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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

 

 

2.1 Konsep Pemasaran 

 

Biasanya pemasaran dilihat sebagai tugas untuk menciptakan, mempromosikan, 

dan memberikan barang dan jasa untuk konsumen dan bisnis (Kotler, 2003). 

Pemasar yang terampil mampu merangsang permintaan untuk produk perusahaan, 

namun hal ini terlalu terbatas pada pandangan pemasar dalam melakukan tugas. 

Sama seperti produksi dan logistik profesional bertanggung jawab atas 

pengelolaan persediaan, sedangkan, pemasar bertanggung jawab atas pengelolaan 

permintaan. Manajer pemasaran berusaha untuk mempengaruhi tingkat, waktu, 

dan komposisi permintaan untuk memenuhi tujuan organisasi. Pemasaran meliputi 

sepuluh jenis produk: barang, jasa, pengalaman, peristiwa, orang, tempat, properti, 

organisasi, informasi, dan ide. Ada dua definisi utama pemasaran dari perspektif 

yang berbeda yaitu perspektif sosial dan manajerial. 

 

Dari sudut pandang sosial, pemasaran dapat didefinisikan sebagai suatu proses 

sosial dimana individu-individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka 

butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran, dan pertukaran secara 

bebas produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain. Sedangkan untuk definisi 
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Information 
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Goods/Services 

Communication 

 

Industry 
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Market 

(a collection of buyers) 

manajerial, pemasaran sering digambarkan sebagai seni untuk menjual produk, 

tetapi biasanya orang terkejut mendengar bahwa bagian  

terpenting pemasaran bukanlah menjual. Penjualan hanya puncak gunung 

pemasaran. Pemasaran dapat dipahami dari gambar dibawah ini : 

 

 

 

 

 

 

 

 Sumber : Kotler (2003) 

Gambar 2.1 

Sistem Pemasaran Sederhana 

 

 

Berdasarkan Gambar 2.1 diatas, kita dapat mengamati bahwa ada pertukaran 

menghubungkan perilaku antara pemasar dan konsumen. Oleh karena itu 

konsumen dianggap penting oleh pemasar mengingat fakta bahwa mereka 

memberikan uang kepada para pemasar, alasannya adalah karena konsumen dapat 

memberikan kontribusi lebih jauh mengenai informasi penting yang ditujukan 

untuk para pemasar sebagai sesuatu yang harus dipertimbangkan ketika membuat 

strategi pemasaran. 

 

Adapun tujuan dari pemasaran adalah memenuhi target pelanggan dan 

memuaskan keinginan. Ini jelas, karena konsumen yang puas akan datang kembali 
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untuk membeli barang atau jasa yang ditawarkan oleh pemasar. Oleh karena itu, 

pemahaman yang lebih baik dari pola bertindak konsumen terhadap barang atau 

jasa akan sangat vital. Informasi yang memadai dalam bidang perilaku konsumen 

kemudian akan dianggap penting. 

 

2.2  Perilaku Konsumen 
 

Pemasar telah menyadari bahwa efektivitas mereka dalam memenuhi kebutuhan 

konsumen secara langsung berpengaruh terhadap profitabilitas. Semakin baik 

mereka memahami faktor-faktor yang mendasari perilaku konsumen, semakin 

baik mereka dapat mengembangkan strategi pemasaran yang efektif untuk 

memenuhi kebutuhan konsumen. Di masa lalu, banyak perusahaan bisnis yang 

tidak terlalu peduli dengan pemahaman perilaku konsumen. Mereka lebih terfokus 

pada hasil penjualan pelacakan dengan sedikit perhatian mengapa konsumen 

melakukan apa yang mereka lakukan. Tapi seperti kompetisi yang kaku, 

lingkungan pemasaran telah menyebabkan manajer pemasaran menganalisis lebih 

dekat faktor-faktor yang mempengaruhi pilihan konsumen. Sekarang manajer 

yang bersangkutan dengan memberikan manfaat bagi konsumen, belajar tentang 

konsumen, mengubah sikap dan mempengaruhi persepsi konsumen. 

 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2000) perilaku konsumen adalah perilaku yang di 

perhatikan konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi dan 

mengabaikan produk, jasa, atau ide yang diharapkan dapat memuaskan 

kebutuhannya dengan mengkonsumsi produk atau jasa yang ditawarkan. Dapat 

dijelaskan perilaku konsumen adalah proses pengambilan keputusan dan kegiatan 
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fisik individu–individu yang semuanya ini melibatkan individu dalam menilai, 

mendapatkan, menggunakan, atau mengabaikan barang-barang dan jasa-jasa 

(Loudon dan Della Bitta, 1993). 

Studi perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu membuat 

keputusan untuk menghabiskan sumberdaya yang tersedia, uang, waktu dan juga 

upaya, pada item terkait konsumsi. Memahami perilaku konsumen dan 

“mengetahui pelanggan” tidak pernah sederhana (Kotler, 2003). Pelanggan dapat 

mengatakan satu hal tetapi melakukan hal yang lain. Mereka mungkin tidak 

berhubungan dengan motivasi yang lebih dalam. Mereka mungkin menanggapi 

pengaruh yang mengubah pikiran pada menit terakhir. 

 

Menurut Assael (2001), ada dua pendekatan yang luas untuk mempelajari perilaku 

konsumen. Sebuah pendekatan manajerial tinjauan perilaku konsumen sebagai 

ilmu sosial terapan. Hal ini dipelajari sebagai tambahan dan dasar untuk 

mengembangkan strategi pemasaran. Sebuah pendekatan holistik tinjauan perilaku 

konsumen merupakan fokus sah penyelidikan dan dirinya sendiri tanpa perlu 

diterapkan untuk pemasaran. 

 

Menurut Kotler dan Armstrong (1996) keputusan pembelian dari pembeli sangat 

dipengaruhi oleh faktor kebudayaan, sosial, pribadi dan psikologi dari pembeli. 

Titik awal untuk memahami perilaku pembeli adalah model stimulus-respon yang 

ditunjukkan pada Gambar 2.2. Rangsangan pemasaran dan lingkungan masukkan 

kesadaran pembeli. Karakteristik pembeli dan proses keputusan menimbulkan 

keputusan pembelian tertentu. Tugas pemasar adalah memahami apa yang terjadi 
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dalam kesadaran pembeli antara datangnya stimulus luar dan keputusan 

pembelian. 

 

 

Sumber : Kotler (2003) 

Gambar 2.2 

Model Perilaku Konsumen  

 

Model perilaku yang diusulkan oleh Assael (2001) menekankan interaksi antara 

pemasar dan Konsumen. Pengambilan keputusan Konsumen, yaitu proses 

memahami dan mengevaluasi informasi merek, mengingat betapa merek alternatif 

memenuhi kebutuhan konsumen, dan memutuskan merek adalah komponen utama 

dari model. 

 

Dua pengaruh luas menentukan pilihan konsumen. Yang pertama adalah 

konsumen individu yang kebutuhannya, persepsi tentang karakteristik merek, dan 

sikap terhadap pengaruh alternatif pilihan merek. Selain itu, konsumen demografi, 

gaya hidup, dan karakteristik kepribadian mempengaruhi pilihan merek. Pengaruh 

kedua pengambilan keputusan konsumen adalah lingkungan. Lingkungan 

konsumen yang diwakili oleh budaya (norma-norma dan nilai-nilai masyarakat), 

dengan subkultur (bagian dari masyarakat dengan norma-norma dan nilai-nilai 
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yang berbeda dalam hal-hal tertentu), dan dengan tatap muka kelompok (teman, 

anggota keluarga, dan referensi kelompok).  

 

Pemasaran organisasi juga merupakan bagian dari lingkungan konsumen sejak 

organisasi tersebut akan memberikan persembahan yang dapat memuaskan 

kebutuhan konsumen. Setelah konsumen membuat keputusan, evaluasi pasca-

pembelian, diwakili sebagai masukan untuk konsumen individu. Selama evaluasi, 

konsumen akan belajar dari pengalaman dan dapat berubah nya pola memperoleh 

informasi, mengevaluasi merek, dan memilih sebuah merek.Pengalaman 

konsumsi akan secara langsung mempengaruhi apakah konsumen akan membeli 

merek yang sama lagi. Sebuah umpan balik juga mengarah kembali ke 

lingkungan. Konsumen mengkomunikasikan pengalaman pembelian dan 

konsumsi untuk teman-teman dan keluarga. Pemasar juga mencari informasi dari 

konsumen. Pemasar juga mencari informasi dari konsumen. Mereka melacak 

tanggapan konsumen. Namun, informasi tersebut tidak menceritakan konsumen 

membeli maupun memberikan informasi mengenai kekuatan dan kelemahan dari 

merek pemasar relatif terhadap para pesaing. Oleh karena itu, penelitian 

pemasaran juga diperlukan pada langkah ini untuk menentukan reaksi konsumen 

pada merek dan niat pembelian di masa depan. Informasi ini memungkinkan 

manajemen untuk merumuskan strategi pemasaran untuk memenuhi kebutuhan 

konsumen yang lebih baik. 

 

 



13 
 

Konsumen individual 

Pengaruh-pengaruh 

lingkungan 

Penerapan Perilaku 

Konsumen Pada Straegi 

Pemasaran 

Pembuatan Keputusan  

KoKonsumen 

Umpan Balik Bagi Konsumen 

(Evaluasi Pasca Pembelian) 

Tanggapan 

Konsumen 

Umpan balik bagi pemasar 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Assael (2001) 

Gambar 2.3 

Model Perilaku Konsumen Sederhana 

 

 

Pengambilan keputusan konsumen adalah komponen utama dalam model ini. 

Pengambilan keputusan konsumen adalah proses memahami dan mengevaluasi 

informasi merek, mengingat bagaimana alternatif merek memenuhi kebutuhan 

konsumen, dan memutuskan pada sebuah merek. Tiga unsur yang mempengaruhi 

pengambilan keputusan konsumen dalam model adalah konsumen individu, 

lingkungan, dan komunikasi dari lingkungan (Assael, 2001). 

 

Ada dua pengaruh yang luas konsumen dapat menentukan pilihan pilihan, yaitu: 

konsumen individu itu sendiri dan pengaruh lingkungan. Setelah konsumen 

membuat suatu keputusan, mereka akan mengevaluasi produk yang mereka beli 

(evaluasi pasca-pembelian). Selama evaluasi, konsumen ini akan belajar dari 

pengalaman dan dapat berubah nya pola memperoleh informasi, mengevaluasi 
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merek, dan memilih sebuah merek. Selain itu, umpan balik juga mengarah ke 

lingkungan. Konsumen akan berbagi informasi dan pengalaman yang mereka 

dapatkan dari pembelian produk untuk keluarga dan teman-teman mereka. 

 

2.1.3 Ritel Modern 

 

 

Salah satu dari kebiasaan masyarakat Indonesia yang sudah merangkap dan 

menjadi bagian dari gaya hidup yaitu berbelanja di toko ritel. Hal ini karena 

terjadinya perubahan gaya hidup masyarakat Indonesia yang didukung oleh 

meluasnya penggunaan kartu kredit dan perubahan format berbelanja pada 

masyarakat indonesia, yaitu berbelanja adalah kegiatan rekreasi. Kelebihan yang 

ditawarkan oleh ritel modern yaitu ketersediaan barang yang di cari oleh 

konsumen. Tetapi bukan hanya itu, ritel modern juga mampu memenuhi aspek 

psikologis konsumen. Misalnya menyangkut keamanan, kenyamanan, dan 

kebersihan. Hal ini dapat kita lihat di sebagian besar ritel modern yang 

menyediakan fasilitas berupa penyediaan outlet-outlet yang bentuknya lebih 

modern, tempat parkir yang luas, petugas security yang selalu waspada, barang-

barang yang ditata dengan rapi dan menarik, dilayani oleh SPG yang cantik dan 

ramah, serta alunan musik yang memberikan suasana berbelanja menjadi semakin 

menyenangkan. 

 

Retailer adalah usaha bisnis yang menjual barang-barang terutama ke konsumen 

rumah tangga untuk digunakan secara non-bisnis (Stanton, 1991). Pernyataaan ini 

diperkuat oleh Utami (2006) yang mendefinisikan ritel sebagai semua kegiatan 
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yang terlibat dalam penjualan barang atau jasa secara langsung kepada konsumen 

akhir untuk penggunaan pribadi dan bukan penggunaan bisnis. Dari dua definisi 

tersebut dapat disimpulkan bahwa ritel adalah usaha bisnis di bidang penjualan 

barang atau jasa secara langsung kepada konsumen untuk digunakan secara 

pribadi dan bukan untuk penggunaan bisnis. 

 

Jalur distribusi yang masih menerapkan konsep tradisional menggunakan sistem 

saluran yang tiap fungsinya memiliki tugas yang terpisah. (Utami, 2006) tugas 

yang terpisah di jelaskan dengan Gambar 2.4 seperti berikut : 

 

 
Sumber : Utami 2006 

Gambar 2.4 

Jalur Distribusi Konsep Tradisional 

 

o Perusahaan dagang atau produsen mempunyai tugas untuk mendesain, 

membuat, memberi merek, menetapkan harga, mempromosikan dan 

menjual. Produsen tidak menjual langsung ke konsumen. 

o Pedangang besar (Wholesaler) mempunyai tugas membeli, menyimpan 

persediaan, mempromosikan, memajang, menjual, mengirimkan, dan 

membayar kepada produsen. Mereka biasanya tidak menjual langsung ke 

konsumen. 

o Sedangkan, peritel menjalankan fungsi pembeli, menyimpan persediaan, 

mempromosikan, memajang, menjual, mengirimkan (bila perlu), dan 

membayar kepada agen atau distributor. Ritel tidak membuat barang dan 

tidak menjual ke peritel lain. 
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Saluran yang menggunakan konsep tradisional saat ini telah tergeser oleh konsep 

yang lebih modern, walaupun pada dalam prakteknya konsep tradisional masih 

diterapkan oleh beberapa perusahaan. Seperti yang diungkapkan oleh Utami 

(2006) saluran penjualan tradisional telah berubah menjadi saluran vertikal, 

dimana dalam beberapa jalur distribusi barang dagangan, produsen, pedagang 

besar, dan peritel ditangani oleh perusahaan-perusahaan independen yang bukan 

merupakan anggota saluran distribusi tersebut. Saluran vertikal merupakan saluran 

distribusi yang melibatkan sekumpulan perusahaan anggota saluran. Biasanya 

mereka menggunakan integrasi vertikal yang terdiri atas produsen, pedagang 

besar, dan peritel yang bertindak sebagai satu sistem yang terintegrasi. Artinya 

ritel modern adalah usaha bisnis di bidang penjualan barang atau jasa secara 

langsung kepada konsumen untuk digunakan secara non bisnis dimana usaha 

tersebut bertindak sebagai satu system yang terintegrasi bersama-sama dengan 

produsen dan pedagang besar. 

 

Ritel memiliki beberapa fungsi penting yang dapat meningkatkan nilai produk dan 

jasa yang dijual kepada konsumen dan memudahkan distribusi produk-produk 

tersebut bagi perusahaan yang memproduksinya (Utami, 2006). Fungsi tersebut 

adalah sebagai berikut: 

1. Menyediakan berbagai jenis produk dan jasa  

Dalam fungsinya sebagai peritel, mereka berusaha menyediakan beraneka 

ragam produk dan jasa yang dibutuhkan konsumen. 

 

2. Memecah 

Memecah (breaking bulk) disini berarti memecah beberapa ukuran produk 

menjadi lebih kecil, yang akhirnya menguntungkan produsen dan 

konsumen. Menguntungkan konsumen karena produk-produk dijual dalam 

ukuran yang lebih kecil dan harga yang lebih rendah. Sementara itu, bagi 

produsen, hal ini efektif dalam hal biaya. 
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3. Penyimpan persediaan 

Peritel juga dapat berposisi sebagai perusahaan yang menyimpan 

persediaan dengan ukuran yang lebih kecil. Dalam hal ini, pelanggan akan 

diuntungkan karena terdapat jaminan ketersediaan barang atau jasa yang 

disimpan peritel. 

 

4. Penyedia jasa 

Dengan adanya ritel, maka konsumen akan mendapat kemudahan dalam 

mengonsumsi produk-produk yang dihasilkan produsen. Selain itu, ritel 

juga dapat mengantar produk hingga dekat ke tempat konsumen, 

menyediakan jasa yang memudahkan konsumen dalam membeli dan 

menggunakan produk, maupun menawarkan kredit sehingga konsumen 

dapat memiliki produk dengan segera dan membayar belakangan. Ritel 

juga memajang produk sehingga konsumen bisa melihat dan memilih 

produk yang akan dibeli. 

 

 

 

2.4  Promosi 

 

Promosi merupakan kegiatan terpenting, yang berperan aktif dalam 

memperkenalkan, memberitahukan dan mengingatkan kembali manfaat suatu 

produk agar mendorong konsumen untuk membeli produk yang dipromosikan 

tersebut. Untuk mengadakan promosi, setiap perusahaan harus dapat menentukan 

dengan tepat alat promosi manakah yang dipergunakan agar dapat mencapai 

keberhasilan dalam penjualan. Menurut Basu Swastha DM dan Irawan dalam 

Angipora (1999), promosi merupakan insentif jangka pendek untuk mendorong 

pembelian atau penjualan dari suatu produk atau jasa. Menurut Stanson dalam 

Angipora (1999), promosi adalah kombinasi strategi yang paling baik dari 

variabel - variabel periklanan penjualan personal dan alat promosi yang lain, yang 

semuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan. 
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Menurut Lamb, Hair, Mc-Daniel (2001), promosi adalah komunikasi dari para 

penjual yang menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan para calon 

pembeli suatu produk dalam rangka mempengaruhi pendapat mereka atau 

memperoleh suatu respon. Menurut Fandy Tjiptono (2004), bauran promosi 

tradisional meliputi berbagai metode untuk mengkomunikasikan manfaat jasa 

kepada potensial dan aktual.  

Tujuan Promosi adalah : 

a. Memperkenalkan Produk seluas mungkin 

b. Menyusun produk agar ampil semenarik mungkin 

c. Menyampaikan pesan semenarik mungkin, tanpa harus berbohong. Isi pesan 

tersebut harus membangkitkan kesadaran dan hasrat yang kuat sebagai 

saingan tehadap pesan – pesan promosi lainnya. 

 

Jenis Promosi secara garis besar dapat dibagi menjadi dua, yaitu : 

1. Above the line 

Promosi dengan media (Televisi, radio, koran, Inernet) dimana para 

advertiser membayar agensi periklanan untuk penempatan iklan tersebut. 

2. Below the line 

Promosi dengan bentuk yang berbeda. Biasanya konsumen tidak sadar 

dengan adanya promosi jenis ini. Adapun yang termasuk promosi jenis 

promosi Below the line adalah sponsorship, penempatan produk, sales 

promotion, marchandise, direct mail, personal selling, dan public relation. 

 



19 
 

2.5 Impulse Buying 

 

 

Beatty dan Farrel (dalam Mai 2007) mendefinisikan pembelian tidak terencana 

sebagai pembelian yang terjadi secara tiba-tiba atau segera dengan tidak adaya 

tujuan untuk membeli produk yang dikategorikan secara khusus sebelum 

berbelanja atau tidak adanya perilaku yang memenuhi tugas – tugas dalam 

perilaku membeli secara khusus. Cobb dan Hayer (dalam Samuel, 2007), 

mengklasifikasikan suatu pembelian impulsif terjadi apabila tidak terdapat tujuan 

pembelian merk tertentu atau impulsif terjadi apabila tidak terdapat tujuan 

pembelian merk tertentu atau kategori prduk tertentu pada saat masuk ke dalam 

toko. 

Pemahaman tentang konsep pembelian impulsif (impulse buying) dan pembelian 

tidak direncanakan (unplanned buying) oleh beberapa peneliti tidak dibedakan. 

Philipps dan Bradhow (1993), dalam Bayley dan Nancarrow (1998) tidak 

membedakan antara unplanned buying dan impulsive buying, tetapi memberikan 

perhatian penting kepada periset pelanggan harus memfokuskan pada interaksi 

antara point-of-sale dengan pembeli yang sering diabaikan. Engel dan Blackwell 

(1982), mendefinisikan unplanned buying adalah suatu tindakan pembelian yang 

dibuat tanpa direncanakan sebelumnya atau keputusan pembelian dilakukan pada 

saat berada di dalam toko. Cobb dan Hoyer (1986), mengklasifikasi suatu 

pembelian merek tertentu atau kategori produk tertentu pada saat masuk ke dalam 

toko. Beberapa peneliti pemasaran beranggapan bahwa impulse sinonim dengan 
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unplanned ketika para psikolog dan ekonom memfokuskan pada aspek irasional 

atau pembeli impulsif murni (Bayley dan Nancarrow, 1998). 

 

Menurut Loudon dan Bitta (1993) impulse buying adalah yang tidak direncanakan 

secara khusus. Impulse buying sering di asosiasikan dengan pembelian yang 

dilakukan dengan tiba-tiba dan tidak direncanakan, dlakukan di tempat kejadian, 

dan disertai timbulnya dorongan yang besar serta perasaan senang dan bergairah 

(Rook dalam Verplanken and Herabadi, 2001). 

 

Keputusan pembelian yang dilakukan belum tentu direncanakan, terdapat 

pembelian yang tidak direncanakan (impulsive buying)  akibat adanya rangsangan 

lingkungan belanja. Implikasi dari lingkungan belanja terhadap perilaku 

pembelian mendukung asumsi bahwa jasa layanan fisik menyediakan lingkungan 

yang mempengaruhi perilaku konsumen, dihubungkan dengan karakteristik 

lingkungan konsumsi fisik (Bitner, Booms, dan Tetreault, 1990). 

Menurut penelitian Engel (1995), pembelian berdasar impulse satu atau lebih 

karakteristik ini: 

1. Spontanitas. Pembelian ini tidak diharapkan dan memotivasi konsumen 

untuk membeli sekarang, sering sebagai respons terhadap stimulasi visual  

yang langsung di tempat penjualan. 

2. Kekuatan, kompulsi, intensitas. Mungkin ada motivasi untuk  

mengesampingkan semua yang lain dan bertindak dengan seketika. 

3. Kegairahan dan stimulasi. Desakan mendadak untuk membeli sering  

disertai dengan emosi yang dicirikan sebagai “menggairahkan”, 

“menggetarkan”, atau “liar”. 

4. Ketidakpedulian akan akibat. Desakan untuk membeli dapat menjadi  

begitu sulit ditolak sehingga akibat yang mungkin negative diabaikan. 

 

 

Perspektif mengenai impulse buying yang paling dasar berfokus pada faktor 

eksternal yang mungkin menyebabkan gejala tersebut. Menurut Buedincho (2003) 
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faktor-faktor yang mungkin mempengaruhi pembelian impulsif antara lain adalah 

harga, kebutuhan terhadap produk atau merek, distribusi masal, pelayanan 

terhadap diri sendiri, iklan, display toko yang menyolok, siklus hidup produk yang 

pendek, ukuran yang kecil dan kesenangan untuk mengoleksi. 

 

Dengan dasar penjelasan di atas maka impulse buying merupakan kegiatan untuk 

berbelanja tanpa kontrol diri dengan sedikit atau tanpa pertimbangan mendalam. 

Alasannya adalah pengalaman emosional yang lebih daripada rasional, karenanya 

pembelian pun dilakukan. Sehingga kebanyakan pembelian dilakukan pada 

barang-barang yang tidak di perlukan. 

 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan sebelumnya, pembelian yang tidak 

terencana (impulse buying) dapat diklasifikasikan dalam empat tipe (Miller, 2002; 

Stern, 1962; yang dikutip dalam Hodge, 2004) : 

1. Pure Impulse Buying merupakan pembelian secara impulse yang dilakukan 

karena adanya luapan emosi dari konsumen sehingga melakukan 

pembelian terhadap produk diluar kebiasaan pembelinya. 

2. Reminder Impulse Buying merupakan pembelian yang terjadi karena 

konsumen tiba-tiba teringat untuk melakukan pembelian produk tersebut. 

Dengan demikian konsumen telah pernah melakukan pembelian 

sebelumnya atau telah pernah melihat produk tersebut dalam iklan. 

3. Suggestion Impulse Buying merupakan pembelian yang terjadi pada saat 

konsumen melihat produk, melihat tata cara pemakaian atau kegunaannya. 

Pembelian dilakukan tanpa terencana pada saat berbelanja di pusat 

perbelanjaan. Pembeli terpengaruh karena diyakinkan oleh penjual atau 

teman yang ditemuinya pada saat belanja. 

4. Planned Impulse Buying Pembeli melakukan pembelian karena sebenarnya 

sudah direncanakan tetapi karena barang yang dimaksud habis atau tidak 

sesuai dengan apa yang diinginkan maka pembelian dilakukan dengan 

membeli jenis barang yang sama tetapi dengan merek atau ukuran yang 

berbeda. 

Dalam penelitian ini memfokus kepada Suggestion Impulse Buying.  
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2.6  Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Impulse Buying 

 

Beberapa peneliti telah menemukan faktor-faktor yang memengaruhi impulse 

buying. Para peneliti menyatakan bahwa faktor-faktor internal dan eksternal dapat 

memengaruhi pembelian impulsif konsumen yaitu Hedonic Pleasure, Cognitive 

dan Affective sedangkan faktor eksternal yaitu atmosfir dan daya tarik suatu toko, 

dengan penjabaran sebagai berikut : 

1. Hedonic Pleasure 

Hedonic yaitu manusia akan melakukan tindakan yang menyenangkan baginya 

serta menghindari hal yang merugikan sehingga hedonisme dapat didefenisikan 

sebagai nilai yag dimiliki individu sehingga perilakuya di motivasi oleh keinginan 

untuk encapai pleasure untuk menghindari pain Bentham dalam Allport, et al., 

(1954). 

Adapun indikator dari hedonic pleasure yaitu : 

Senang melihat barang, suka barang berkesan, keinginan denga barang yang 

disukai, ingin sesuatu, ingin belanja. 

Dapat disimpulkan kesenangan atau hedonic pleasure dan keinginan akan suatu 

barang yang membuat terkesan memengaruhi pembelian impulsif. 

2. Cognitive 

Menurut Paul (1999) Kognitif mengacu pada proses mental dan struktur 

pengetahuan yang diliatkan dalam tanggapan seseorang terhadap lingkungannya, 

Misalnya termasuk didalamnya adalah pengetahuan yang didapat orang dari 

pengalamannya yang tertanam dalam ingatan mereka. 
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Termasuk juga didalamnya adalah proses psikologis yang terkait dengan 

pemberian perhatian pada dan penanamanterhadap aspek-aspek lingkungan, 

mengingat kejadian masa lalu, pembentukan evaluasi, dan pembuatan keputusan 

pembelian, sementara berbagai aspek kognisi adalah proses bepikir sadar, dimana 

proses kognisi lanna dilakukan secara tak sadar dan otomatis (Peter, 1999). 

Adapun indikator dari faktor cognitive yaitu : 

Gaya hidup, penampilan, barang yang berguna, membaca petunjuk barang, 

percaya, yakin, tidak kecewa, lapar, persediaan habis. 

Dapat disimpulkan Cognitive atau proses berfikir rasional yang dieroleh dari, 

pengetahuan melalui aktivitas mengingat, menganalisis, memahami, menilai, 

menalar, membayangkan, dan pengalaman berbelanja memengaruhi pembelian 

impusif. 

3. Affective 

Affective merupakan suatu motif yang menyebabkan pemilihan yang berkitan 

dengan perasaan individu atau pengalaman masa lalu seseorang. Hal ini 

bepengaruh terhadap perasaan, baik itu keindahan, gengsi atau perasaan lainnya 

termasuk bahkan iba dan rasa marah. (Utami, 2010). 

Adapun indikaor dari Faktor Affective yaitu : 

Ketika sedih, sedag marah, merasa nyaman, boros, royal, bersemangat, gembira.  

Dapat disimpulkan bahwa affective atau berpikir secara emosional ketika sedang 

senang dan melihat barang yang dsuka memengaruhi impulse buying, 
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Faktor eksternal 

Darden, et al., (1983) menunjukkan bahwa konsumen lebih memiliki daya tarik 

fisik atau suatu toko daripada kualitas barang dan harga, Pemilihan konsuen atas 

toko dipengaruhi oleh store environment, dimana visual merchandising sebagai 

faktor utama. Konsuen akan menghidari atau meninggalkan toko jika setting toko 

tersebut megundang stres (Anglin, Morgan, dan Stoltman, 1999). Visual 

merchanding menggambarkan presentasi dari toko dan barang dagangannya 

kepada penggan melalui kerjasama kelomok dari iklan (advertising), pajangan 

(display), event special, fashion dan departemen perdagangan dalam rangka 

menjual barang dan jasa yang ditawarkan toko tersebut (Mills, Paul dan 

Moorman, 1995). Visual merchandinsing mencakup dari dekorasi 

interior/eksterior dan lantai/dinding toko dan juga papan promosi. 

Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan faktor eksternal yaitu atmosfir dan daya 

tarik suatu toko turut memengaruhi pembelian impulsif. 

 

2.7  Promosi Penjualan 

 

 

Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai 

insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan 

meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan (Tjiptono, 2008). Melalui 

promosi penjualan, perusahaan dapat menarik pelanggan baru, mempengaruhi 

pelanggannya untuk mencoba produk baru, mendorong pelanggan membeli lebih 

banyak. Adapun alat – alat promosi penjualan secara umum adalah sampling 

gratis, kupon, rabat (tawaran pengembalian tunai), hadiah (gimmick), garansi 
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produk, promosi gabungan, point of purchase (POP) display, diskon, produk 

hadiah (Kotler dan keller, 2009). Dalam penelitian ini hanya mengambil dua 

strategi promosi penjualan yaitu diskon dan sampling gratis. 

 

Strategi penetapan harga diskon atau potongan harga adalah strategi mengurangi 

harga untuk memberikan penghargaan kepada pelanggan yang memberikan 

tanggapan seperti membayar produk lebih awal atau mempromosikan produk 

(Kotler dan Keller, 2009). Menurut Grewal, dkk (dalam Damayanti, 2010), 

indikator pengukuran diskon adalah: (i) Harga referensi internal, dimana terbentuk 

dari pengalaman dan pengetahuan konsumen akan harga suatu barang; (ii) 

Persepsi konsumen mengenai kualitas, yaitu pengetahuan konsumen mengenai 

kualitas produk dan merek; (iii) Persepsi nilai yaitu konsumen akan memberikan 

penilaian sendiri terhadap barang yang akan dibelinya. 

 

Strategi sampling gratis adalah penawaran sampling gratis untuk sejumlah produk 

atau jasa untuk diberikan kepada konsumen untuk dicoba (Kotler dan Keller, 

2009). Indikator pengukuran sampling adalah kualitas sampling, daya tarik 

sampling, dan tampilan sampling Sopiah dan Shihabudin (dalam Damayanti, 

2010)  

 

2.8 Penjualan Perseorangan 

 

 

Menurut Tjiptono (2008), defenisi penjualan perseorangan adalah komunikasi 

langsung (tatap muka) antara calon penjual dan calon pelanggan untuk 

memperkenalkan suatu produk kepada calon pelanggan dan untuk membentuk 
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pemahaman terhadap produk sehingga mereka kemudian akan mencoba dan 

membelinya. 

 

Penjualan perseorangan merupakan salah satu kunci yang memegang peran 

penting dalam mengkomunikasikan citra merek dan image toko ke konsumen, 

sehingga dianggap salah satu kekuatan untuk mencapai keunggulan kompetitif di 

ritel industri (Hendrick, Natalie, et al., 2004).  Dalam Journal Of Business and 

Management  menyebutkan bahwa pelayanan karyawan toko yang ramah akan 

membuat konsumen merasa nyaman berbelanja dan menjadikan pengalaman 

berbelanja yang menyenangkan (Kiran, Vasant et al., 2012). 

 

Apalagi ketika perilaku impuls saat konsumen terdesak merasa harus membeli dan 

memiliki, barang atau produk segera saat itu juga, maka perilaku sales person 

dapat mempengaruhi segala kemungkinan yang terjadi di keputusan pembelian, 

dan sales person  dapat merubah keragu - raguan konsumen antara membeli atau 

tidak (Peter dan Olson, 2003). Ini menunjukkan bahwa rangsangan melalui 

interaksi antara pelanggan dan sales person mampu mempengaruhi keputusan 

konsumen dalam melakukan pembelian terutama yang bersifat impulse.  

 

 

2.9  Gaya Hidup 

 

 

Gaya hidup pada prinsipnya adalah pola seseorang dalam mengelola waktu dan 

uangnya. Gaya hidup mempengaruhi perilaku seseorang yang pada akhirnya 

menentukan pola konsumsi seseorang. Menurut Kasali (1998), para peneliti pasar 
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yang menganut pendektan gaya hidup cenderung mengklasifikasikan konsumen 

berdasarkan variabel-variabel AIO, yaitu aktifitas, interes/minat, dan opini. 

 

Joseph Plumer (1974) mengatakan bahwa segmentasi gaya hidup mengukur 

aktifitas-aktifitas manusia dalam hal : 

a) Pola seseorang dalam menghabiskan waktunya 

b) Minat seseorang 

c) Pandangan seseorang terhadap diri sendiri dan orang lain 

d) Karakter-karakter dasar seperti tahap yang dilalui seseorang dalam  

kehidupan (life cycle), penghasilan, pendidkan, dan dimana merekan 

tinggal. 

 

 

VALS (Value and Lifestyle) adalah suatu contoh pendekatan segmentasi gaya 

hidup yang lain. Pendekatan ini menggunakan gabungan beberapa teori, yaitu : 

a) Teori hirarki kebutuhan manusia (need hierarchy) yang dikembangkan  

oleh Abraham H. Maslow. Menurut teori ini, ada lima tingkat kebutuhan 

yang dilalui oleh manusia secara bertingkat yaitu: kebutuhan fisik dasar, 

rasa aman, memiliki, esteem, dan aktualisasi diri. VALS 

mengindentifikasikan nilai-nilai (values) yang dianut masyarakat pada 

setiap tingkat kebutuhan tersebut. 

b) Teori tentang dorongan-dorongan kepribadian (The inner and outer  

directed personality theory) yang diubah menjadi outer directed (dorongan 

dari luar). 

 

Dalam meramalkan perilaku konsumen, para ahli berpendapat bahwa nilai-nilai 

individu akan menentukan gaya hidup seseorang, dan gaya hidup seseorang akan 

menentukan konsumsi atau perilaku seseorang. Sebagian ahli memiliki pendapat 



28 
 

yang sedikit berbeda. Mereka berpendapat bahwa nilai-nilai individu mempunyai 

hubungan langsung terhadap perilaku konsumen. 

 

Dari berbagai di atas dapat disimpulkan bahwa gaya hidup adalah pola hidup 

seseorang yang dinyatakan dalam kegiatan, minat dan pendapatnya dalam 

membelanjakan uangnya dan bagaimana mengalokasikan waktu. Faktor-faktor 

utama pembentuk gaya hidup dapat dibagi menjadi dua yaitu secara demografis 

dan psikografis. Faktor demografis misalnya berdasarkan tingkat pendidikan, usia, 

tingkat penghasilan dan jenis kelamin, sedangkan faktor psikografis lebih 

kompleks karena indikator penyusunnya dari karakteristik konsumen. Orang-

orang yang berasal dari sub-budaya, kelas sosial, dan pekerjaan yang sama dapat 

memiliki gaya hidup yang berbeda. Gaya hidup adalah pola hidup seseorang di 

dunia yang diekspresikan dalam aktivitas, minat, dan opininya. Gaya hidup 

menggambarkan “keseluruhan diri seseorang” yang berinteraksi dengan 

lingkungannya. Pemasar mencari hubungan antara produknya dengan kelompok 

gaya hidup konsumen. Dalam membuat keputusan pembelian pada gaya hidup 

dipengaruhi oleh beberapa faktor, yaitu kegiatan, minat dan pendapat seseorang. 

 

2.10  Persepsi 

 

 

Persepsi merupakan suatu proses yang didahului oleh penginderaan, yaitu suatu 

stimulus yang diterima oleh individu melalui alat reseptor yaitu indera. Alat 

indera merupakan penghubung antara individu dengan dunia luarnya. Persepsi 

merupakan stimulus yang diindera oleh individu, diorganisasikan kemudian 

http://www.duniapsikologi.com/persepsi-pengertian-definisi-dan-faktor-yang-mempengaruhi/
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diinterpretasikan sehingga individu menyadari dan mengerti tentang apa yang 

diindera. Dengan kata lain persepsi adalah proses yang menyangkut masuknya 

pesan atau informasi kedalam otak manusia. Persepsi merupakan keadaan 

integrated dari individu terhadap stimulus yang diterimanya. Apa yang ada dalam 

diri individu, pikiran, perasaan, pengalaman-pengalaman individu akan ikut aktif 

berpengaruh dalam proses persepsi. 

Gibson, dkk (1989) dalam buku Organisasi Dan Manajemen Perilaku, Struktur; 

memberikan definisi persepsi adalah proses kognitif yang dipergunakan oleh 

individu untuk menafsirkan dan memahami dunia sekitarnya (terhadap obyek). 

Gibson juga menjelaskan bahwa persepsi merupakan proses pemberian arti 

terhadap lingkungan oleh individu. Oleh karena itu, setiap individu memberikan 

arti kepada stimulus secara berbeda meskipun objeknya sama. Cara individu 

melihat situasi seringkali lebih penting daripada situasi itu sendiri. 

Dari pendapat tersebut dapat disimpulkan bahwa pengertian persepsi merupakan 

suatu proses penginderaan, stimulus yang diterima oleh individu melalui alat 

indera yang kemudian diinterpretasikan sehingga individu dapat memahami dan 

mengerti tentang stimulus yang diterimanya tersebut. Proses menginterpretasikan 

stimulus ini biasanya dipengaruhi pula oleh pengalaman dan proses belajar 

individu. 

Faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi pada dasarnya dibagi menjadi 2 yaitu 

Faktor Internal dan Faktor Eksternal. 

http://www.duniapsikologi.com/persepsi-pengertian-definisi-dan-faktor-yang-mempengaruhi/
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1. Faktor Internal yang mempengaruhi persepsi, yaitu faktor-faktor yang 

terdapat dalam diri individu, yang mencakup beberapa hal antara lain : 

a. Fisiologis. Informasi masuk melalui alat indera, selanjutnya informasi   yang 

diperoleh   ini akan mempengaruhi dan melengkapi usaha untuk memberikan 

arti terhadap lingkungan sekitarnya. Kapasitas indera untuk mempersepsi 

pada tiap orang berbeda-beda sehingga interpretasi terhadap lingkungan juga 

dapat berbeda. 

b. Perhatian. Individu memerlukan sejumlah energi yang dikeluarkan untuk 

memperhatikan atau memfokuskan pada bentuk fisik dan fasilitas mental 

yang ada pada suatu obyek. Energi tiap orang berbeda-beda sehingga 

perhatian seseorang terhadap obyek juga berbeda dan hal ini akan 

mempengaruhi persepsi terhadap suatu obyek. 

c. Minat. Persepsi terhadap suatu obyek bervariasi tergantung pada seberapa 

banyak energi atau perceptual vigilance yang digerakkan untuk mempersepsi. 

Perceptual vigilance merupakan kecenderungan seseorang untuk 

memperhatikan tipe tertentu dari stimulus atau dapat dikatakan sebagai minat. 

d. Kebutuhan yang searah. Faktor ini dapat dilihat dari bagaimana kuatnya 

seseorang individu mencari obyek-obyek atau pesan yang dapat memberikan 

jawaban sesuai dengan dirinya. 

e. Pengalaman dan ingatan. Pengalaman dapat dikatakan tergantung pada 

ingatan dalam arti sejauh mana seseorang dapat mengingat kejadian-kejadian 

lampau untuk mengetahui suatu rangsang dalam pengertian luas. 
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f. Suasana hati. Keadaan emosi mempengaruhi perilaku seseorang, mood ini 

menunjukkan bagaimana perasaan seseorang pada waktu yang dapat 

mempengaruhi bagaimana seseorang dalam menerima, bereaksi dan 

mengingat. 

 

2. Faktor Eksternal yang mempengaruhi persepsi, merupakan karakteristik 

dari lingkungan dan obyek-obyek yang terlibat didalamnya. Elemen-elemen 

tersebut dapat mengubah sudut pandang seseorang terhadap dunia sekitarnya dan 

mempengaruhi bagaimana seseoarang merasakannya atau menerimanya. 

Sementara itu faktor-faktor eksternal yang mempengaruhi persepsi adalah : 

a. Ukuran dan penempatan dari obyek atau stimulus. Faktor ini menyatakan 

bahwa semakin besarnya hubungan suatu obyek, maka semakin mudah untuk 

dipahami. Bentuk ini akan mempengaruhi persepsi individu dan dengan 

melihat bentuk ukuran suatu obyek individu akan mudah untuk perhatian 

pada gilirannya membentuk persepsi. 

b. Warna dari obyek-obyek. Obyek-obyek yang mempunyai cahaya lebih 

banyak, akan lebih mudah dipahami (to be perceived) dibandingkan dengan 

yang sedikit. 

c. Keunikan dan kekontrasan stimulus. Stimulus luar yang penampilannya 

dengan latarbelakang dan sekelilingnya yang sama sekali di luar sangkaan 

individu yang lain akan banyak menarik perhatian. 

d. Intensitas dan kekuatan dari stimulus. Stimulus dari luar akan memberi 

makna lebih bila lebih sering diperhatikan dibandingkan dengan yang hanya 
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sekali dilihat. Kekuatan dari stimulus merupakan daya dari suatu obyek yang 

bisa mempengaruhi persepsi. 

e. Motion atau gerakan. Individu akan banyak memberikan perhatian terhadap 

obyek yang memberikan gerakan dalam jangkauan pandangan dibandingkan 

obyek yang diam. 

Menurut Philip Kotler (1993) Persepsi didefenisikan sebagai proses di mana 

seseorang memilih, mengorganisasikan dan mengartikan masukan informasi 

untuk menciptakan suatu gambaran yang berarti dari dunia ini. Persepsi dapat 

melibatkan penafsiran seseorang atas suatu kejadian berdasarkan pengalaman 

masa lalunya. Pada pemasar perlu bekerja keras untuk memikat perhatian 

konsumen agar pesan yang disampaikan dapat mengenai pada sasaran. 

2.11  Penelitian Terdahulu 

 

 

Hasil temuan dari penelitian terdahulu memberikan kerangka pengetahuan yang 

meluas mengenai variabel-variabel yang terkait dengan perilaku pembelian yang 

tidak terencana (impulse buying). Impulse buying merupakan kondisi yang harus 

diciptakan oleh pemasar untuk mendapatkan hati pelanggan lebih cepat untuk 

membeli dan mengkonsumsi sebuah produk khususnya untuk pelanggan di dalam 

toko ritel modern. 

 

Berdasarkan apa yang dikemukakan diatas, maka penelitian ini melakukan suatu 

riset mengenai perilaku belanja konsumen di toko ritel modern yang bertujuan 

untuk dapat memenangkan persaingan di Industri ritel yang sekarang ini sedang 
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tumbuh dengan pesat. Dimana terkait didalamnya faktor-faktor apa saja yang 

menimbulkan kecenderungan impulse buying. Karena berdasarkan beberapa 

penelitian sebelumnya sebagian besar keputusan pembelian dilakukan di dalam 

toko. 

Tabel. 2.1 

Penelitian terdahulu 

 

Peneliti Judul Peneliti 
Variabel 

Independent 

Variabel 

Dependent 
Hasil Penelitian 

 

Edwin 

Japarianto 

dan 

Sugiono 

Sugiharto 

(2011) 

 

 

 

“Pengaruh 

Shoping Life 

style dan 

Fashion 

Involment 

terhadap 

Impulse Buying 

Behavior 

Masyarakat 

High Income 

Surabaya” 

 

-Shopping Lifestyle 

 

-Fashion Involment 

 

 

 

 

 

 

Impulse 

buying 

 

 

 

 

Shopping Lifestyle 

memiliki 

pengaruh yang 

paling dominan 

diantara vaiabel 

lain yang ada 

terhadap impulse 

buying behavior 

pada masyarakat 

high income di 

Galaxy Mall 

Surabaya. 

Rachma 

nurmasari 

dan Sri 

setyo iriani 

(2013) 

 

 

 

 

“Pengaruh 

Promosi 

Penjualan dan 

Penjualan 

Perseorangan 

terhadap 

keputusan 

Belanja tidak 

terencana” 

- Promosi penjualan 

 

- Penjualan 

Perseorangan 

 

 

 

 

 

 

Keputusan 

belanja tidak 

terencana 

 

 

 

 

 

 

 

Promosi 

penjualan dan 

penjualan 

perseorangan 

mempunyai 

pengaruh yang 

signifikan secara 

parsial terhadap 

keputusan belanja 

tidak terencana. 

Ade 

Octavia 

(2009) 

 

 

“Gaya hidup dan 

Perilaku 

Pembelian emas 

putih di kota 

Jambi” 

- Gaya hidup 

-Minat 

-Pandangan-

pandangan 

-Tahapan dalam 

kehidupan 

-Penghasilan 

-Pendidikan 

-Lokasi tempt 

tinggal 

Perilaku 

konsumen 

 

Gaya hidup 

merupakan faktor 

yang berpengaruh 

terhadap perilaku 

pembelian. 
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2.12 Hubugan Antar Variabel 

2.12.1 Hubungan Antara Promosi Penjualan Terhadap Impulse Buying 

Promosi penjualan adalah kumpulan alat-alat intensif yang beragam, sebagian 

besar berjangka pendek, dirancang untuk pembelian suatu produk atau jasa 

tertentu secara cepat dan atau lebih besar oleh konsumen (Kotler dan Keller, 

2009). Dapat dilihat di ritel-ritel modern saat ini semakin banyaknya promosi 

penjualan yag dibuat melalui diskon-diskon, point of purchase (POP), iklan dan 

poster yang ditempelkan pada rak di dalam toko. Kegiatan promosi penjualan di 

dalam toko tersebut dapat meimbulkan keingina, rangsangan atau gairah untuk 

membeli walaupun sebelumnya konsumen tidak merencanakan membeli produk 

atau merek-merek tersebut, sehingga mendorong pembelian yang tidak 

direncanakan sebelumnya (implus). 

 

Sesuai dalam penelitian Arifianti (2009) menunjukkan promosi penjualan dengan 

indikator sampling, kupon, hadiah, dan rabat berpengaruh positive terhadap 

impulse buying. Sedangkan dalam jurnal penelitian Tendai dan Crispen (2009) 

faktor yang bersifat promosi seperti diskon harga dan kupon lebih mempengaruhi 

impulse buying dibanding lingkungan toko. Penelitian Damayanti (2010), 

menyebutkan strategi diskon berpengaruh secara signifikan terhadap impulse 

buying. Septiviana (2010), juga menyebutkan bahwa pemberian hadiah (gimmick) 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Juga jurnal penelitian Karbasivar 

Yarahmadi (2011), menyebutkan bahwa faktor promosi diskon dan produk gratis 

berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap impulse buying. Dan dalam 
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Jurnal penelitian Hadjali, Hamid et al., (2012), menyebutkan bahwa faktor 

promosi penjualan dengan indikator hadiah gratis, produk maquet dan sampling 

gratis berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap impulse buying. 

 

2.12.2 Hubungan Antara Penjualan Perseorangan Terhadap Impulse Buyig 

 

Penjualan perseorangan merupakan komunikasi langsung (tatap muka) antara 

penjual dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon 

pelanggan dan untuk membentuk pemahaman terhadap produk sehingga mereka 

kemudian akan mencoba dan membelinya (Tjiptono, 2008). Penjualan 

perseorangan merupakan salah satu kunci yang memegang peran penting dalam 

mengkomunikasikan citra merek dan image toko ke konsumen, sehingga diaggap 

salah satu kekuatan untuk mencapai keunggulan kompetitif di ritel industri 

(Hendrick, Natalie, et al., 2004). Dalam Journal of Business and Management 

menyebutkan bahwa pelayanan karyawan toko yang ramah akan membuat 

konsumen merasa nyaman berbelanja dan menjadikan pengalaman berbelanja 

yang menyenangkan (Kiran, Vasant et al., 2012). 

 

Apalagi ketika perilaku impuls saat konsumen tersedak merasa harus membeli dan 

memiliki barang/produk segera saat itu juga, maka perilaku sales person dapat 

mempengaruhi segala kemungkinan yang terjadi di keputusan pembelian, dan 

sales person dapat merubah keragu-raguan konsumen antara membeli atau tidak 

(Peter dan Olson 2003). Ini menunjukkan bahwa rangsangan melalui interaksi 

antara pelanggan dan sales person mampu mempengaruhi keputusan konsumen 

dalam melakukan pembelian terutama yang bersifat impuls. Hal ini sesuai dengan 
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dalam penelitian Sofyan Affandi (2011) yang meyebutkan bahwa faktor penjualan 

perseorangan berpengaruh secara positif terhadap pebelian impuls. Juga dalam 

penelitian Tendai dan Crispen (2009), Lisda Rahmasari (20010), dan Hadjali, 

Hamid et al., (2012) menunjukkan bahwa variabel penjualan perseorangan 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap impulse buying. 

 

2.12.3 Hubungan Antara Gaya Hidup Terhadap Impulse Buying 

Pakaian merupakan kulit luar yang menegaskan identitas kita kepada lingkungan 

sosial, pakaian menjadi media efektif untuk menunjukkan status, kedudukan, 

kekuasaan, gaya hidup, dari masa ke masa da shopping menjadi salah satu gaya 

hidup yang paling digemari, untuk memenuh gaha hidup ini masyarakat rela 

mengorbankan sesuatu demi mencapainya dan hal tersebut cenderung 

mengakibatkan impulse buying. Ketika terjadi pembelian impulsif akan 

memberikan pengalaman emosional lebih dari pada rasional, sehingga tidak diihat 

sebagai suatu sugesti, dengan dasar ini maka pembelian impulsif lebih dipandang 

sebagai keputusan rasional dibanding irasional dibanding irasional dan hubungan 

sembilan karakteristik produk yang mungkin dapat mempengaruhi pembelia 

imulsif, yaitu harga rendah, kebutuhan tambahan produk atau merek, distribusi 

massa, self service, iklan massa, display produk yang menonjol, umur produk 

yang pendek, ukuran kecil, dan mudah disimpan. 

2.12.4 Hubungan Antara Persepsi Terhadap Impulse Buying 

 

Kotler (2009) mendefinisikan persepsi sebagai proses dimana individu memilih, 

merumuskan dan menafsirkan masukan informasi untuk menciptakan suatu 
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gambaran yang berarti mengenai dunia. Menurut Simamora (2003) adalah 

bagaimana orang melihat dunia sekitar. Dalam hubungan antar persepsi dan 

perilaku berdasarkan pendapat Siagian (1994), persepsi dapat diungkapkan 

sebagai proses melalui mengenai lingkungannya. Interpretasi seseorang mengenai 

lingkungan tersebut akan sangat berpengaruh pada perilaku yang pada akhirnya 

menentukan faktor-faktor yang dipandang sebagai motivasional atau dorongan 

untuk melakukan sesuatu. Preferensi akan membentuk sikap konsumen terhadap 

suatu obyek, yang pada gilirannya sikap ini seringkali secara langsung akan 

mempengaruhi apakah konsumen akan membeli suatu produk atau tidak. Faktor 

harga dan kualitas suatu produk juga memainkan persepsi dari konsumen. 

Menurut Kotler (2009), Konsumen semakin bergantung pada private brand, yang 

dapat menghemat biaya 30%. Sebagai contoh, rantai toko obat Walgreen di As 

mengeluarkan merek Walgreen di ampir semua kategori dengan harga separuh 

dari merek nasional dan menjadi pilihan kosumen. Hal ini dapat dikatakan 

persepsi dari konsumen terhadap harga yang lebih murah dari private label telah 

mempengaruhi minat beli dari konsumen. Sehigga persepsi tentang harga yaitu  

murah menjadi faktor yang penting dalam menentukan konsumen membeli sebuah 

produk dan perlu ditinjau seberapa pengaruhnya terhadap private label. Dengan 

demikian persepsi memiliki peran penting dalam intensi pembelian.  
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2.13 Model Penelitian 

 

 

Banyak perusahaan mencoba mengerti perilaku konsumen, agar mereka dapat 

memberikan konsumen kepuasan yang lebih besar. Perilaku konsumen menurut 

Setiadi (2010), adalah tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, 

mengkonsumsi dan menghabiskan, produk atau jasa, termasuk proses keputusan 

yang mendahului dan menyusuli tindakan untuk memahami konsumen dan 

mengembangkan strategi pemasaran yang tetap, agar mampu memahami 

konsumen dalam segi perilaku, serta kejadian disekitar yang memengaruhi serta 

dipengaruhi oleh apa yang dipikirkan, dirasa dan dilakukan konsumen. 

Perusahaan yang berorientasi pada konsuen, akan selalu beradaptasi dan bereaksi 

terhadap kebutuhan dan keinginan konsumen yag selalu berubah, dengan cara 

menerapkan perencanaan strategi pemasaran. Demikian halnya dengan 

pemenuhan kebutuhan dan keinginan mengenai keputusan pembelian konsumen. 

Perilaku pembelian konsumen terbagi menjadi dua, yaitu pembelian terencana dan 

tidak terencana. Pembelian tidak terencana memiliki 2 faktor yaitu faktor 

wksernal dan faktor internal. Pada penelitian ini, penulis meneliti topik dari faktor 

eksternal yaitu promosi yang meliputi promosi penjualan dan penjualan 

perseoragan sedangkan faktor internalnya penulis mengambil topik gaya hidup 

dan persepsi. Peneliti mengambil topik promosi penjualan, penjualan 

perseorangan, gaya hidup dan persepsi dikarena kan topik dari kedua faktor 

impulse buying tersebut adalah yang paling dominan yang mempengaruhi 

konsumen untuk melakukan impulse buying.  
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Promosi penjualan 

(𝑋1) 

Penjualan 

perseorangan 

(𝑋2) 

Gaya hidup 

(𝑋3) 

Persepsi 

(𝑋4) 

Suggestion Impulse 

Buying 

(Y) 

Berdasarkan tinjauan landasan teori dan penelitian terdahulu, maka dapat disusun 

suatu kerangka pemikiran dalam penelitian ini seperti yang disajikan dalam 

gambar berikut ini :  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Konsep yang dikembangkan dalam penelitian ini, 2014 

Gambar 2.5 

Model Penelitian 
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2.14 Hipotesis 

 

 

Berdasarkan teori, tinjauan literatur serta model penelitian di atas, maka hipotesis 

dari penelitian ini adalah: 

H1 : Promosi penjualan berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying   

H2 : Penjualan perseorangan berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying   

H3 : Gaya hidup berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying   

H4 : Persepsi berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying   

H5 : Promosi penjualan, penjualan perseorangan, gaya hidup dan persepsi secara  

    simultan berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying 


