntuk lmelakukan 

lpembelian. lMemajangkan lbarang ldidalam ltoko 

ldan ldi letalase, lmempunyai lpengaruh lbesar 

lterhadap lpenjualan, ldan ljika lmaterialnya 

lterintegrasi, lhal lini ldapat lterlihat ldan ldirasakan 

lsebagai lsuatu liklan lproduk lyang ldapat 

lmemperkuat lpositioning lmerek ltersebut. 

lBiasanya lkita llihat lsalah lsatu lcara luntuk 

lmenjual lbarang lialah ldengan lmembiarkan lcalon 

lpembeli litu lmelihat, lmeraba, lmencicipi, 

lmengendarai, ldan llain lsebagainya l(Foster, 

l2008:72). lJadi ldapat ldisimpulkan lbahwa lin-

store ldisplay l(pajangan ldalam ltoko) ladalah 

lsalah lsatu laspek lpenting luntuk lmenarik 

lperhatian ldan lminat lkonsumen lpada ltoko latau 

lproduk ldan lmendorong lkeinginan luntuk 

lmembeli lmelalui ldaya ltarik lpenglihatan 

llangsung ldengan lmemajang lproduk lpada lrak-

rak lkhusus lyang ldisertai linformasi lyang lrelevan 

lsehingga lmembuat lmereka llebih lmudah luntuk 

lmenemukan lproduk ldan lmenarik lmereka ldalam 

lmelakukan lpembelian 

KERANGKA BERPIKIR 

  

 

METODE PENELITIAN 

 Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif kausal. 

Metode sampel survei sebagai metode pengumpulan 

data. Pengambilan sampel dilakukan dengan 

menggunakan teknik sampling proportional random 

sampling. Dalam analisis data menggunakan Alat 

Analisis Regresi Linear Berganda untuk mengetahui 

hubungan antara variabel-variabel yang diteliti. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. ANALISA REGRESI LINIER 

BERGANDA 

 Tujuan dari analisis ini adalah untuk 

mengidentifikasi sejauh mana pengaruh variabel-

variabel seperti Sertifikasi Halal, Endorsement, dan 

Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Kosmetik Wardah di Kota Mataram. 

Tabel 1.2 Analisis Regresi 

Linier Berganda  

 

 



 

45 

 

Sumber : Data diolah dengan SPSS 25 

Persamaan regresi linier berganda sebagai berikut :  

𝑌 = 𝑎 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2  

𝑌 = 1,610 + 0,564𝑋1 + 0,272𝑋2  

Data lpersamaan lregresi llinier lberganda ldi 

latas, ldapat ldiinterpretasikan lsebagai lberikut: l 

1. Nilai lKonstanta l(𝑎) lBerdasarkan lpersamaan 

lregresi llinier lberganda ltersebut ldapat 

ldiperoleh lnilai lkonstanta l(𝑎) lsebesar 

l1,610. lHal lini lmenunjukan lbahwa lapabila 

ltidak lada lnilai lkoefisien lvariabel lPrice 

lDiscount ldan lIn-Store lDisplay, lmaka 

lbesarnya lnilai lpeningkatan lImpulse lBuying 

lsebesar l1,610. l73 l 

2. Nilai lkoefisien lbeta l1 l(𝛽1) l= l0,564 

lBerdasarkan lpersamaan lregresi llinier 

lberganda ltersebut ldiperoleh lvariabel lPrice 

lDiscount l(𝑋1 l) lpositif lsebesar l0,564 lyang 

lberarti lbahwa lsetiap lpeningkatan lsatuan 

lvariabel lPrice lDiscount lakan 

lmeningkatkan lImpulse lBuying lsebesar 

l0,564 lsatuan ldengan lasumsi lbahwa 

lvariabel llain ltidak lberubah latau ltetap. l 

3. Nilai lkoefisien lbeta l2 l(𝛽2) l= l0,272 

lBerdasarkan lpersamaan lregresi llinier 

lberganda ltersebut ldiperoleh lvariabel lIn-

Store lDisplay l(𝑋2 l) lpositif lsebesar l0,272 

lyang lberarti lbahwa lsetiap lpeningkatan 

lsatuan lvariabel lIn-Store lDisplay lakan 

lmeningkatkan lImpulse lBuying lsebesar 

l0,272 lsatuan ldengan lasumsi lbahwa 

lvariabel llain ltidak lberubah latau ltetap.   

 

PENGUJIAN ASUMSI KLASIK 

PENGUJIAN NORMALITAS 

Gambar 1.1 Hasil Uji Normalitas 

 

Sumber: Data diolah dengan SPSS 25 

Berdasarkan Gambar 1.1. di atas, diketahui 

bahwa hasil uji normalitas dengan Normal P-P Plot 

menunjukkan data (titik) menyebar di sekitar garis 

diagonal dan mengikuti arah garis. Artinya, seluruh 

variabel yang digunakandalam penelitian ini 

dinyatakan berdistribusi normal sehingga dapat 

melakukan uji statistik selanjutnya. 

UJI HETEROSKEDASTISITAS 

Gambar 1.2 Uji Heteroskedastisitas 

 
Sumber : Lampiran 5 

Berdasarkan gambar di atas, dapat 

diketahui bahwa data yang ditampilkan tidak 

membentuk pola-pola tertentu dan titik menyebar 

secara acak di antara 0, maka dapat disimpulkan 

bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas, sehingga 

model regresi yang baik dan ideal dapat terpenuhi.  

UJI MULTIKOLINEARITAS 

Tabel 1.3 Hasil Uji Multikolinieritas 
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Sumber : Data diolah dengan SPSS 25  

Berdasarkan ldata lhasil lpengolahan lpada 

ltabel l1.3 ldiatas, ldasar lpengambilan lkeputusan 

lpada luji lmultikolineritas ldengan ldua lcara lyaitu 

l: l 

1. Nilai lTolerance lValue lpada lvariabel lbebas 

l> ldari lnilai lketetapan lyaitu l0.10. 

lberdasarkan ltabel ldiatas ldapat ldiartikan 

lbahwa ltidak lterjadi lmultikolineritas 

lterhadap ldata lyang ldiuji lyang ldibuktikan 

ldengan lnilai lmasing-masing ltolerance 

lvalue lpada lvariabel lbebas lyaitu lPrice 

lDiscount l(0,428) ldan lIn-Store lDisplay 

l(0.428) llebih lbesar l(>) ldari lnilai lketetapan 

lyaitu l0.10. l 

2. Nilai lVarience lIflation lFactors l(VIF) 

lvariabel lbebas l< ldari lnilai lketetapan lyaitu 

l10. lBerdasarkan ltabel l4.13 ldapat ldiartikan 

ltidak lterjadi lmultikolineritas lterhadap ldata 

lyang ldiuji lyang ldibuktikan ldengan lnilai 

lmasing-masing lVIF lpada lvariabel lbebas 

lyaitu lPrice lDiscount l(2,338) ldan lIn-Store 

lDisplay l(2,338) ladalah llebih lkecil l< ldari 

lnilai lketetapan lyaitu l10. l 

  

2. UJI HIPOTESIS 

UJI F 

 Uji F digunakan untuk menentukan 

kevalidan model persamaan regresi dalam penelitian 

ini, dengan tingkat signifikansi yang digunakan 

adalah 5% atau a=0.05. 

Tabel 1.4 Uji Kelayakan Model (Uji f) 

 
Sumber : Data diolah (Lampiran 6)  

Berdasarkan tabel 1.4 hasil uji f diatas 

diketahui nilai Fhitung 93,922 dengan tingkat 

signifikansi 0,000 lebih kecil dari taraf signifikansi 

0,05. Berdasarkan perhitungan dan data hasil uji F 

menggunakan program SPSS maka diketahui nilai 

Fhitung 93,992 > Ftabel (3,12), dan tingkat 

signifikansi lebih kecil dari taraf standar signifikansi 

(0.000 < 0.05), sehingga keputusan yangdiambil 

adalah menerima Ha. Artinya penelitian yang 

bertujuan untuk melihat pengaruh, Price Discount 

dan In-Store Display terhadap Impulse Buying 

Niaga Supermarket Sriwijaya ini dinyatakan layak 

dan hasil ini menunjukkan bahwa model regresi 

yang digunakan dapat dikatakan memenuhi asumsi 

kelayakan sebuah model penelitian dengan data 

penelitian yang dianalisis.  

 

UJI t 

 Pada uji ini tingkat signifikansi yang 

digunakan adalah 0.05, dan hasil dari pengujian 

menunjukkan bahwa nilai t hitung lebih besar 

daripada nilai t tabel. 

 

Tabel 1.5 Uji Parsial (Uji t) 

 

Sumber : Data diolah (Lampiran 6)  

Berdasarkan tabel 1.5, dapat dilihat bahwa 

nilai t hitung untuk masing-masing variabel sebagai 

berikut :  

1. Nilai thitung dari variabel Price Discount (X1) 

sebesar 6,940 dengan signifikansi 0.000, 

karena thitung > ttabel (6,940>1,993) dan 

memiliki nilai signifikan di bawah 0,05 maka 

secara parsial terdapat pengaruh yang 

signifikan terhadap Impulse Buying (Y) di 

Niaga Supermarket Sriwijaya Sehingga dari 

hasil diatas hipotesis yang menyatakan 

“Diduga bahwa Price Discount berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Impulse Buying 

(Y) Niaga Supermarket Sriwijaya”. Terbukti.  

2. Nilai thitung dari variabel In-Store Display 

(X2) sebesar 2,479 dengan signifikansi 0.016, 

karena thitung > ttabel (2,479>1,993) dan 

memiliki nilai signifikan di bawah 0,05 maka 

secara parsial terdapat pengaruh yang 

signifikan terhadap Impulse Buying (Y) 
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Konsumen Niaga Supermarket Sriwijaya. 

Sehingga dari hasil perhitungan diatas 

hipotesis yang menyatakan “Diduga bahwa In-

Store Display berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Impulse Buying (Y) Niaga 

Supermarket Sriwijaya”. Terbukti. 

KOEFISIEN DETERMINASI 

Berguna untuk menginterprestasikan 

sejauh mana variabel bebas berpengaruh 

terhadap variabel terikat. 

Tabel 1.6 Uji Koefisien Determinasi 

Berganda (𝑹𝟐) 

 

 

Sumber : Data diolah. (Lampiran 6) 

Tabel 1.6 di atas menunjukkan nilai R 

adalah 0,850 sedangkan nilai Rsquare sebesar 

0,723. Oleh karena uji koefisien determinasi 

berganda ini diperoleh dari perhitungan regresi 

linear berganda, maka koefisien determinasi sebesar 

0,723 atau 𝑅 2 x 100% sebesar 72,3%. 

Kebermaknaan dari nilai tersebut memiliki 

implikasi bahwa variabel In-Store Display dan Price 

Discount berpengaruh terhadap Impulse Buying 

Niaga Supermarket Sriwijaya sebesar 72,3% 

sisanya sebesar 27,7% dipengerahui oleh variable-

variabel lain di luar model yang dimasukan dalam 

penelitian ini seperti Hasrat untuk mencoba barang 

untuk merek baru dan pengaruh dari iklan yang 

ditonton sebelumnya. 

PEMBAHASAN 

Pengaruh lPrice lDiscount lTerhadap 

lKepuasan lImpulse lBuying l 

 

Hasil lpenelitian lmenunjukan lbahwa 

lPrice lDiscount lmemiliki lpengaruh lyang lpositif 

ldan lsignifikan lterhadap lImpulse lBuying. lDapat 

ldisimpulkan lbahwa lhipotesis l1 l(satu) lditerima 

lyaitu lPrice lDiscount lberpengaruh lpositif ldan 

lsignifikan lterhadap lImpulse lBuying lNiaga 

lSupermarket lSriwijaya, lArtinya lbahwa lsemakin 

lsesuai lPrice lDiscount ldiberikan lmaka lImpulse 

lBuying lakan lmengalami lpeningkatan lyang lbaik. 

lBegitu ljuga lsebaliknya ljika lPrice lDiscount 

ltidak lsesuai lmaka lImpulse lBuying lakan 

lmenurun. lPemberian lPrice lDiscount lkepada 

lKonsumen lNiaga lSupermarket lSriwijaya lyang 

ldilakukan lperusahaan lmerupakan lsalah lsatu 

lstrategi lmarketing lyang lbagus. lKonsumen lakan 

llebihh ltertarik lmembeli lproduk ldengan ladanya 

lpemberian lPrice lDiscount lmaka lakan ldapat 

lmenghasilkan lImpulse lBuying lyang lbaik lpula. 

lDalam lperusahaan lbagian ldari lpromosi lyaitu 

lpemberian lDiscount lakan lsangat lefektif luntuk 

lmenimbulkan lketertarikan ldidalam ldiri 

lkonsumen lmelakukan lpembelian lpada lproduk. 

lBahkan, lketika lsebelumnya lkosnumen ltidak 

lmemiliki lrencana luntuk lmembeli lproduk ldan 

lmelihat lbahwa lproduk ltersebut lterdapat 

lpotongan lharga latau lPrice lDiscount lkonsumen 

lmemiliki ldorongan luntuk llangsung lmembeli 

lproduk lyang lmemiliki lpotongan lharga ltersebut. 

l 

Hal lini lsejalan ldengan lpenelitian lyang 

ldilakukan lSylviana lSabilla ldan lBambang lHadi 

lSantoso l(2018) ldengan ljudul lpenelitian 

lPengaruh lPrice lDiscount, lBonus lPack ldan lIn-

Store lDisplay lterhadap lImpulse lBuying lpada 

lAlfamart lDharmawangsa ldi lSurabaya. lHasil 

lpenelitian lmenunjukkan lbahwa lprice ldiscount 

lberpengaruh lsignifikan ldan lpositif lterhadap 

limpulse lbuying. lDan lSecara lsimultan, lvariabel 

lindependen lyang lterdiri ldari lprice ldiscount, 

lbonus lpack, ldan lin-store ldisplay lmemiliki 

lpengaruh lsignifikan lterhadap lvariabel ldependen 

lyaitu limpulse lbuying. lKemudian lpenelitian 

lyang ldilakukan loleh lSiska lHastari lUtami ldan 

lYulfita lAini l(2020) ldengan ljudul lpenelitian 

lpengaruh lPrice lDiscount ldan lBonus lPack 

lterhadap lImpulse lBuying lpada lpelanggan 

lAlfamart lKota lTengah lKecamatan lKepenuhan 

lmenyimpulkan lbahwa lsecara lparsial lmaupaun 

lsecara lsimultan lprice ldiscount ldan lbonus lpack 

lmemiliki lpengaruh lyang lsignifikan lterhadap 

limpulse lbuying.. lPrice lDiscount lselalu lmenjadi 

lmasalah lyang lsangat lberpengaruh ldalam 

lmeningkatkan latau lmenurunkan lImpulse lBuying 

ldalam lpenjualan lsebuah lproduk, lkarena lapabila 

lKonsumen lmendapatkan lPrice lDiscount lyang 
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ldiharapkan lsecara ltidak llangsung lakan 

lberdampak lpada lImpulse lBuying lyang 

ldilakukannya. l 

 

Pengaruh lIn-Store lDisplay lterhadap 

lImpulse lBuying. 

 

Hasil lpenelitian lmenunjukan lbahwa lIn-

Store lDisplay lmemiliki lpengaruh lyang lpositif 

ldan lsignifikan lterhadap lImpulse lBuying. lDapat 

ldisimpulkan lbahwa lhipotesis l2 l(dua) lditerima 

lyaitu lIn-Store lDisplay lberpengaruh lpositif ldan 

lsignifikan lterhadap lImpulse lBuying lNiaga 

lSupermarket lSriwijaya. lArtinya lbahwa lsemakin 

ltinggi lIn-Store lDisplay lmaka lImpulse lBuying 

lakan lmengalami lpeningkatan lyang lbaik. lBegitu 

ljuga lsebaliknya ljika lIn-Store lDisplay lrendah 

lmaka lImpulse lBuying lakan lmenurun. lIn-Store 

lDisplay lyang ldiberikan loleh lmanajemen lNiaga 

lSupermarket lSriwijaya lterhadap lKonsumen 

ltermasuk ldalam lkategori lbaik ldan lmembuktikan 

lbahwa lIn-Store lDisplay lyang lditerapkan lsesuai 

ldengan lpenempatan lsetiap lproduk. lPerusahaan 

lmemberikan lIn-Store lDisplay lsesuai ldengan lapa 

lyang ldibutuhkan loleh lKonsumen luntuk ldapat 

lmeningkatkan lImpulse lBuyingnya. lIn-Store 

lDisplay ldapat ldipastikan lmempengaruhi lImpulse 

lBuying, lwalaupun lbukan lsatu-satunya lfaktor 

lyang lmembentuk lImpulse lBuying. l 

Hasil lpenelitian lini lsejalan ldengan 

lpenelitian lyang ldilakukan loleh lDella lRuslimah 

lSari ldan lIkhwan lFaisal ldalam lartikel lyang 

lberjudul l“Pengaruh lprice lDiscount, lBonus lPack 

ldan lIn-store lDisplay lTerhadap lImpuls lBuying 

lPada lGiant lExtra lbanjar” lyang ltelah ldipublikasi 

ldalam lJurnal lSains lManajemen ldan 

lKewirausahaan lVol.2, lNo.1; lMaret l2018 

lmenunjukkan lIn-Store lDisplay lberpengaruh 

lsecara lparsial lterhadap lkeputusan limpulse 

lbuying lpada lGiant lEkstra lKabupaten lBanjar 

lKalimantan lSelatan. lDan lpenelitian lyang 

ldilakukan loleh lMelina ldan lAmin lKadafi lyang 

lberjudul l“Pengaruh lPrice lDiscount ldan lIn-Store 

lDisplay lterhadap lImpulse lBuying lpada 

lMatahari lDepartment lStore ldi lSamarinda” lyang 

ltelah ldipublikasi ldalam lJurnal lForum lEkonomi 

lVol.19, lNo.2; l2017 lBerkesimpulan lbahwa lPrice 

lDiscount lberpengaruh lpositif ldan lsignifikan 

lterhadap lImpulse lBuying lpada lMatahari 

lDepartment lStore ldi lSamarinda. lIn-store 

lDisplay lberpengaruh lpositif ldan lsignifikan 

lterhadap lImpulse lBuying lpada lMatahari 

lDepartment lStore ldi lSamarinda. lMemajangkan 

lbarang ldalam ltoko ldan ldi letalase, lmempunyai 

lpengaruh lbesar lterhadap lpenjualan lkarena 

lkarakteristik lDisplay lpada lujung lkoridor 

lterbukti lmenstimulasi lterjadinya lpembelian 

limpulsif ldan ljuga lmempunyai lpengaruh lbesar 

lterhadap lpenjualan, ldan ljika lmaterialnya 

lterintegrasi, lhal lini ldapat lterlihat ldan ldirasakan 

lsebagai lsuatu liklan lproduk ldan ldapat 

lmemperkuat lpositiong lmerek ltersebut ldan lakan 

lmeningkatkan lpenjualan ldalam lImpulsive 

lBuying. lBegitu ljuga, lparameter ldesain lrak 

lbelanja lseperti lruang lantar lrak, ltingginya lrak, 

ldan larah lmenghadap lrak, ldapat lmempengaruhi 

lperilaku lpembelian limpulsif l(Utami, l2017). 

SIMPULAN 

Berdasarkan lhasil lpenelitian ldan lpembahasan 

lmaka ldapat lditarik lbeberapa lkesimpulan lsebagai 

lberikut l: l 

1. lHasil lpenelitian lmenujukan lbahwa 

lvariabel lPrice lDiscount lmempunyai 

lpengrauh lyang lpositif ldan lsignifikan 

lterhadap lImpulse lBuying ldi lNiaga 

lSupermarket lSriwijaya. lMaka lhipotesis 

lpertama ldalam lpenelitian lini ldapat 

ldinyatakan lterbukti ldan ldapat lditerima. 

L 

2. Hasil lpenelitian lmenujukan lbahwa 

lvariabel lIn-Store lDisplay lmempunyai 

lpengrauh lyang lpositif ldan lsignifikan 

lterhadap lImpulse lBuying ldi lNiaga 

lSupermarket lSriwijaya. lMaka lhipotesis 

lkedua ldalam lpenelitian lini ldapat 

ldinyatakan lterbukti ldan ldapat lditerima. 

SARAN 

Berdasarkan lanalisis ldata ldan 

lBerdasarkan lsimpulan lhasil lpenelitian, lmaka 

luntuk lkepentingan lpraktisi lmaupun lkepentingan 

lorganisasi lperlu ldisampaikan lbeberapa lsaran 

lsebagai lberikut: l 
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1. Berdasarkan lpenelitian lmengenai lvariabel 

lPrice lDiscount ldapat ldilihat lsecara 

lkeseluruhan ldalam lkategori lmenarik, 

lpenilaian lterendah ladalah lpada lindikator 

lMasa lpotongan lharga lyaitu lKonsumen 

lmerasa lMasa lpotongan lharga lyang 

ldiberikan loleh lNiaga lSupermarket 

lSriwjaya lmasih ltergolong lkurang llama. 

lBeberapa lindikator llainnya lsudah lbaik 

ldapat ldilihat ldari litem-item lindikator 

lBesarnya lpotongan lharga ldan lJenis lproduk 

lyang lmendapatkan lpotongan lharga lartinya 

lperusahaan lsudah lmampu lmemberikan 

lPrice lDiscount lyang lbaik lkepada 

lkonsumen. lHal lyang lharus ldiperhatikan 

loleh lmanajemen lNiaga lSupermarket 

lSriwijaya ladalah lpemberian lMasa 

lpotongan lharga lbagi lkonsumen. lKarena 

ljangka lwaktu lpemberian lmasa lpemotongan 

lharga lakan lmemberikan lwaktu lyang llebih 

luntuk lkonsumen ldalam lmenentukan latau 

lmembeli lproduk ldengan lharga lyang llebih 

lmurah lmelalui lPrice lDiscount. 

 l 

2. Berdasarkan lpenelitian lmengenai lvariabel 

lIn-Store lDisplay ldapat ldilihat lsecara 

lkeseluruhan ldalam lkategori lbagus, 

lpenilaian lterendah ladalah lpada lindikator 

lProduct lArranging l(Penyusunan lBarang) 

lyaitu lKonsumen lmerasa lkurang lakan 

lpenyusunan lbarang lbaik ldari lsegi 

lklasifikasi lbarang-barang latau lproduk 

lmaupun ldalam lhal lpenentuan lwarna ldll. 

lBeberapa lindikator llainnya lsudah lbaik 

ldapat ldilihat ldari litem-item lindikator 

lProduct lSuplying l(Pengadaan lBarang) ldan 

lProduct lGrouping l(Pengelompokan lBarang) 

lartinya l lperusahaan lsudah lmampu lmenata 

lIn-Store lDisplay lproduk ldengan lbaik. lHal 

lyang lperlu ldiperhatikan loleh lmanajemen 

lNiaga lSupermarket lSriwijaya lyaitu lProduct 

lArranging l(Penyusunan lBarang) lkarena 

lpenyusunan lbarang lyang lbaik ldan lmenarik 

lsesuai lklasifikasi lproduk lbaik ldari lsegi 

lwarna, lukuran, ldan lbentuknya lakan 

lmemberikan lsuasana lyang lmenarik lbagi 

lkonsumen ldalam lmemilih lproduk lyang 

lakan ldi lbelinya. 

 l 

3. Tanggapan lresponden lmengenai lvariabel 

lImpulse lBuying ldapat ldilihat lsecara 

lkeseluruhan ldalam lkategori ltinggi. 

lPenilaian lterendah ladalah lDisregard lof 

lconsequencies lyang ldimana lKonsumen 

lhanya lmemikirkan lkepentingan ljangka 

lpendek ltanpa lmemikirkan lkepentingan 

ljangka lpanjang. lNamun lbeberapa litem ldari 

lsemua lindiaktor lImpulse lBuying lyang llain 

lsudah ldalam lkondisi lsangat lbaik lseperti 

lSpontanitas, lOut-of-control, lPsychology 

lconflict, lNon-cognitive levaluation. lHal 

lyang lperlu ldiperhatikan loleh lmanajemen 

lNiaga lSupermarket lSriwijaya lyaitu 

lDisregard lof lconsequencies lyang ldimiliki 

loleh lkonsumen. lefektivitas lImpulse lBuying 

lpegawai ldapat lmeningkatkan lpembelian 

lproduk lsecara ltiba-tiba ldan ltentunya lakan 

lmeningkatkan ljumlah lpenjualan. 

Saran lBagi lPeneliti lSelanjutnya 

1. Agar lmenghasilkan lpenelitian lyang llebih 

lbaik, lmaka lsaran lbagi lpeneliti lselanjutnya 

lsebagai lberikut l: l1. lPenelitian lini ltidak 

lterlepas ldari lpenelitian-penelitian llainnya 

lyang lmungkin lsaja lterjadi ldan ldapat 

lmempengaruhi lhasil ltemuan. lOleh lkarena 

litu, lagar l83 ldiperoleh lhasil lyang llayak 

ldiperlukan lhasil lpenelitian lyang lsejenis 

luntuk ldapat lmendukung lpenelitian 

lselanjutnya. l2. lBagi lpenelitian lyang lakan 

ldatang, ldisarankan luntuk lmeneliti ldengan 

lalat lukur lyang llebih lbaik ldan 

lmenggunakan lvariabel-variabel llain lyang 

lmempengaruhi lImpulse lBuying. lKemudian 

lmemperbanyak ljumlah lresponden, lserta 

lpada lobjek lyang lberbeda lyang 

lmemungkinkan lmempunyai lpengaruh 

lterhadap lImpulse lBuying. 
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