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ABSTRAK

KAJIAN MENGENAI KEPUTUSAN PEMBELIAN IMPULSIF
KONSUMEN YANG DIPENGARUHI OLEH PROMOSI PRODUK,

FASILITAS DAN STRATEGI LOKASI, KENYAMANAN PELAYANAN,
KERAPIHAN SUASANA, DAN DAYA SAING HARGA (STUDI PADA

KONSUMEN CHANDRA SUPER STORE TANJUNG KARANG BANDAR
LAMPUNG)

Oleh

Desi Kurnia Mega

Penelitian ini berencana untuk mengetahui beberapa faktor yang dapat
mempengaruhi impulsive buying seperti promosi produk, fasilitas dan strategi
lokasi, kenyamanan pelayanan, kerapihan suasana dan daya saing harga. Setelah
dilakukan tinjauan pustaka, penyusunan hipotesis, data dikumpulkan melalui
metode kuisioner yang disebar kepada 100 orang responden di Chanda Super
Store Tanjung Karang dengan menggunakan purposive. Sedangkan analisis
dilakukan dengan menggunakan SPSS 17.0 for window. Kemudian dilakukan
analisis dengan data yang ada menggunakan uji validitas, reliabilitas, uji asumsi
klasik, analisis regresi linear berganda, dan pengujian hipotesis menggunakan uji t
dan uji f. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Terdapat pengaruh yang signifikan
antara promosi penjualan dan daya saing harga terhadap keputusan pembelian
impulsif konsumen, dan Tidak Terdapat pengaruh yang signifikan antara fasilitas
dan strategi lokasi,kenyamanan dan pelayanan, antribut toko terhadap keputusan
pembelian impulsif konsumen dan Terdapat pengaruh secara bersama-sama antara
Promsi, Fasilitas dan Strategi Lokasi, Kenyamanan dan Pelayanan, Kerapihan
Suasana, dan Daya Sing Harga terhadap pembelian impulsif.
Kata Kunci : Impulsive buying, promosi produk, fasilitas dan strategi lokasi,
kenyamanan pelayanan, kerapihan suasana dan daya saing harga.



ABSTRACT

STUDY ON THE DECISION OF PURCHASING CONSUMER
IMPULSION THAT IS AFFECTED BY THE PROMOTION OF

PRODUCTS, FACILITIES AND LOCATION STRATEGIES, COMFORT
OF SERVICES, ATMOSPHERE, AND COMPETITIVENESS (STUDY ON

CHANDRA SUPER STORE TANJUNG KARANG CONSUMERS
BANDAR LAMPUNG)

By

Desi Kurnia Mega

This study plans to find out several factors that can influence impulsive buying
such as product promotion, location facilities and strategies, service convenience,
atmosphere tidiness and price competitiveness. After a literature review,
hypothesis formulation, data was collected through a questionnaire method
distributed to 100 respondents at the Tanjung Karang Chanda Super Store who
were shopping using purposive. While the analysis is done using SPSS 17.0 for
window. Then analyzed with existing data using validity, reliability, classical
assumption, multiple linear regression analysis, and hypothesis testing using t test
and f test. The results showed that there was a significant effect between sales
promotion and price competitiveness on consumer impulse buying decisions, and
there was no significant influence between facilities and location strategies,
convenience and services, store attributes to consumer impulse buying decisions
and there was a joint effect the same between Promsi, Facility and Location
Strategy, Comfort and Service, Atmosphere Neatness, and Power Sing Price for
impulsive purchases.

Keywords: Impulsive buying, product promotion, location facilities and
strategies, service convenience, atmosphere  and price competitiveness.
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I.  PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

 

Di era globalisasi persaingan bisnis yang semakin maju dan terus meningkat, pola 

hidup masyarakat diprediksi akan mengalami perubahan yang cukup berarti. 

Mulai dari kehidupan sehari-hari sampai kehidupan sosial akan mengalami 

perubahan seiring dengan tuntutan perkembangan yang terjadi di masyarakat. Hal 

ini memberi kesempatan bagi para pelaku ekonomi sebagai batu loncatan untuk 

memasuki pasar atau memperluas pasar yang telah diperoleh. 

 

Kegiatan pemasaran saat ini tidak bisa lepas dari perilaku konsumen yang menjadi 

target pasar suatu perusahaan. Perusahaan harus dapat mengenali karakter dari 

konsumen agar konsumen tersebut dapat menjadi pembeli yang potensial. Pada 

saat ini perilaku pelanggan mengalami perubahan perilaku. Perilaku orang yang 

berbelanja dengan terencana menjadi tidak terencana.Impulse buying atau 

pembelian yang tidak terencana mengacu pada suatu perilaku seseorang yang 

tidak direncanakan, dan berhubungan dengan kegiatan berbelanja. Mereka 

melakukan kegiatan berbelanja karena adanya ketertarikan pada merek atau 

produk tertentu dan hanya membutuhkan sedikit pertimbangan dalam membeli, 

dengan kata lain tidak ada dalam daftar belanja. Terjadinya pembelian impulsif 

pada konsumen dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor salah satunya faktor 
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eksternal. Faktor-faktor eksternal tersebut di anatara promosi produk, fasilitas dan 

strategi lokasi, kenyamanan pelayanan, kerapihan suasana dan daya saing harga. 

 

Salah satu bisnis modern di Indonesia yang telah mengalami  perkembangan 

adalah industri ritel. Pertumbuhan bisnis ritel di Indonesia saat ini mengalami 

kemajuan yang sangat pesat, tidak hanya bisnis ritel tradisional tetapi mulai 

berkembang juga bisnis ritel modern. Pasar modern memiliki perbedaan dengan 

pasar tradisional di antaranya yaitu pada pasar modern penjual dan pembeli tidak 

bertransaksi secara langsung melainkan pembeli melihat label harga yang 

tercantum dalam barang (barcode), berada di dalam sebuah bangunan dan 

layanannya dilakukan secara mandiri atau dilayani oleh seorang pramuniaga. 

Bisnis ritel tidak hanya membuka toko dan mempersiapkan barang-barang atau 

produk-produk yang lengkap tetapi lebih dari itu. Pembisnis ritel harus mengikuti 

serta melihat perkembangan teknologi agar dapat berhasil dan mempunyai 

keunggulan bersaing. 

 

Perkembangan industri ritel itu sendiri dipengaruhi oleh perubahan yang terjadi di 

masyarakat. Peningkatan pendapatan masyarakat menjadi salah satu faktor yang 

paling berpengaruh di dalam perkembangan industri ritel, dimana peningkatan 

pendapatan masyarakat menyebabkan perubahan daya beli dan gaya hidup dari 

masyarakat. Perkembangan ritel modern ini didasarkan oleh keinginan produsen 

untuk memenuhi kebutuhan dari masyarakat. 

 

Perkembangan bisnis ritel di Indonesia diikuti pula oleh perkembangan bisnis ritel 

di Bandar Lampung. Sebagai ibu kota dari provinsi Lampung, Bandar Lampung 

menjadi pusat dari perkembangan ekonomi yang sangat pesat di Lampung. Dari 
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sekian banyak perusahaan ritel yang ada di Bandar Lampung, Chandra Super 

Store menjadi salah satu pilihan konsumen untuk berbelanja kebutuhan para 

konsumen. Karena Chandra Super Store merupakan salah satu pusat perbelanjaan 

besar di Bandar Lampung.  

 

Di Bandar Lampung terdapat empat cabang dari Chandra Super Store yang 

berlokasi di Tanjung Karang, Teluk Betung dan Plaza Simpur Centre Bandar 

Lampung. Chandra Super Storeyang terdapat di Tanjung Karang adalah salah satu 

perusahaan ritel yang besar di Bandar Lampung yang menjual berbagai kebutuhan 

para konsumen, dan merupakan Chandra Super Store pertama yang ada di Bandar 

Lampung yang berdiri pada tanggal 18 Maret 1984. Berikut adalah beberapa 

cabang Chandra Super Store yang ada di kota Bandar Lampung 

 

Tabel 1.1 Daftar Cabang Chandra Super Store di Bandar Lampung 

No Nama Cabang Alamat 

1 Chandra Super Store Jl. Pemuda No.1, Tanjung Karang, 

Sawah Lama, Kota Bandar Lampung 

2 Chandra Supermarket Jl. Hayam Wuruk, Kebon Jeruk No.1, 

Tanjung Baru, Kedamaian, Kota Bandar 

Lampung 

3 Candra Supermarket  Simpur Centre, lt.2, Jl. Katamso, 

Tanjung Karang, Enggal, Kota Bandar 

Lampung 

4 Chamart Tirtayasa Jl. P. Tirtayasa No.8, Kec. Sukabumi, 

Kota Bandar Lampung 

5 Chamart Urip Sumoharjo Jl. Urip Sumoharjo No.8 A, Jagabaya 

III, Way Halim, Kota Bandar Lampung 

6 Chamart Ratu Dibalau Jl. Ratu Dibalau No.24, Tanjung 

Senang, Kota Bandar Lampung 

7 Chamart Sudirman Jl. Jend Sudirman No.66, Enggal, Tj. 

Karang Timur, Kota Bandar Lampung 
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8 Chamart Kedamaian Jl. Mangga, Kedamaian, Kota Bandar 

Lampung 

9 Chamart Imam Bonjol Jl. Imam Bonjol No.07, Gedong Air, 

Tanjung Karang Barat, Kota Bandar 

Lampung 

10 Chamart Sam Ratulangi Jl. Sam Ratulangi, Penengahan, Tanjung 

Karang Pusat, Kota Bandar Lampung 

11 Chamart Bumi Waras Jl. Wage Rudolf Supratman No.53, 

Kupang Teba, Teluk Betung Utara, 

Kota Bandar Lampung 

12 Chamart Primkoppol Jl. Jendral Ahmad Yani No. 20, Gotong 

Royong, Tanjung Karang Pusat Kota 

Bandar Lampung 

13 Chamart Panglima Polim Jl. Panglima Polim No. 59, Segala 

Minder, Tanjung Karang Barat, Gedong 

Aer, Kota Bandar Lampung 

Sumber Chamart  yang ada di Bandar Lampung, Google.Map (2018). 

 

Tabel 1 memperlihatkan cabang-cabang dari Chandra yang terdapat di Bandar 

Lampung. Hal ini berarti tingkat persaingan dalam merebut hati konsumen hingga 

akhirnya konsumen mengambil keputusan pembelian terhadap produk perusahaan 

cukup tinggi. Umumnya perusahaan mempunyai tujuan untuk memperoleh laba 

tertentu, untuk menunjang kelangsungan usahanya. Tujuan ini dapat dicapai 

apabila terjadi keputusan pembelian yang maksimum yang dilakukan oleh 

konsumen. 

 

Pemilihan ritel modern Chandra Super Store Tanjung Karang sebagai objek 

penelitian dikarenakan sebagai ritel modern pengelolaan manajemen yang lebih 

tertata dan pengelolaan fasilitas, pengelolaan suasana di dalamnya, pengelolaan 

lokasi yang lebih mudah dijangkau, kebersihan dan pelayanan yang dilakukan 

lebih maksimal, sehingga tempat yang tersedia menyediakan variabel yang sesuai 

dengan penelitian yang akan dilakukan. 
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Menurut  Ndubisi dan Moi dalam Prihastama (2016:7), strategi yang paling 

penting yang harus dilakukan oleh pemasar khususnya di toko ritel modern adalah 

dengan memiliki pengetahuan tentang perilaku belanja konsumen/pelanggan yang 

menjadi sasaran pasar di toko ritel modern (swalayan/self-service). Dalam kondisi 

ini promosi penjualan (sales promotion) yang merupakan salah satu elemen dari 

bauran pemasaran (marketing mix) menjadi sangat penting. 

 

Perusahaan ritel sering melakukan promosi, di antaranya Price Discount atau 

potongan harga menurut Kotler dan Amstrong (2012:343) mendefinisikan diskon 

adalah penurunan langsung harga pada pembelian selama periode waktu yang 

ditentukan promosi lainnya yaitu bonus pack. Pengertian dari Bonus pack adalah 

suatu tawaran dengan manfaat ekstra dimana manfaat ekstra tersebut berbentuk 

suatu barang dagangan juga. 

 

Faktor eksternal lainnya yaitu pada perusahaan ritel terdapat atribut-atribut toko 

untuk melengkapi toko tersebut menurut Jin dan J ai-Ok  (2001) ada 4 unsur dari 

store attribute, yaitu: 

(1) Fasilitas dan Strategi Lokasi 

(2) Kenyamanan Pelayanan 

(3) Kerapihan Suasana 

(4) Daya Saing Harga 

 

Strategi lokasi adalah salah satu determinan yang sangat penting, dimana orang 

berbelanja dipengaruhi oleh rincian spesifik dari tempat ritel itu sendiri. Fasilitas 

yang tersedia juga sangat menentukan pilihan konsumen akan ritel seperti 

memiliki tempat parkir yang baik, hal ini menjadi sangat penting karena apabila 

konsumen kesulitan mencari parkir suatu pusat perbelanjaan maka mereka akan 
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mencari pusat perbelanjaan lain yang memiliki fasilitas pakir yang lebih baik. 

Selain itu dengan suhu ruangan yang sejuk dan nyaman setiap ritel harus dapat 

menciptakan tempat yang nyaman untuk berbelanja dengan anak-anak. 

 

Kenyamanan pelayanan ditambah dengan adanya berbagai fasilitas penunjang 

servis yang dapat meningkatkan ketertarikan konsumen akan suatu perusahaan 

ritel, seperti kemudahan pembayaran dengan menggunakan kartu kredit dan debit, 

karena tidak semua orang ingin membayar dengan uang tunai dengan alasan 

keamanan. 

 

Semakin rapi, bersih dan didukung suasana yang lapang dari suatu perusahaan 

ritel akan memberikan nilai tambah untuk kesenangan konsumen, seperti barang-

barang diatur dengan jarak yang baik dan dikelompokkan berdasarkan jenis 

barang, akan mempermudah konsumen untuk mencari barang yang diinginkan 

dengan suasana yang lebih menyenangkan untuk berbelanja. 

 

Harga adalah variabel yang penuh dengan risiko, dimana tingkat harga yang 

ditawarkan akan menentukan keputusan pembelian konsumen. Konsumen akan 

memperhatikan tingkat harga yang lebih rendah dibandingkan dengan tempat lain, 

dan apakah harga barang sesuai dengan nilai kulaitas yang diberikan. 

 

Beberapa faktor eksternal tersebut dapat mempengaruhi konsumen untuk 

mengambil keputusan melakukan pembelian yang tidak terencana atau pembelian 

impulsif. Dari latar belakang tersebut maka peneliti mengambil judul penelitian 

yaitu: “Kajian Mengenai Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen yang 

Dipengaruhi oleh Promosi Produk, Fasilitas dan Strategi Lokasi, 

Kenyamanan Pelayanan, Kerapihan Suasana, dan Daya Saing Harga (Studi 

Pada Konsumen Chandra Super Store Tanjung Karang Bandar Lampung)” 
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1.2 Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang diatas maka penelitian ini memiliki beberapa rumusan 

masalah sebagai berikut. 

1)  Apakah promosi produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian impulsif? 

2) Apakah fasilitas dan strategi lokasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

impulsif? 

3) Apakah kenyamanan pelayanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian  

Impulsif? 

4) Apakah kerapihan suasana berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

Impulsif? 

5)  Apakah daya saing harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

Impulsif? 

6) Apakah promosi toko, fasilitas dan strategi lokasi, kenyamanan pelayanan, 

kerapihan suasana, dan daya saing harga berpengaruh secara simultan 

terhadap keputusan pembelian Impulsif? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

 

Dari rumusan masalah diatas maka tujuan penelitian ini adalah untuk: 

1) Untuk mengetahui jika promosi produk berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian impulsif. 

2) Untuk mengetahui jika fasilitas dan strategi lokasi  berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian impulsif. 

3) Untuk mengetahui jika kenyamanan pelayanan berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian impulsif. 
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4) Untuk mengetahui jika kerapihan suasana berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian impulsif. 

5) Untuk mengetahui jika daya saing harga berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian impulsif. 

6) Untuk mengetahui jika promosi toko, fasilitas dan strategi lokasi, 

kenyamanan pelayanan, kerapihan suasana, dan daya saing harga 

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian impulsif. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat secara praktis dan teoritis antara 

lain: 

1) Kegunaan Teoritis  

Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan bahan referensi tambahan 

untuk penelitian lebih lanjut dan sumbangan pemikiran untuk para pembaca 

terkait dengan prilaku impulsif buying oleh konsumen serta atribut-atribut 

toko yang mempengaruhi hal tersebut. 

2) Kegunaan Praktis 

Penelitian ini bermanfaat sebagai masukan atau informasi yang bermanfaat 

kepada perusahaan sebagai bahan pertimbangan dalam menentukan arah 

kebijakan perusahaan dalam membuat strategi-strategi terbaik untuk 

meningkatkan pendapatan dan juga mempertahankan keberadaan perusahaan 

ritel. 
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II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Perilaku Konsumen 

Tingkah laku konsumen dalam melakukan pembelian disederhanakan dalam 

istilah perilaku konsumen. Perilaku konsumen menurut Swastha dan  Hani 

(2000:25) adalah suatu perilaku yang di perlihatkan konsumen dalam mencari, 

membeli, menggunakan, mengevaluasi dan menghabiskan produk dan jasa yang 

mereka harapkan akan memuaskan kebutuhan mereka. Sedangkan menurut 

Mangkunegara (2003:3) perilaku konsumen adalah tindakan individu yang secara 

langsung terlibat dalam usaha memperoleh dan menggunakan barang-barang serta 

jasa ekonomis termasuk proses pengambilan keputusan yang mendahului dan 

menentukan tindakan-tindakan tersebut. Perilaku pembelian tiap individu 

berbeda-beda, karena ada kalanya proses pembelian konsumen terjadi begitu saja 

dan sebelumnya tanpa direncanakan terlebih dahulu.  

 

Pemahaman kebutuhan dan proses pembelian adalah sangat penting dalam 

membangun strategi pemasaran yang efektif. Dengan mengerti bagaimana 

pembeli melaui proses pengenalan masalah, pencarian informasi, pengevaluasi 

alternatif, memutuskan membeli, dan perilaku setelah membeli para peritel dapat 

mengambil isyarat-isyarat penting bagaimana memenuhi kebutuhan pembeli. 

Menurut Nugroho (2003:416), keputusan pembelian merupakan perilaku 
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konsumen dalam melakukan pengambilan keputusan konsumen sebagai 

pemecahan masalah yang dihadapinya. Menurut Kotler dan Armstrong (2003:224) 

keputusan pembelian adalah saat konsumen membeli suatu produk dalam waktu 

tertentu. 

 

Menurut Kotler dan Amstrong (2008: 159)  karakteristik yang memengaruhi  

perilaku konsumen yaitu :  

1. Faktor Budaya   

Mempunyai pengaruh yang luas dan mendalam pada perilaku konsumen.  

Pemasar harus memahami peran yang dimainkan oleh budaya, sub budaya,  

dan kelas sosial pembeli.  

2. Faktor Sosial  

Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial, seperti  

kelompok kecil, keluarga, serta peran dan status sosial konsumen.  

3. Faktor Pribadi   

Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi seperti  usia, 

dan tahap siklus hidup pembeli, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup, serta 

kepribadian dan konsep diri.  

4. Faktor Psikologis  

Selanjutnya pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor 

psikologis utama seperti motivasi, persepsi, pembelajaran, serta keyakinan dan 

sikap. 
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2.2 Penjualan 

2.2.1 Pengertian Penjualan 

Penjualan adalah mempengaruhi lebih banyak orang untuk membeli suatu barang 

atau jasa yang ditawarkan perusahaan yang bertujuan untuk memperoleh laba. 

William G.Nickels dalam Swastha (1999:58) menyebut penjualan sebagai 

penjualan tatap muka (personal selling) dengan definisinya antara lain: “Penjualan 

tatap muka merupakan interaksi antar individu, saling bertemu muka yang 

ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai atau mempertahankan 

hubungan pertukaran yang saling menguntungkan dengan pihak lain. ”Definisi 

tersebut mengandung arti bahwa penjualan tatap muka merupakan komunikasi 

orang secara individual yang dapat dilakukan untuk mencapai tujuan seluruh 

usaha pemasaran pada umumnya dengan meningkatkan penjualan yang dapat 

menghasilkan laba dengan menawarkan kebutuhan yang memuaskan kepada pasar 

dalam jangka panjang. 

 

2.2.2 Jenis Penjualan 

Penjualan jika diidentifikasi dari perusahaannya dibedakan menjadi beberapa jenis 

(Martin  2011:96): 

1) Penjualan langsung yaitu penjualan dengan mengambil barang dari supplier 

dan langsung dikirim ke customer. 

2) Penjualan stok gudang yaitu penjualan barang dari stok yang telah tersedia di 

gudang. 

3) Penjualan kombinasi yaitu penjualan dengan mengambil barang sebagian dari 

supplier dan sebagian dari stok yang tersedia di gudang. Penjualan merupakan 

tujuan utama dilakukannya kegiatan perusahaan. Perusahaan, dalam 
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menghasilkan barang/jasa, mempunyai tujuan akhir yaitu menjual barang/jasa 

tersebut kepada masyarakat. Oleh karena itu penjualan memegang peranan 

penting bagi perusahaan agar produk yang dihasilkan oleh perusahaan dapat 

terjual dan memberikan hasil bagi perusahaan. 

 

Jenis penjualan berdasarkan cara pembayaran ada 2, yaitu: 

1) Penjualan Tunai 

Penjualan tunai dilaksanakan oleh perusahaan dengan cara mewajibkan 

pembeli melakukan pembayaran harga barang terlebih dahulu sebelum barang 

diserahkan oleh perusahaan kepada pembeli jika perusahaan telah menerima 

tunai dari pembeli. 

2)  Penjualan Kredit 

Penjualan kredit dilaksanakan oleh perusahaan dengan cara mengirimkan 

barang sesuai dengan permintaaan konsumen dan untuk jangka waktu tertentu 

sesuai dengan perjanjian kedua belah pihak. Kegiatan penjualan dilaksanakan 

oleh suatu perusahaan yang bertujuan untuk mencapai volume penjualan dan 

menguntungkan untuk mencapai laba maksimum bagi suatu perusahaan. 

 

2.3 Promosi 

2.3.1 Pengertian Promosi 

Promosi adalah suatu komunikasi informasi dari penjual kepada pembeli yang 

bertujuan untuk mengubah sikap dan tingkah laku pembeli, yang tadinya tidak 

mengenal perusahaan atau menjadi mengenal sehingga menjadi pembeli dan tetap 

dapat mengingat perusahaan tersebut. Menurut Swastha (2008:349) promosi 

adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan 
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seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam 

pemasaran. Sedangkan menurut Tjiptono (1995:202) promosi adalah komunikasi 

langsung (tatap muka) antara penjual dan calon pelanggan dengan membentuk 

pemahaman pelanggan terhadap produk, sehingga mereka kemudian akan 

mencoba dan membelinya. Promosi berasal dari kata promovere (bahasa latin), 

yang berarti sasaran promosi adalah merangsang pembelian ditempat. Suatu 

komunikasi informasi dari penjual kepada pembeli yang bertujuan untuk 

mengubah sikap dan tingkah laku pembeli, yang tadinya tidak mengenal 

perusahaan atau menjadi mengenal sehingga menjadi pembeli dan tetap dapat 

mengingat perusahaan tersebut. 

 

2.3.2 Tujuan Promosi 

Tujuan promosi adalah untuk meningkatkan penjualan, memperkenalkan produk 

baru dan meredam pesaing. Promosi digunakan untuk meningkatkan penjualan 

apabila target penjualan yang sudah ditetapkan tidak tercapai. Promosi digunakan 

untuk meredam pesaing, jika ada pesaing yang melakukan banting harga untuk 

menarik pembeli.  

 

Dalam praktek promosi dapat dilakukan dengan mendasarkan pada tujuan-tujuan 

berikut ini: 

1) Memberitahu 

Kegiatan promosi itu dapat ditujukan untuk memberitahu pasar yang dituju 

tentang penawaran perusahaan. Sebagian orang tidak akan membeli barang 

atau jasa sebelum mereka mengetahui produk tersebut dan apa faedahnya. 
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2) Membujuk 

Promosi ini diarahkan untuk mendorong pembelian. Hal ini dimaksudkan agar 

dapat memberi pengaruh yang lama. 

3) Mengingatkan 

Untuk mempertahankan merek produk di hati masyarakat dan perlu dilakukan 

selama tahap kedewasaan di dalam siklus kehidupan produk. Secara singkat 

dapat dikatakan bahwa tujuan promosi yang dilakukan berkaitan erat dengan 

upaya bagaimana konsumen atau calon konsumen dapat mengenal produk 

perusahaan, lalu memahaminya, berubah sikap, menyukai,yakin, kemudian 

membeli dan selalu ingat akan produk tersebut, sehingga pada akhirnya akan 

meningkatkan volume penjualan. 

 

Sementara itu tujuan promosi menurut Tjiptono (2002:222) dapat diuraikan 

sebagai berikut: 

1)  Menumbuhkan persepsi pelanggan terhadap suatu kebutuhan (Category need). 

2)  Memperkenalkan dan memberikan pemahaman tentang suatu produk kepada 

konsumen (Brand awareness) 

3)  Mendorong pemilihan terhadap suatu produk (Brand Attitude) 

4) Membujuk pelanggan untuk membeli suatu produk (Brand  purchaseintention). 

5) Mengimbangi kelemahan unsur bauran pemasaran lain (Purchase  facilitation). 

6) Menanamkan citra produk dan perusahaan (Positioning) 

 

Menurut Fandy Tjiptono (1995: 202), promosi penjualan adalah komunikasi 

langsung (tatap muka) antara penjual dan calon pelanggan dengan membentuk 

pemahaman pelanggan terhadap produk, sehingga mereka kemudian akan 

mencoba dan membelinya. 
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Tabel 2.1 Alternatif-alternatif Sales Promotion 

Jenis sales 

Promotion 

Tujuan Keunggulan Kelemahan 

Kupon Merangsang 
permintaan 

Mendorong dukungan 

Retailer 

Konsumen 

menunda 

pembelian 

Premium 

(diskon) 

Membentuk 
goodwill 

Konsumen menyukai 

barang yang  gratis 

atau memperoleh 

potongan harga 

Konsumen membeli 

Deals Meningkatkatkan 

hasrat konsumen 

untuk mencoba 

produk 

Mengurangi resiko 

konsumen 

Konsumen 

menunda 

pembelian; 

mengurangi 

product 

Value 
Kontes Meningkatkan 

pembelian 

konsumen 

Mendorong 

keterlibatan konsumen 

terhadap produk 

Memerlukan 

pemikiran kreatif 

dan analitis 

Undian Mendorong 

konsumen untuk 

membeli lebih 

banyak 

Konsumen lebih 

sering menggunakan 

produk 

Penjualan menurun 

setelah masa 

undian berakhir 

Sampel Mendorong 

konsumen 

mencoba 

produkbaru 

Resiko kecil 

bagi konsumen yang 

mencoba produk 

Biaya tinggi bagi 

perusahaan 

Trading stamps Mendorong 

pembelian ulang 

Membantu 

menciptakan 

loyalitas 

Biaya tinggi bagi 

perusahaan 

Sumber: Berkowitz, E.N., (1992). Marketing 3
rd

 ed. Homewood, II: Richard inc., 477. 

dalam buku Fandy Tjiptono (1995:211). 
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Menurut Duncan (2005: 463) dalam Rani (2008) menyebutkan dua tipe mendasar 

dari promosi penjualan, yaitu promosi penjualan konsumen (consumer sales 

promotion) yang ditargetkan kepada pengguna akhir dan promosi penjualan 

perdagangan (trade sales promotion) yang ditargetkan kepada anggota saluran 

distribusi seperti distributor dan paritel. Apabila promosi penjualan ditargetkan 

untuk konsumen, maka yang digunakan pemasar adalah push strategy, yaitu 

penggunaan insentif untuk memotivasi pengguna akhir agar membeli sebuah 

produk dengan demikian mendorong peritel untuk menjaga ketersediaan produk 

tersebut. Sebaliknya, jika promosi penjualan ditargerkan kepada anggota saluran 

distribusi, berarti pemasar menggunakan pull strategy, yaitu penggunaan insentif 

untuk memotivasi pembelian dan penjualan kembali sebuah produk.  

 

Terdapat Sembilan jenis promosi penjualan konsumen. Berikut akan dijelaskan 

secara singkat satu-persatu. 

1. Sampel, sebuah aktivitas dimana konsumen diberikan sejumlah kuantitas dari 

sebuah produk tanpa biaya untuk mendorong pembelian coba-coba. Sampel 

dianggap cara paling mahal. Sampel berdampak pada perilaku pembelian 

ulang karena dipengaruhi oleh mutu produk sampel yang telah 

dicobanya.http://blog.ub.ac.id. 

2. Kupon, merupakan jenis promosi penjualan yang paling banyak dipakai dan 

dianggap paling efektif, diasosiasikan dengan jenis promosi penjualan lainnya 

seperti kontes dan pengurangan harga. Kupon adalah sarana promosi yang 

memberikan penghematan kepada konsumen bila menebusnya, dalam 

pengertian, konsumen lebih berhemat atas harga yang diterimanya. Salah satu 

bentuk dari kupon adalah kupon undian berhadiah.www.google.com. 

http://blog.ub.ac.id/
http://www.google.com/
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3. Premium, yaitu sebuah penawaran akan produk atau pelayanan tambahan 

yang merupakan insentif ekstra atas pembelian. Menurut Berkowitz, E.N., 

(1992) dalam buku FandT Tjiptono(1995:211), salah satu keunggulan 

premium adalah konsumen menyukai barang yang gratis atau potonganharga. 

4. Kontes dan undian  

Kontes adalah sebuah promosi dimana konsumen berlomba untuk sebuah 

hadiah atau uang dengan dasar kemampuan konsumen tersebut.Pemenang 

kontes ditentukan oleh perusahaan berdasarkan kemampuan 

terbaik.Sementara itu, undian adalah promosi yang dimana pemenangnya 

benar-benar ditentukan oleh kesempatan dan keberuntungan. 

5. Rabat, yaitu penawaran dari sebuah produsen untuk mengembalikan sebagian 

dari harga produk yang telahdibeli. 

6. Bonus, menawarkan konsumen sebuah muatan ekstra dari sebuah produk 

dengan harga normal. Dengan bonus, konsumen mendapatkan nilai tambah 

dengan harga yang normal. Salah satu dari fungsi pemberian bonus adalah 

untuk meningkatkan pembelian ulang 

7. Pengurangan harga atas sebuah produk, yang biasanya ditawarkan langsung 

pada kemasan produktersebut. 

8. Program Frekuensi, yang sering disebut program loyalitas. 

9. Pemasaran Event (event marketing), sebuah jenis promosi dimana sebuah 

perusahaan atau merek dihubungkan dengan tujuan kegiatan atau sebuah 

aktivitas bertema yang khusus disusun dengan tujuan menciptakan 

pengalaman bagikonsumen. 
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2.4 Atribut Toko  (Store Attribute) 

Atribut toko adalah karakteristik atau ciri-ciri khusus yang menjadi ciri khas dan 

melekat pada sebuah toko. Ma’ruf dalam Warliana (2013:15) menyebutkan 

atribut-atribut yang menjadi alasan dalam memilih tempat berbelanja meliputi: 

belanja bulanan secara one-stop shoping sekaligus rekreasi, harga, banyak pilihan 

barang, mudah dicapai dari rumah, area parkir yang luas, produk yang diinginkan 

tersedia, jam buka yang luwes, fasilitas tambahan seperti coffee shop, pengalaman 

berbelanja/style dari gerai dan kedekatan dengan gerai lain. 

 

Atribut toko dapat menimbulkan suatu perasaan tertentu pada konsumen sehingga 

konsumen tertarik untuk berbelanja. Pada umumnya toko yang menawarkan 

konsep yang berbeda baik dari tata-letak barang, maupun sistem pelayanan akan 

menarik perhatian konsumen karena konsumen akan selalu mencari sesuatu yang 

baru dan berbeda sebagai penyegaran. Menurut Levy dan weitz (2004) dalam 

Riorini (2005:5), "Sfore attribute and atmospherics refers to the design of 

environment via visual communications, tightning, colors, mttsic, and scent to 

stimulate customers' perceptual and emotional responses and uttimately to affect 

their purchase behaviour'' . Secara langsung perlengkapan toko (store attributes) 

amatlah penting karena hal ini mempengaruhi para konsumen dan para pelanggan 

dalam memilih toko untuk berbelanja. 

 

Menurut Jin dan J ai-Ok dalam Riorini (2005:5) ada 5 unsur dari store attribute, 

yaitu fasilitas dan strategi lokasi, kenyamanan pelayanan, kerapihan suasana dan 

daya saing harga. 
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2.5 Fasilitas dan Strategi Lokasi 

 

Menurut Jin dan J ai-Ok dalam Riorini (2005:5) strategi lokasi adalah salah satu 

determinan yang sangat penting, dimana orang berbelanja dipengaruhi oleh 

rincian spesifik dari tempat ritel itu sendiri.Atribut ini penting karena menyangkut 

beberapa komponen, yaitu deskripsi tempat, rasio parkir, arus pejalan kaki dan 

lalu lintas, akses transportasi umum, kondisi lingkungan dan vasibilitas. 

 

Fasilitas yang tersedia juga sangat menentukan konsumen memilih perusahaan 

ritel mana yang akan konsumen datangi. Seperti memiliki tempat parkir yang 

baik, hal ini menjadi sangat penting karena apabila konsumen kesulitan mencari 

parkir pada suatu ritel maka mereka akan mencari pusat perbelanjaan lain yang 

memiliki fasilitas parkir yang lebih baik. Selain itu dengan suhu ruang yang sejuk 

dan nyaman serta mudah untuk berpindah tempat dari satu lantai ke lantai yang 

lain dapat meningkatkan perasaan senang konsumen, dan setiap ritel harus dapat 

menciptakan tempat yang nyaman untuk berbelanja dengan anak-anak.  

 

2.6 Kenyamanan Pelayanan 

 

Menurut Jin dan J ai-Ok dalam Riorini (2005:5) kenyamanan pelayanan ditambah 

dengan adanya berbagai fasilitas penunjang servis dapat meningkatkan 

ketertarikan konsumen akan suatu ritel, seperti kemudahan pembayaran dengan 

menggunakan kartu debit dan kredit, karena tidak semua orang mau membayar 

dengan uang tunai dengan alasan keamanan, selain itu dengan menawarkan 

pengiriman barang sesuaidengan waktu yang diinginkan yang disertai pembayaran 

dengan kartu kredit.  
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2.7 Kerapihan Suasana 

 

Untuk dapat membuat konsumen kerasan dan nyaman selama berbelanja, perlu 

diciptakan suasana toko yang menciptakan efek tertentu pada konsumen (Jin dan J 

ai-Ok dalam Riorini, 2005:5). Suasana toko dapat dijelaskan dengan desain muka 

toko atau pintu masuk dan etalase, pemilihan warna, pencahayaan dan musik, 

kebersihan, tata letak barang, penempatan harga atau merk, lalu lintas dalam toko 

atau kemudahan pemilihan barang serta keberadaan konsumen lain di dalam toko.  

 

Semakin rapi, bersih dan didukung suasana yang lapang dari suatu ritel akan 

memberikan nilai tambah untuk kesenangan konsumen, seperti barang-barang 

diatur dengan jarak yang baik dan dikelompokkan berdasarkan jenis barang, akan 

mempermudah konsumen untuk mencari barang yang diinginkan dengan suasana 

yang lebih menyenangkan untuk berbelanja.  

 

Menurut Utami (2010:255) atmosfer toko merupakan kombinasi dari karakteristik 

fisik toko seperti arsitektur, pencahayaan, pemajangan produk, warna, temperatur, 

musik, serta aroma yang secara menyeluruh akan menciptakan citra dalam benak 

konsumen. Konsumen tertarik pada suasana toko yang nyaman.Namun hal itu 

hanya salah satu yang mendorong konsumen melakukan pembelian di luar 

perencanaan. 

 

Levy dan Weitzs (2009) dalam In’am dan Edy (2016:95) menyatakan bahwa 

atmosphere lebih digunakan untuk mendesain lingkungan mencakup komunikasi 

visual, pencahayaan, warna, musik dan aroma yang merangsang persepsi 

pelanggan dan respon emosi yang dapat mempengaruhi perilaku pembelian. Suatu 

toko yang memiliki desain luar unik, mendorong rasa penasaran dalam diri 
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konsumen tentang apa yang ada di dalam toko. Perlunya desain exterior dan 

interior suatu toko diperhatikan, hal itu untuk menarik minat konsumen agar 

tertarik pada toko tersebut. 

 

2.8 Daya Saing Harga 

 

Harga adalah variabel yang penuh dengan risiko, dimana tingkat harga yang 

ditawarkan akan menentukan keputusan pembelian konsumen. Konsumen akan 

memperhatikan tingkat harga yang lebih rendah dibandingkan dengan tempat lain, 

dan apakah harga barang sesuai dengan nilai dan kualitas yang diberikan (Riorini 

2005:6). Persaingan antar toko dapat diakibatkan oleh perbedaan harga.Akan 

tetapi pentingnya harga tergantung dari sifat pembeli, karena ada sebagian 

konsumen yang lebih mementingkan faktor-faktor lain seperti kesenangan, 

kemudahan atau prestise. Menurut Warliana (2013:16) harga dijelaskan dengan 

perbandingan ditempat lain atau harga pada umumnya dan dibagi menjadi empat 

pilihan yaitu: 

a. Harga lebih tinggi dari harga di tempat lain 

b. Harga wajar atau kompetitif  

c. Harga bervariasi dari rendah sampai tinggi 

d. Harga lebih murah.  

 

2.9 Keputusan Pembelian Impulsif 

 

Menurut Utami (2010:51) pembelian impulsif adalah pembelian yang terjadi 

ketika konsumen melihat produk atau merek tertentu, kemudian konsumen 

menjadi tertarik untuk mendapatkannya, biasanya karena adanya rangsangan yang 

menarik dari toko tersebut. 
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Pemahaman tentang konsep pembelian spontan (impulse buying) sinonim dengan 

pembelian tidak direncanakan (unplanned buying) oleh beberapa peneliti 

mendapat beberapa kritikan. Menyamakan kedua konsep tersebut merupakan 

“definition myopa” (Youn dan Ronald 2000:96), karena tidak semua pembelian 

yang tidak direncanakan merupakan pembelian spontan.Herabadi (2003) dan 

Assael (2001) dalam Sari (2014:57) memberikan contoh bahwa pembelian 

spontan/impulsif karena teringat (reminder impulse buying) tidaklah termasuk 

dalam pembelian spontan karena perencanaan pada dasarnya dilakukan 

sebelumnya yakni ketika mengetahui bahwa produk tersebut habis atau ketika 

melihat iklan. Secara logis dapat dijelaskan bahwa bila seseorang melihat sebuat 

iklan produk di televisi atau melihat produk yang dipakainya telah habis, dan 

berniat untuk membeli produk tersebut tapi kemudian terlupa, dan hanya 

tersimpan di dalam memori hingga suatu ketika konsumen teringat untuk 

membelinya ketika melihat produk tersebut di sebuah toko, maka hal tersebut 

pada dasarnya tidak termasuk dalam perilaku pembelian impuls/pembellian 

spontan. 

 

Pembelian impulsif menurut Beatty dan Ferrell dalam Hetharie (2012:282) adalah 

suatu pembelian yang segera dan tiba-tiba tanpa adanya niat sebelum belanja, 

untuk membeli kategori produk yang spesifik dan untuk memenuhi kebutuhan 

tertentu.Perilaku terjadi setelah mengalami suatu dorongan untuk membeli yang 

sifatnya spontan tanpa banyak refleksi. Sedangkan menurut Mowen dan Minor 

(2002:198) mengatakan impulse buying adalah kegiatan pembelian mendadak 

tanpa ada perencanaan terlebih dahulu pada saat memasuki toko. 
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Selanjutnya, Hausman dalam Hetharie (2012:282) menjelaskan bahwa pembelian 

impulsif terjadi ketika konsumen mengalami suatu kejadian yang mendadak, 

sering kali muncul dorongan yang sangat kuat untuk membeli sesuatu dengan 

segera. Sedangkan menurut Rook (1987:190) pembelian impulsive diartikan 

sebagai pembelian ketika konsumen merasakan dorongan keinginan secara tiba-

tiba terkadang sangat kuat dan keras untuk membeli sesuatu secara cepat. 

 

Karakteristik-karakteristik dari pembelian impulsif menurut Rook dalam Bayley 

et al. dalam Hetharie (2012:282) diuraikan sebagai berikut:  

1) Merasa adanya kekuatan yang muncul dari suatu produk; 

2) Merasa mempunyai kekuatan untuk membeli produk dengan segera; 

3) Mengabaikan segala konsekuensi negatif dari pembelian; 

4) Perasaan gembira, bahkan euforia; 

5) Konflik antara kontrol dan kegemaran yang tidak dapat ditahan. 

 

Impulse buying menurut Rook and Hoch dalam Hetharie (2012:283) dikaitkan 

dengan elemen sebagai berikut: pertama, sudden and spontaneuos desire to act, 

menunjukkan permulaan dari perilaku sebelumnya. Kedua, psychological 

disequilibrium menunjukkan sifat yang dapat menyebabkan seorang individu 

merasakan secara temporer diluar kontrol.Ketiga, psychological conflict and 

struggle yang mugkin terjadi. Sering konsumen merasa ambivalen terhadap 

produk yang merupakan objek impulsif. Reaksi impulsif sebagai suatu kondisi 

yang melibatkan antara kesenangan dan realitas. Keempat, cognitive evaluation of 

product attributes menunjukkan bahwa pembelian impulsif melibatkan perbedaan 

transrasional, merupakan pernyataan emosional.  
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Yistiani (2012) dalam Sari (2014:58) mengelompokkan pembelian impulsif 

menjadi empat indikator: 

1) Pembelian spontan, merupakan keadaan dimana pelanggan seringkali membeli 

sesuatu tanpa direncakan terlebih dahulu.  

2) Pembelian tanpa berpikir akibat, merupakan keadaan dimana pelanggan sering 

melakukan pembelian tanpa memikirkan terlebih dahulu mengenai akibat dari 

pembelian yang dilakukan.  

3) Pembelian terburu-buru, merupakan keadaan dimana pelanggan seringkali 

merasa bahwa terlalu terburu-buru dalam membeli sesuatu.  

4) Pembelian dipengaruhi keadaan emosional, adalah penilaian pelanggan dimana 

pelanggan melakukan kegiatan berbelanja dipengaruhi oleh keadaan emosional 

yang dirasakan.  

 

Adapun tipe-tipe dari impulse buying menurut Loudon & Bitta (1993) dalam 

Prihastama (2016:18): 

1) Pure Impulse (pembelian Impulsif murni). 

Sebuah pembelian menyimpang dari pola pembelian normal. Tipe ini dapat 

dinyatakan sebagai novelty /escape buying. 

2) Suggestion Impulse (Pembelian impulsif yang timbul karena sugesti)  

Pada pembelian tipe ini, konsumen tidak mempunyai pengetahuan yang cukup 

terlebih dahulu tentang produk baru, konsumen melihat produk tersebut untuk 

pertama kali dan memvisualkan sebuah kebutuhan untuk benda tersebut. 

3) Reminder Impulse (pembelian impulsif karena pengalaman masa lampau)  

Pembeli melihat produk tersebut dan diingatkan bahwa persediaan di rumah 

perlu ditambah atau telah habis. 
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4) Planned Impulse (Pembelian impulsif yang terjadi apabila kondisi penjualan 

tertentu diberikan)  

Tipe pembelian ini terjadi setelah melihat dan mengetahui kondisi penjualan. 

Misalnya penjualan produk tertentu dengan harga khusus, pemberian kupon 

dan lain-lain. 

 

2.10 Penelitian Terdahulu 

 

1. M. Fatkhul In’am et al. (2016) dengan judul Analisis Faktor-Faktor Yang 

Berpengaruh Terhadap Pembelian Impulsif (Survei pada Pengunjung yang 

Melakukan Pembelian Impulsif di Distro 3Second Cabang Mall Olympic 

Garden Malang). Penelitian ini bertujuan mengetahui faktor-faktor yang 

membentuk terjadinya pembelian impulsif, untuk mengetahui pengaruh dari 

faktor-faktor yang terbentuk terhadap pembelian impulsif, dan untuk 

mengetahui faktor yang paling dominan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

terdapat lima faktor yang membentuk pembelian impulsif, yaitu faktor Store 

atmosphere, faktor shopping lifestyle, faktor kelompok referensi, faktor 

kepercayaan merek, dan faktor motivasi belanja hedonis. Kelima faktor 

tersebut secara bersama-sama berpengaruh signifikan secara parsial terhadap 

pembelian impulsif. Sedangkan faktor dominan adalah faktor store atmosphere 

dengan nilai signifikansi tertinggi . 

2. Ervia Ristiana (2016) dengan judul  Pengaruh Gaya Hidup Berbelanja dan 

Ketertarikan Fashion terhadap Perilaku Pembelian Impulsif Pakaian 

Distribution Store (Distro) di Yogyakarta. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui:  
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1) Pengaruh gaya hidup berbelanja terhadap perilaku pembelian impulsive 

pakaian distribution store (distro) di Yogyakarta 

2) Pengaruh ketertarikan fashion terhadap perilaku pembelian impulsif pakaian 

distribution store (distro) di Yogyakarta 

3) Pengaruh gaya hidup berbelanja dan ketertarikan fashion terhadap perilaku 

pembelian impulsif pakaian distribution store (distro) di Yogyakarta.   

 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa:  

1) Terdapat pengaruh positif dan signifikan gaya hidup berbelanja terhadap 

perilaku pembelian impulsif pakaian distribution store (distro) 

2) Terdapat pengaruh positif dan signifikan ketertarikan fashion terhadap 

perilaku pembelian impulsif pakaian distribution store (distro) 

3) Terdapat pengaruh positif dan signifikan gaya hidup berbelanja dan 

ketertarikan fashion secara bersama-sama terhadap perilaku pembelian 

impulsif pakaian distribution store (distro). 

3. Sri Vandayuli Riorini (2005). “Pengaruh Motif Berbelanja dan Atribut Toko 

terhadap Ketertarikan Berbelanja pada Hypermart di Jakarta”.Penelitian ini 

sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh LoE, Eastlick dan 

Shim (Jin dan Kim, 2001) yang menekankan bahwa alasan berbelanja adalah 

alasan pribadi dan alasan sosial yang mempengaruhi aktifitas berbelanja 

konsumen.Kekuatan dari alasan konsumen untuk berbelanja timbul sebagai 

suatu hal yang positif yang berkaitan dengan bagian dari kesenangan dan 

perasaan yang dirasakan sebagai suatu kepuasan dalam hal memilih ritel.Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa karakteristik fisik toko memiliki dampak 

yang besar terhadap perasaan konsumen. 



27 

 

4. Silvia Warliana (2013) Dengan judul penelitian Pengaruh Atribut Toko 

terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada 999 Mini Swalayan Soekarno-

Hatta Pekanbaru. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana 

pengaruh atribut toko terhadap keputusan pembelian konsumen pada 999 Mini 

Swalayan Soekarno-Hatta Pekanbaru dan untuk mengetahui kebijakan yang di 

terapkan oleh 999 Mini Swalayan Soekarno-Hatta Pekanbaru dalam hal atribut 

toko untuk meningkatkan penjualan. Dari hasil analisa statistik diketahui 

terdapat pengaruh yang signifikan antara atribut toko terhadap keputusan 

pembelian konsumen dimana t hitung variabel sebesar (9,732) lebih besar dari 

tabel (1,984). Sumbangan koefisien determinasi pengaruh atribut toko terhadap 

keputusan pembelian konsumen adalah sebesar 49,1%. Sedangkan sisanya 

50,9% dijelaskan oleh sebab-sebab yang lain diluar model.  

5. Lod Sulivyo (2012). Analisis Perbedaan Persepsi Konsumen terhadap Store 

Attributes, Shopping Costs, Shopping Motives dan Values Pada Lokal Discount 

Stores dengan Multinasional Discount Stores di Jakarta Barat. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui perbedaan persepsi konsumen terhadap store 

attributtes, shopping costs, shopping motive dan values pada toko diskon lokal 

dengan toko diskon multinasional di Jakarta Barat. Penelitian ini menggunakan 

data-data empirik, yaitu data mengenai konsumen-konsumen yang berbelanja 

di toko diskon baik lokal dan multinasional. Dari hasil pengujian tersebut dapat 

dibuat kesimpulan bahwa tidak terdapat perbedaan persepsi konsumen terhadap 

facility convenience antara toko diskon lokal dengan toko diskon 

multinasional.Tidak terdapat perbedaan persepsi konsumen terhadap clean and 
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spacious atmosphere antara toko diskon lokal dengan toko diskon 

multinasional.  

6. Brian Vicky Prishastama (2016), dengan judul penelitian Pengaruh Price 

Discount dan Bonus Pack terhadap Impulse Buying pada Pelanggan 

Minimarket (Studi pada Pelanggan Minimarket Indomaret Jl. Demangan Baru, 

Depok, Sleman, Yogyakarta). Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui:  

1) Pengaruh price discount terhadap impulse buying pada pelanggan 

minimarket Indomaret  

2)  Pengaruh bonus pack terhadap impulse buying pada pelanggan minimarket 

3) Pengaruh price discount dan bonus pack terhadap impulse buying pada 

pelanggan minimarket Indomaret.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif price discount 

terhadap impulse buying pada pelanggan minimarket Indomaret, dibuktikan 

dari nilai t hitung sebesar 7,806, signifikansi 0,000. 
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2.11 Kerangka Pemikiran 

 

Sesuai dengan judul yang diteliti oleh peneliti yaitu Kajian Mengenai Keputusan 

Pembelian Impulsif Konsumen yang Dipengaruhi oleh Promosi Produk dan 

Atribut Toko (Studi pada Konsumen Chandra Super Store Tanjung Karang 

Bandar Lampung) maka  kerangka pemikiran yang digunakan dalam penelitian ini 

yaitu: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 

 

2.12 Hipotesis Penelitian 

 

Hipotesis diartikan sebagai jawaban yang sementara terhadap rumusan masalah 

penelitian (Sugiyono, 2016:159). Berdasarkan perumusan masalah yang ada, 

maka hipotesis penelitian dapat dirumusan sebagai berikut: 

Promosi Penjualan (X1) 

Daya Saing Harga (X5) 

Kerapihan Suasana (X4) 

Fasilitas dan Stategi Lokasi(X2) 

Kenyamanan Pelayanan (X3) Keputusan Pembelian 

Impulsif (Y) 
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H1: Terdapat pengaruh yang signifikan antara promosi penjualan terhadap 

keputusan pembelian impulsif konsumen 

H2: Terdapat pengaruh yang signifikan antara fasilitas dan strategi lokasi terhadap 

keputusan pembelian impulsif konsumen 

H3: Terdapat pengaruh yang signifikan antara kenyamanan pelayanan terhadap 

keputusan pembelian impulsif konsumen 

H4: Terdapat pengaruh yang signifikan antara atribut toko kerapihan suasana 

terhadap keputusan pembelian impulsif konsumen 

H5: Terdapat pengaruh yang signifikan antara daya saing harga terhadap 

keputusan pembelian impulsif konsumen 

H6: Terdapat pengaruh yang signifikan antara promosi toko, fasilitas dan strategi 

lokasi, kenyamanan pelayanan, kerapihan suasana dan daya saing harga terhadap 

keputusan pembelian impulsif secara simultan. 
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III.  METODE PENELITIAN 

 

Menurut Sugiyono (2016:2) metode penelitian pada dasarnya merupakan cara 

ilmiah untuk mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tertentu berdasarkan 

hal tersebut terdapat empat kata kunci yang perlu diperhatikan yaitu, cara ilmiah, 

data tujuan dan kegunaan.  

 

Berdasarkan penjelasan diatas, metode penelitian adalah suatu cara untuk mencari, 

mendapatkan, mengumpulkan, mencatat data, baik primer maupun sekunder yang 

dapat digunakan untuk keperluan menyusun karya ilmiah dan kemudian 

menganalisis faktor-faktor yang berhubungan dengan pokok permasalahan 

sehingga akan didapat suatu kebenaran atau data yang diperoleh.  

 

3.1. Jenis Penelitian 

 

Penelitian ini merupakan penelitian yang menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan metode survei yaitu penelitian dengan pendekatan angka-angka baik 

dalam pengumpulan data, analisa data sampai interpretasi data didasarkan pada 

hasil analisa data yang berupa angka. Pengumpulan data dilakukan menggunakan 

kuesioner atau angket. 

 

Penelitian ini termasuk dalam penelitian kausal. Desain penelitian yang digunakan 

adalah penelitian kausal yaitu hubungan yang bersifat sebab akibat (sugiyono, 
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2016:37). Penelitian kausal ini merupakan penelitian untuk mengetahui pengaruh 

antar satu atau lebih variabel bebas (independen variabel) terhadap variabel 

terikat (dependen variabel). Dimana variabel bebas yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah promosi penjualan (X1), fasilitas dan strategi lokasi (X2), 

kenyamanan pelayanan (X3), kerapihan suasana (X4), daya saing harga (X5) dan 

variabel terikat yaitu Keputusan pembelian impulsif (Y). 

 

3.2 Populasi dan Sampel 

3.2.1 Populasi 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek/subyek yang 

mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 

untuk mempelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono 2016:80). 

Populasi pada penelitian ini adalah seluruh pengunjung Chandra Super Store 

Tanjung Karang Bandar Lampung 

 

3.2.2 Sampel 

Menurut Sugiyono (2016:81) sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik 

yang dimiliki oleh populasi tersebut. Bila populasi besar dan peneliti tidak 

mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi, misalnya karena 

keterbatasan dana, tenaga dan waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel 

yang diambil dari populasi itu. Teknik yang dilakukan dalam penelitian ini dengan 

menggunakan teknik quota sampling. Quota sampling merupakan teknik untuk 

menetukan sampel dari populasi yang memiliki ciri–ciri tertentu sampai jumlah 

(kuota) yang di inginkan. Jumlah kuota sampel yang akan diambil perlu 

memperhatikan kelayakan jumlah, misalnya minimal 30 responden. 
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3.3 Teknik Sampling 

 

Sampel yang dipilih sebagai partisipan adalah non probability sampling. Non 

probability sampling sendiri adalah suatu teknik pengambilan sampel yang tidak 

memberi peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi 

untuk dipilih menjadi sampel. Metode yang digunakan adalah purposive 

sampling, yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono 

2016:85). Dalam penelitian ini, yang menjadi ketentuan pengambilan sampel 

yaitu: berjenis kelamin wanita, yang berbelanja produk fashion dan produk 

kecantikan dengan brand apa saja di Chandra, berusia 15-55 tahun, yang telah 

melakukan pembelian impulsif atau pembelian yang tidak direncanakan 

sebelumnya. 

  

3.4 Jenis dan Sumber Data 

3.4.1 Data Primer 

Data primer adalah sumber data yang diperoleh secara langsung dari sumber data 

yang dikumpulkan. Dalam penelitian ini sumber data primer adalah data yang 

diperoleh dengan memberikan kuesioner kepada responden secara langsung. 

 

3.4.2 Data Skunder 

Data skunder adalah sumber data yang diperoleh secara tidak langsung. Data 

skunder merupakan data yang digunakan untuk melengkapi informasi yang 

diperoleh melalui jurnal,studi pustaka dari buku-buku literatur, data dari internet, 

serta skripsi atau penelitian sebelumnya. 
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3.5 Teknik Pengumpulan Data 

 

Pada penelitian ini peneliti menggunakan teknik pengumpulan data dengan 

memberikan kuesioner kepada sampel yang dipilih. 

1) Kuesioner 

Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden 

untuk dijawab (Sugiyono, 2016:142). Dilakukan dengan menyebarkan 

kuesioner kepada seluruh responden yang terdiri dari konsumen atau pembeli 

di Chandra Super Store Tanjung Karang Bandar Lampung. 

 

Indikator-indikator dalam instrumen penelitian ini akan diukur dengan 

menggunakan skala Likert yang mempunyai lima tingkat preferensi yang 

masing-masing memiliki skor 1-5 dengan rincian sebagai berikut: 

Tabel 3.1 Pengukuran Skala Likert 

Jawaban Skor 

Sangat setuju 5 

Setuju 4 

Ragu-ragu 3 

Tidak setuju 2 

Sangat tidak setuju 1 

 

3.6 Defenisi Konseptual 

 

Definisi konseptual dalam penelitian ini adalah sebagai berikut 

a) Variabel Dependen (Y) 

Variabel dependen sering disebut variabel output, kriteria, konsekuen atau 

dalam bahasa Indonesia sering disebut sebagai variabel terikat  (Sugiyono, 

2016:39). Variabel terikat itu sendiri merupakan variabel yang dipengaruhi 
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atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. Tujuan dari metode 

dependen adalah menentukan apakah variabel bebas mempengaruhi variabel 

terikat secara individual dan atau bersamaan. Variabel terikat dalam penelitian 

ini adalah keputusan pembelian impulsif. Pembelian impulsif adalah pembelian 

yang terjadi ketika konsumen melihat produk atau merek tertentu, kemudian 

konsumen menjadi tertarik untuk mendapatkannya, biasanya karena adanya 

rangsangan yang menarik dari toko tersebut (Utami 2010:51). 

 

b) Variabel Bebas Independen (X) 

Variable independen ini sering disebut sebagai variable stimulus, predictor, 

antecedent atau bahasa Indonesia sering disebut sebagai variable bebas 

(Sugiyono, 2016:39). Variabel bebas adalah merupakan variabel yang 

mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel 

dependen (terikat). Dalam penelitian ini adalah, promosi penjualan, fasilitas 

dan strategi lokasi, kenyamanan pelayanan, kerapihan suasana dan daya saing 

harga. 

 

Dalam penelitian ini variabel bebas atau independen adalah 

1. Promosi Penjualan (X1) 

Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk 

mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan 

pertukaran dalam pemasaran (Swastha 2008:349). 

2. Fasilitas dan Strategi Lokasi (X2) 

Strategi lokasi adalah salah satu determinan yang sangat penting, dimana orang 

berbelanja dipengaruhi oleh rincian spesifik dari tempat ritel itu sendiri. Atribut 

ini penting karena menyangkut beberapa komponen, yaitu deskripsi tempat, 
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rasio parkir, arus pejalan kaki dan lalu lintas, akses transportasi umum, kondisi 

lingkungan dan vasibilitas (Jin dan J ai-Ok dalam Riorini 2005:5). 

3. Kenyamanan Pelayanan (X3) 

Kenyamanan pelayanan ditambah dengan adanya berbagai fasilitas penunjang 

servis dapat meningkatkan ketertarikan konsumen akan suatu ritel, seperti 

kemudahan pembayaran dengan menggunakan kartu debit dan kredit, karena 

tidak semua orang mau membayar dengan uang tunai dengan alasan keamanan, 

selain itu dengan menawarkan pengiriman barang sesuaidengan waktu yang 

diinginkan yang disertai pembayaran dengan kartu kredit (Jin dan J ai-Ok 

dalam Riorini 2005:5). 

4. Kerapihan Suasana (X4) 

Untuk dapat membuat konsumen kerasan dan nyaman selama berbelanja, perlu 

diciptakan suasana toko yang menciptakan efek tertentu pada konsumen. 

Suasana toko dapat dijelaskan dengan desain muka toko atau pintu masuk dan 

etalase, pemilihan warna, pencahayaan dan musik, kebersihan, tata letak 

barang, penempatan harga atau merek, lalu lintas dalam toko atau kemudahan 

pemilihan barang serta keberadaan konsumen lain di dalam toko (Jin dan J ai-

Ok dalam Riorini 2005:5). 

5. Daya Saing Harga (X5) 

Harga adalah variabel yang penuh dengan resiko, dimana tingkat harga yang 

ditawarkan akan menentukan keputusan pembelian konsumen. Konsumen akan 

memperhatikan tingkat harga yang lebih rendah dibandingkan dengan tempat 

lain dan apakah harga barang sesuai dengan nilai dan kualitas yang diberikan 

toko (Jin dan J ai-Ok dalam Riorini 2005:5). 
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3.7 Definisi Operasional Variabel 
 

Tabel 3.2 Defenisi Operasional dan Indikator 

Variabel Defenisi Operasional Indikator 

Keputusan 

pembelian 

impulsif (Y) 

Pembelian impulsif atau spontan 

sebagai pembelian tiba-tiba dan segera 

tanpa ada niat sebelumnya untuk 

membeli kategori produk tertentu, 

merek tertentu atau untuk membeli 

produk tertentu.  

Spontanitas 

Kekuatan pembelian 

Kebahagian dan 

stimulasi 

Ketidakpedulian akan 

akibat  

Promosi 

penjualan (X1) 
promosi penjualan adalah 

komunikasi langsung (tatap muka) 

antara penjual dan calon pelanggan 

dengan membentuk pemahaman 

pelanggan terhadap produk, sehingga 

mereka kemudian akan mencoba dan 

membelinya. 

1. Sampel 

2. Kupon 

3. Premium 

4. Rabat 

5. Bonus 

1.1 Pemberian Produk 

Cuma-Cuma 

1.2 Menegtahui 

manfaat produk 

1.3 Mendorong 

konsumen untuk 

mencoba produk 

yang baru 

2.1  Undian 

Berhadiah 

2.2 Mendorong 

kuantitas 

permintaan 

3.1  Potongan Harga 

(Diskon) 

3.2  Insentif ekstra 

atas pembelian 

4.1  Pengembalian 

harga 

5.1  Memberikan 

produk ekstra 

5.2   Meningkatkan 

pembelian ulang 

Fasilitas dan 

Strategi Lokasi 

(X2) 

Strategi lokasi adalah salah satu 

determinan yang sangat penting, 

dimana orang berbelanja dipengaruhi 

oleh rincian spesifik dari tempat ritel 

itu sendiri. Atribut ini penting karena 

menyangkut beberapa komponen, yaitu 

Fasilitas parkir  

Lokasi strategis 

Kenyamanan tempat 
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deskripsi tempat, rasio parkir, arus 

pejalan kaki dan lalu lintas, akses 

transportasi umum, kondisi lingkungan 

dan vasibilitas. 

Kenyamanan 

Pelayanan (X3) 

Kenyamanan pelayanan ditambah 

dengan adanya berbagai fasilitas 

penunjang servis dapat meningkatkan 

ketertarikan konsumen akan suatu ritel, 

seperti kemudahan pembayaran dengan 

menggunakan kartu debit dan kredit, 

karena tidak semua orang mau 

membayar dengan uang tunai dengan 

alasan keamanan. 

Pembayaran 

menggunakan kartu 

kredit 

Kenyamanan 

pelayanan 

Kerapihan 

Suasana (X4) 

Suasana toko dapat dijelaskan dengan 

desain muka toko atau pintu masuk 

dan etalase, pemilihan warna, 

pencahayaan dan musik, kebersihan, 

tata letak barang, penempatan harga 

atau merek, lalu lintas dalam toko atau 

kemudahan pemilihan barang serta 

keberadaan konsumen lain di dalam 

toko.  

 

Susunan barang baik 

Suasana 

menyenangkan 

Suasana bersih 

Daya Saing 

Harga (X5) 

Harga dijelaskan dengan perbandingan 

ditempat lain atau harga pada 

umumnya dan dibagi menjadi empat 

pilihan, harga lebih tinggi dari harga di 

tempat lain, harga wajar atau 

kompetitif, harga bervariasi dari 

rendah sampai tinggi dan harga lebih 

murah.  

Harga kompetitif 

Harga sesuai dengan 

nilai dan kualitas  
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3.8 Teknik Pengujian Instrumen 

3.8.1 Uji Validitas 

Menurut Sugiyono (2016: 122), validitas data penelitian dapat diperoleh dengan 

menggunakan instrumen valid, menggunakan sumber data tepat dan cukup 

jumlahnya, serta metode pengumpulan dan analisis data yang benar. Validitas 

artinya sejauh mana tes dapat mengukur dengan tepat dan dapat dipertanggung 

jawabkan kebenarannya. 

Menurut Arikunto (2010: 210), validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan 

tingkat-tingkat kevaliditasan suatu instrumen. Semakin tinggi validitas suatu alat 

ukur, semakin tepat alat ukur tersebut mengenai sasaran. 

 

Keterangan: 

r : Koefisien korelasi 

X : Skor pertanyaan 

N : Jumlah responden 

Y : Skor total 

 

3.8.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas untuk mengetahui apakah suatu instrumen dapat dipercaya untuk 

digunakan sebagai alat pengumpul data. Uji reliabilitas dalam penelitian ini 

menggunkan rumus Cronbach Alpha dikarenakan skor instrumennya merupakan 

rentangan nilai1-5, sebagaimana yang dikemukakan oleh Arikunto (2002:193) 

bahwa, rumus alpha digunakan untuk mencari reliabilitas instrumen yang skornya 
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bukan 1 dan 0, misalnya angket atau soal bentuk uraian. Pengujian pengadaan alat 

ukur dalam penelitian ini mengunakan metode Cronbach. Rumus Alpha digunkan 

sebagai berikut : 

    (
 

     
)( 

∑ 
 

 

 
 

 

) 

Keterangan: 

    : Koefisien Reabilitas Instrumen 

K : Banyaknya Butir Pertanyaan 

σ : Alpha 

∑ 
 

 
 : Jumlah Varian Butir 

 
 

 
 : Varian Total 

 

3.9 Teknik Analisis Data 

3.9.1 Uji Asumsi Klasik  

Uji asumsi klasik yang dilakukan dalam penelitian ini bertujuan untuk menguji 

data-data yang digunakan dalam penelitian ini apakah telah memenuhi asumsi 

klasik, yaitu data terdistribusi normal, tidak terjadi gejala multikolinearitas, tidak 

terdapat autokorelasi dan tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. Jika telah 

memenuhi keempat hal tersebut maka model regresi akan memberikan hasil yang 

Best Linear Unbiased Estimator (BLUE) (Ghozali, 2011:173). Untuk melakukan 

pengujian asumsi klasik dalam penelitian ini, peneliti menggunakan program 

computer SPSS. 
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3.9.1.1 Uji Normalitas 

Menurut Ghozali (2011:160) uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah 

dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi 

normal. Model regresi yang baik memiliki distribusi data normal atau mendekati 

normal. Salah satu cara termudah untuk melihat normalitas adalah dengan melihat 

histogram yang membandingkan antara data observasi dengan distribusi yang 

mendekati distribusi normal. Artinya kriteria berdistribusi normal apabila 

tampilan grafiknya menunjukkan pola penyebaran disekitar garis dialog dan 

mengikuti arah garis dialog. Pengujian asumsi dilakukan dengan melihat Normal 

P-P Plot of Regression Standardizel Residual yang berguna untuk menguji apakah 

residual model regresi memiliki distribusi normal ataukah tidak. 

 

Dasar pengambilan keputusannya adalah: 

a) Jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal 

atau grafik histogramnya menunjukkan pola distribusi normal yaitu mengikuti 

atau mendekati bentuk lonceng, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. 

b) Jika data menyebar jauh dari diagonal dan atau tidak mengikuti arah garis 

diagonal atau grafik histogram tidak menunjukkan pola distribusi normal yaitu 

tidak mengikuti atau mendekati bentuk lonceng, maka model regresi tidak 

memenuhi asumsi normalitas. 
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3.9.1.2 Heteroskesdastisitas 

Menurut Ghozali (2011:139) uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji 

apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu 

pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan 

ke pengamatan lain tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda 

disebut heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang 

homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2011:139). Cara 

yang paling umum yang digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya 

heteroskedastisitas adalah dengan melihat scatterplot antara nilai prediksi variable 

terikat (dependen) yaitu ZPRED dengan residualnya SRESID. Deteksi ada 

tidaknya heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola 

tertentu pada grafik scatterplot antara SRESID dan ZPRED. 

Menurut Ghozali (2011:139) dasar analisis untuk menentukan ada atau tidaknya 

heteroskedastisitas dengan scatterplot yaitu: 

a) Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang membentuk suatu pola tertentu, 

yang teratur (bergelombang, melebar, kemudian menyempit), maka 

mengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas. 

b) Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik–titik menyebar diatas dan dibawah 

angka nol pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 

 

3.9.1.3 Multikolinearitas  

Ghozali (2011:105) uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model 

regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model 

regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen. 

Jika variabel independen saling berkolerasi, maka variabel-variabel ini tidak 
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orgonal. Variabel orgonal adalah variabel independen yang nilai korelasi antar 

sesama variabel independen sama dengan nol (Ghozali 2011:105).  Ada beberapa 

cara yang digunakan untuk mendeteksi multikolonieritas, akan tetapi untuk 

mendeteksi ada tidaknya multikoliniearitas dalam model regresi dalam penelitian 

ini dilihat dari tolerance value atau variance inflation factor (VIF). Adapun 

pemilihan tolerance value atau variance inflation factor (VIF) dalam penelitian 

ini karena cara ini merupakan cara umum yang dilakukan dan dianggap lebih 

handal dalam mendeteksi ada tidaknya multiklonieritas dalam model regresi serta 

pengujian dengan tolerance value atau variance inflation factor (VIF) lebih 

lengkap dalam menganalisis data. Dasar pengambilan keputusan dengan tolerance 

value atau variance inflation factor (VIF) dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Jika nilai tolerance> 0,1 dan nilai VIF < 10, maka dapat disimpulkan bahwa 

tidak ada multikolinearitas antar variabel independen dalam model regresi. 

2. Jika nilai tolerance < 0,1 dan nilai VIF > 10, maka dapat disimpulkan bahwa 

ada multikolinearitas antar variabel independen dalam model regresi. 

 

3.9.2 Uji Regresi Linear Berganda 

Rangkuti (1997:162) mendefinisikan analisis regresi linear berganda digunakan 

untuk menganalisis pengaruh antara variabel independen (promosi penjualan, 

facility and location convenience, service convenience , neat/spacious 

atmosphere, dan price competitiveness) terhadap variabel dependen yaitu impulse 

buying. Rumus sistematis dari regresi linear berganda yang umum digunakan 

dalam penelitian yaitu: 

Y = a + bX1 + bX2 + bX3 + bX4 + e1 
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Keterangan : 

Y : Impulse buying 

X1 : promosi penjualan  

X2 :facility and location convenience 

X3 :service convenience 

X4 :neat/spacious atmosphere 

X5 :price competitiveness 

a : Konstanta 

b1 : Koefisien regresi untuk variabel promosi penjualan 

b2 : Koefisien regresi untuk variabel facility and location convenience 

b3 : Koefisien regresi untuk variabel service convenience 

b4 : Koefisien regresi untuk variabel neat/spacious atmosphere 

b5 : Koefisien regresi untuk variabelprice competitiveness 

e : Error 

 

3.10  Uji Hipotesis 

 

Untuk melakukan pembuktian hipotesis dalam suatu penelitian dapat diukur dari 

nilai koefisien determinasi (R2), nilai statistic F dan nilai statistic t. Pembuktian  

tersebut dilakukan dengan menggunakan uji statistik, sebagai berikut: 

 

3.10.1 Uji Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi (R2) untuk mengetahui tingkat ketepatan yang paling baik 

dalam analisa regresi, hal ini ditunjukkan oleh besarnya koefisien determinasi 

antara 0 sampai dengan 1. Jika koefisien determinasi nol berarti variabel 

independen sama sekali tidak berpengaruh terhadap variabel dependen. Apabila 

koefisien determinasi semakin mendekati satu, maka dapat dikatakan bahwa 
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variabel independen berpengaruh terhadap variabel dependen. Dikarenakan pada 

penelitian ini variabel independen lebih dari dua, maka koefisien determinasi yang 

digunakan adalah Adjusted R Square. 

 

3.10.2 Uji F 

Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah variabel bebas (X) secara bersama 

sama mempunyai pengaruh terhadap variabel terikat (Y). Pengujian dilakukan 

dengan membandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel pada derajat kesalahan 5% (α 

= 0.05). Apabila nilai Fhitung ≥ dari nilai Ftabel, maka berarti variabel bebasnya 

secara serempak memberikan pengaruh yang bermakna terhadap variabel terikat 

atau hipotesis pertama diterima. 

 

Adapun rumus F hitung sebagai berikut: 

F = 
     

               
 

 

Keterangan : 

   = Koefisien korelasi ganda 

k = Jumlah variabel independen 

n = Jumlah sampel 

 

3.10.3 Uji t 

Uji statistik t ini adalah untuk menguji keberhasilan koefisien regresi secara 

parsial. Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah variabel bebas (X) 

secara tunggal berpengaruh terhadap variabel terikat (Y) dengan membandingkan 

antara nilai thitung masing-masing variabel bebas dengan nilai ttabel dengan 

derajat kesalahan 5% (α = 0.05). Apabila nilai thitung ≥ dari nilai ttabel, maka 
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variable bebasnya memberikan pengaruh bermakna terhadap variabel terikat. 

Pengujian ini dapat sekaligus digunakan untuk mengetahui seberapa besar 

promosi penjualan, facility and location convenience, service convenience, 

neat/spacious atmosphere, dan price competitiveness penjualan terhadap impulse 

buying dengan melihat nilai-nilai t masing-masing variabel. Berdasarkan nilai t 

itu, maka dapat diketahui variabel bebas mana yang mempunyai pengaruh paling 

bermakna atau signifikan mempengaruhi variable terkait. Adapun rumus untuknya 

sebagai berikut : 

 

t = √   

√    
 

 

Keterangan : 

t = statistik t dengan derajat bebas n-1 

n = banyaknya observasi atau pengamatan 

   = koefisien korelasi ganda 
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V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai Kajian Mengenai 

Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen yang Dipengaruhi oleh Promosi 

Produk, Fasilitas dan Strategi Lokasi, Kenyamanan Pelayanan, Kerapihan 

Suasana, dan Daya Saing Hargamaka penulis menarik kesimpulan sebagai 

berikut: 

1.  Terdapat pengaruh yang signifikan antara promosi penjualan terhadap 

keputusan pembelian impulsif konsumen 

2.  Tidak Terdapat pengaruh yang signifikan antara fasilitas dan strategi lokasi 

terhadap keputusan pembelian impulsif konsumen 

3. Tidak Terdapat pengaruh yang signifikan antara kenyamanan pelayanan 

terhadap keputusan pembelian impulsif konsumen  

4.   Tidak Terdapat pengaruh yang signifikan antara atribut toko kerapihan 

suasana terhadap keputusan pembelian impulsif konsumen 

5.   Terdapat pengaruh yang signifikan antara daya saing harga terhadap 

keputusan pembelian impulsif konsumen  

6. Terdapat pengaruh secara bersama-sama antara Promsi (X1), Fasilitas dan 

Strategi Lokasi (X2), Kenyamanan dan Pelayanan (X3), Kerapihan Suasana 
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(X4), dan Daya Sing Harga (X5) terhadap pembelian impulsif. Hal tersebut 

berarti, jika masing-masing pada variabel X dapat ditingkatkan dengan lebih 

baik, maka Pembelian Impulsif akan mengalami peningkatan yang berarti. 

 

5.2 Saran  

 

Beberapa saran dan pertimbangan yang disajikan berdasarkan penelitian ini antara 

lain : 

1.  Terdapat pengaruh yang signifikan antara promosi penjualan 

terhadapkeputusan pembelian impulsif konsumen. Hal ini menunjukkan 

bahwa promosi penjualan yang dilakukan oleh pihak Chandra Super Store 

berjalan dengan baik sehingga promosi penjualan yang dilakukan harus 

dapat dijalankan secara terus menerus dan berkelanjutan agar konsumen 

semakin tertarik untuk melakukan pembelian ulang. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa konsumen yang ada di Chandra Super Store tertarik dan 

terkesan dengan adanya promosi penjualan yang dilakukan, sehingga 

variabel promosi penjualan mempengaruhi konsumen dalam melakukan 

pembelian impulsif. 

2.  Tidak Terdapat pengaruh yang signifikan antara fasilitas dan strategi lokasi 

terhadap keputusan pembelian impulsif konsumen. Hal ini harus menjadi 

perhatian bagi pihak Chandra Super Store untuk memperbaiki fasilitas yang 

ada baik yang berada di dalam gedung maupun yang berada diluar gedung. 

Karena fasilitas ini berkaitan dengan kenyamanan, semakin baik fasilitas 

yang ada akan meningkatkan kenyamanan konsumen. 
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3.  Tidak Terdapat pengaruh yang signifikan antara kenyamanan pelayanan 

terhadap keputusan pembelian impulsif konsumen. Hal ini harus menjadi 

perhatian bagi pihak Chandra Super Store untuk memperbaiki pelayanan 

yang ada, baik yang bersifat langsung maupun tidak langsung kepada 

konsumen. Karena pelayanan akan menentukan kembali atau tidaknya 

konsumen untuk membeli barang yang sama dilain waktu. Kenyamanan 

pelayanan yang baik akan semakin membuat konsumen dihargai dan harus 

diterapkan oleh semua karyawan yang ada di Chandra Super Store.  

4.  Tidak Terdapat hubungan yang signifikan antara atribut toko kerapihan 

suasana terhadap keputusan pembelian impulsif konsumen. Hal ini harus 

menjadi perhatian bagi pihak Chandra Super Store untuk memperbaiki 

kerapihan penataan barang-barang yang ada di toko, karena biasanya 

terdapat barang-barang yang tidak tertata rapi sehingga membuat konsumen 

merasa risih dan terdapat banyaknya sampah. Ini harus menjadi perhatian 

pihak Chandra Super Store, karena kerapihan suasana merupakan hal yang 

mutlak untuk terus dijaga, dengan suasana yanng rapi dan tertata akan 

membuat konsumen nyaman dan semakin tertarik dengan Chandra Super 

Store. 

5.  Terdapat pengaruh yang signifikan antara daya saing harga terhadap 

keputusan pembelian impulsif konsumen. Hal ini harus menjadi 

pertimbangan dalam menentukan harga, sehingga dengan harga yang 

ditawarkan bisa menjadi referensi bagi komsumen dalam melakukan 

pembelian di Chandra Super Store Tanjung Karang. Dengan adanya daya 

saing harga yang relatif akan membuat konsumen berfikir ulang tentang 
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preferensi harga yang ditawarkan sehingga dengan adanya harga yang 

bersaing dan cenderung murah akan mempengaruhi konsumen untuk 

melakukan pembelian impulsif. 

6. Terdapat pengaruh secara bersama-sama antara Promsi (X1), Fasilitas dan 

Strategi Lokasi (X2), Kenyamanan dan Pelayanan (X3), Kerapihan Suasana 

(X4), dan Daya Sing Harga (X5) terhadap pembelian impulsif. Sehingga 

semua komponen tersebut harus dapat diperhatikan oleh pihak Chandra 

Super Store sehingga konsumen akan merasa nyaman dan akan terus 

melakukan pembelian ulang. 
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