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Abstract. This study aims to identify and prove the effect of in-store displays, product quality and price discounts on impulse
buying decisions at the Indah Embroidery store in Sidoarjo. The research was conducted using a quantitative
approach, with a sample of 100 respondents, namely consumers at the Indah Embroidery shop who live in Sidoarjo
with ages 18-45 years. Data collection was carried out using a accidental sampling and analyzed with multiple linear
regression analysis using the SPSS program. The results showed that in-store displays, product quality and price
discounts proved to have a significant effect on impulsive buying at the Indah Embroidery shop in Sidoarjo.
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Abstrak. Penelitian tersebut bertujuan supaya mengenalisis serta membuktikan pengaruh in-store display, kualitas produk
dan price discount terhadap keputusan impulse buying pada toko Indah Bordir di Sidoarjo. Penelitian dilakukan
dengan pendekatan kuantitatif, dengan sampel 100 responden yaitu konsumen toko Indah Bordir yang bertempat
tinggai di Sidoarjo dengan usia 18-45 tahun. Pengumpulan data diselenggarakan melalui menggunakan accidental
sampling serta dianalisis dengan analisis regresi linier berganda memakai bantuan program SPSS. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa in-store display, kualitas produk dan price discount terbukti berpengaruh signifikan pada
impulsive buying pada toko Indah Bordir Sidoarjo.

Kata Kunci. In-Store Display, Product Quality, Price Discount, Impulsive Buying

|. PENDAHULUAN

Kemajuan dari globalisasi memberikan pergerakan pada laju ekonomi yang berubah dengan seiring berjalan waktu
seperti kemajuan di bidang Bisnis yang merebak ke seluruh dunia salah satunya Indonesia. Pergerakan ekonomi yang
pesat ini didominasi dengan adanya kemudahan akses yang mampu untuk mendapatkan komoditi yang diperlukan.
Peluang usaha yang baru timbul untuk perusahaan yang jeli saat memperhatikan keadaaan [1]. Perusahaan juga
melakukan adaptasi atas setiap perubahan yang terjadi di lingkungannya, apalagi perbelanjaan sekarang ini tidak
hanya diperankan oleh pembelian secara offline melainkan secara online [2]. Dengan kondisi tersebut perusahaan
perlu memertimbangkan strategi yang tepat untuk memberikan keuntungan bagi bisnisnya [3].

Pada saat ini banyak perusahaan yang tidak mampu berdaya saing di era kemajuan akan tergerus dan terancam
tutup. Hal ini seperti halnya di beberapa ritel Indonesia yang secara resmi menutup gerainya karena pembelian secara
langsung cenderung menurun. Serta factor yang mendukung lainnya termasuk keahlian atas perusahaan saat
mencukupi kewajiban dalam jangka panjang dan pendek sehingga tidak mampu bertahan [4]. Sebagai jalan keluar
untuk mengantisipasi menurunnya minat pembelian yang membawa keuntungan bagi perusahaan maka perlu
diperhatikan bagi perusahaan yaitu pola perilaku konsumen. Sebagai toko yang melayani produk di bidang tekstil
Toko Indah Bordir Sidoarjo juga termasuk perusahaan ritel dimana dalam usahanya juga melayani kebutuhan akan
sandang bagi kebutuhan sehari-hari seperti penjualan pakaian serta aksesoris. Notabenenya toko ini buka setiap hari
yang memberikan kesempatan pelanggan datang secara langsung dalam toko. Sebagai toko yang memiliki tempat
penjualan secara offline juga mampu dijadikan strategi dalam mempengaruhi perilaku konsumtif dari para konsumen.

Perilaku konsumtif para konsumen memiliki beberapa karakteristik yang Menurut Kotker dalam The American
Marketing Assosiation, sebagaimana dikutip Nugroho J. Setiadi bahwa memiliki sifat berubah-ubah atau dinamis,
adanya keterlibatan hubungan timbal balik antara afeksi, kognisi, perilaku serta keadaan sekitar, adanya pertukaran
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serta adanya pengambilan keputusan dari persaingan produk serta jasa yang diperjualkan [5], [6]. Dengan
memanfaatkan sifat dasar dari perilaku konsumen ini bisa mendatangkan keuntungan yang besar bagi perusahaan
seperti perilaku konsumen yang terpengaruhi oleh adanya lingkungan sekitarnya secara tidak langsung akan
menimbulkan daya konsumtif seperti datangnya pembelian barang secara tidak terencana [7].

Hal ini masuk dalam permalasahan pembelian secara tidak terencana yang memungkinkan akan terjadi
pengeluaran yang tidak terduga bagi konsumen tetapi menguntungkan bagi perusahaan [8]. Impulse Buying
(pembelian tidak terencana) adalah sebuah gaya berbelanja yang dilandasi atas emosi yang bersumber oleh pribadi
pembeli itu sendiri, makanya menepikan faktor sosial serta interaksi saat pengambilan keputusan yang mereka
ciptakan [9]. Elemen terpenting dalam melakukan latihan ini adalah komponen emosional. Pembelian yang tidak
direncanakan sama dengan pembelian impulsive [10]. Berdasarkan studi yang dilakukan Harahap & Amanah, impulse
buying dapat dipengaruh oleh implus murni, implus saran, implus pengingat, implus terencana [11].

Impulse Buying menjadi perilaku tidak terencana yang melibatkan kecenderungan untuk mengambil keputusnan
secara cepat serta memperoleh produk dengan segera [12]. Perilaku impulsif lebih menggaraikan serta tidak
tertahankan daripada pembelian terencana, namun kurang disengaja [13][14]. Usaha bordir Sidoarjo, misalnya,
menggunakan berbagai strategi untuk memikat pelanggan agar melakukan pembelian impulsif atau tidak disengaja.
Konsumen akan terpesona membeli barang menggunakan aneka macam pertimbangan.

Beberapa faktor yang mempengaruhi peningkatan Impulse Buying yang dikaji pada penelitian tersebut, seperti In-
Store Display, Kualitas Produk, dan Price Discount [15], [16]. Buchari Alma dalam Foster, In-Store Display termasuk
usaha memperkuat minat pembeli untuk toko atau barang serta membawa kemauan membeli melewati daya tarik
penglihatan langsung (direct visual appeal) [17]. Kecenderungan dari seseorang akan lebih tertarik dengan apa yang
dilihat yang dapat menimbulkan kesan senang dan nyaman ketika berada dalam toko. Sehingga akan menimbulkan
pengalaman tersendiri ketika konsumen memasuki toko yang membuatnya senang dan nyaman yang secara tidak
langsung membuat minat belinya cenderung meningkat dari awalnya hanya melihat dari luar memiliki ketertarikan
untuk masuk dalam toko dan membeli barang yang ditawarkan di dalamnya. Dari stimulus yang didapat pembeli dari
display dalam toko tercipta minat membeli produk dalam toko [18]. Indikator yang dipakai dalam variabel In Store
Display yaitu: selectioning display, special display, point of purchase display, dan store display [19].

Biasanya selain melihat kenyamanan yang didapat dari tempat pembelian, konsumen cenderung melihat
pampangan bandrol price discount yang menarik mata mereka menuju produk yang memiliki nilai diskon yang besar
juga memengaruhi pembelian impulsive [20]. Beberapa pertimbangan secara spontan dari para pembeli cenderung
secara cepat menentukan keputusan membeli barang setelah melakukan perbandingan price discount yang ditawarkan
serta jumlah barang yang memungkinkan akan didapat setelah pembelian yaitu dengan nominal yang ditentukan tanpa
diskon maka setelah dapat price discount pembeli dapat mendapatkan jumlah produk yang lebih banyak [21]. Banyak
bisnis yang menjual barang dan jasa mereka dalam jumlah besar untuk mendapatkan keuntungan [22]. Indikator dari
variabel Price Discount yaitu: harga referensi internal, besarnya potongan harga, dan masa potongan harga [23].

Faktor lainnya yang mempengaruhi pembelian impulsive yang dikaji dalam penelitian ini adalah kualitas dari
produk. Selain mempertimbangkan tempat yang nyaman dalam membeli serta membandingkan price discount yang
ditawarkan oleh toko pembeli juga melihat kualitas produk yang dijual [24]. Kualitas barang utama saat mencukupi
kebutuhan serta kemauan pembeli. Barang yang bermutu nanti akan ditelusuri pembeli sebab memuaskan hasrat
dengan emosional juga pembeli nantinya manghabiskan pengeluaran yang cukup besar supaya seluruh hal teraih [25].
Jika sebuah barangay memperoleh kualitas semakin positif dibanding pada barang pesaing, makanya pembeli
cenderung mengambil mencoba pembelian produk tersebut. Indicator yang digunakan dalam variabel Kualitas Produk
yaitu: quality, price, comfort, style, color, material, dan brand [26].

Beberapa studi terkait dengan faktor yang mempengaruhi impulse buying telah dicoba peneliti terdahulu. Suatu
studi yang diadakan Heriansyah, Susetyarsi dan Marhamah yang menerima hasil bahwa in-store display memperoleh
dampak signifikan pada pembelian impulsif [27]. Belum saat pada studi yang diadakan Raharjo, Sari dan Nursapitri
yang menerima hasil jika belum terdapat pengaruh signifikan antara in-store display terhadap pembelian impulsif
[28]. Studi lain dilakukan Hikmah yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh kualitas produk terhadap pembelian
signifikan pada impulse buying. Berkebalikan pada studi yang Irma dan Widyastuti yang memperoleh hasil bahwa
kualitas produk tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif [29]. Studi juga diadakan Salsafira dan
Trianasari yang menerima hasil jika price discount berdampak signifikan pada buying implusive [30]. Bertolak
belakang dengan studi yang dilakukan Puspitasari dan Herdian yang membuktikan bahwa adanya potongan harga
tidak memiliki kontribusi signifikan pada pembelian impulsive [31].

Sesuai paparan sebelumnya, penelitian tersebut bertujuan supaya mempertegas ketebaruan (hovelty) untuk
mendukung penelitian yang sudah ada tentang pengaruh in-store display, kualitas produk, dan price discount terhadap
keputusan impulse buying. Penelitian tersebut dilakukan pada pembeli Toko Indah Bordir Sidoarjo.

Rumusan Masalah . Untuk mengetahui peran in-store display, kualitas produk dan price discount

berpengaruh terhadap keputusan impulse buying pada toko indah bordir Sidoarjo
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Pertanyaan Penelitian : Apakah in-store display, kualitas produk dan price discount berpengaruh
terhadap keputusan impulse buying pada toko indah bordir Sidoarjo

Tujuan Penelitian : Untuk menguji in-store display, kualitas produk dan price discount berpengaruh
terhadap keputusan impulse buying pada toko indah bordir Sidoarjo

Kategori SDGs : Sesuai dengan kategori SDGs 8 https://sdgs.un.org/goals/goal8

LITERATURE REVIEW

A. In-Store Display
Display merupakan menampilkan atau menyiapkan produk sedemikian rupa sehingga mendorong

minat beli pelanggan akan menghasilkan penjualan [12]. Sangat penting bagi toko untuk memajang produk
mereka. Tampilan yang kuat akan mendorong pelanggan untuk membelinya. Instalasi tampilan harus
dimodifikasi agar sesuai dengan kondisi atau keadaan yang ada pada waktu tertentu. Display merupakan
suatu upaya menata produk sedemikian rupa sehingga mendorong pembeli agar tertarik untuk melihat dan
membelinya [34]. Strategi komunikasi atau promosi yang digunakan di toko atau outlet untuk menarik
perhatian pelanggan dikenal dengan istilah in-store display [35]. Pajangan di toko dimaksudkan untuk
menarik pelanggan. In-store display dapat menyebabkan pembelian yang lebih impulsif. Pelanggan lebih
cenderung mempertimbangkan untuk membeli sesuatu jika ada tampilan di dalam toko yang menarik.
Tujuan dari in-store display adalah untuk menampilkan barang sebagus mungkin agar dapat menuntun serta
menarik pelanggan supaya melangsungkan pembelian. In-store display dapat dihitung dengan indikator
seperti [20]:

1. Selectioning display, yaitu kedekatan penempatan produk yang memudahkan konsumen untuk
melihat dan memilih produk tersebut.

2. Special display, yaitu memunculkan barang tertentu pada peletakan yang strategi serta desain
tertentu untuk menarik perhatian konsumen.

3. Audiovisual display, yaitu display toko yang memanfaatkan beragam bentuk peralatan
audiovisual seperti pengeras suara, mikrofon, televisi dan sebagainya.

B. Kualitas Produk
Kualitas produk termasuk pengertian jika barang yang disuguhkan memperoleh keunggulan menurut

yang diinginkan pembeli [36]. Disamping hal tersebut mutu barang pula menjadi pandangan masyarakat
dimana barang yang disuguhkan sebuah perusahaan memperoleh keuanggulan atas barang pesaing.
Makanya perusahaan nanti berupaya mempertahankan mutu barang yang disuguhkannya serta
membandingkan Bersama barang yang dipromosikan perusahan pesaing [37]. Mutu barang menjadi
totalitas atas wujud serta sifat barang atau jasa yang memarkan keahliannya supaya memuaskan kebutuhan
serta kemauan pembeli [38]. Pemilihan pembeli paling ditentutan mulalui mutu produk yang disediakan.
Produk yang dipromosikan mesti sama serta teruji secara baik menyangkut mutunya [39]. Hal tersebut
menimbang pembeli nanti lebih menyenangi serta mengambil barang yang memperoleh mutu lebih baik,
bila dibandingan Bersama vara sama yang sekadar bisa mencukupi kebutuhan serta kemaunnya [40].
Kualitas produk termasuk pengertian menyangkut produk yang disuguhkan dari produsen dan penjual
memperoleh nilai jual lebih yang belum diperoleh dari produk lawan [41]. Makanya perusahaan diharuskan
menitikberatkan pada mutu produk serta membandingkannya bersama produk pesaing [42]. Kualitas barang
termasuk keahlian barang saat menjalankan fungsi-fungsinya, keahlian tersbut mencakup daya tahan,
kehandalan, ketelitian, yang diterima barang yang mencakup semuanya [43], [44]. Kualitas produk
termasuk keahlian atau sifat yang diperoleh dari sebuah barang baik barang atau jasa saat mencukupi serta
melengkapi kebutuhan pembeli [45]. Jika barang bisa bergunan sesuai fungsi-fungsinya, sehingga bisa
disebut jika produk tersebut memperoleh mutu yang bagus [46], [47]. Diperoleh beragam indikator supaya
menghitung kualitas produk, diantaranya [27]:
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Price Discount
Price discount sebagai pembatalan harga yang dibagikan untuk pembeli selama periode tertentu dan

saat kondisi tertentu, seperti pembayaran lebih awal, pembelian volume, dan pembelian yang dilakukan di
luar musim regular [48]. Diskon termasuk pengurangan biaya yang dibagikan penjual unyuk pelanggan
serta mendesak pembeli supaya melangsungkan pembayaran supaya menambah penjualan sebuah barang
ataupun jasa [49]. Harga diskon tersedia dan dinyatakan sebagai persentase dari daftar harga. Diskon
memberikan motivasi tambahan bagi pelanggan untuk bertindak atau paling tidak memperhatikan barang
yang ditawarkan. Bisa disebut jika, besarnya diskon bisa menjadi motivator untuk pelanggan supaya
membeli [50]. Keinginan konsumen untuk melakukan pembelian impulsif mungkin meningkat sebagai
respons terhadap diskon. Waktu promosi harga perusahaan berperan dalam meningkatkan kecenderungan
pembelian impulsif. Penurunan harga yang ditawarkan dalam jangka waktu tertentu merupakan teknik bagi
bisnis untuk mendongkrak penjualan. Diskon harga atau diskon penjualan adalah produk dengan potongan
harga yang bertujuan untuk memikat pelanggan agar melakukan pembelian lebih banyak [51]. Diskon
didefinisikan sebagai penurunan nilai kotor suatu transaksi, yang juga dapat dipahami sebagai pengurangan
harga untuk mendorong pelanggan melakukan pembelian lebih lanjut. Diskon memiliki efek positif pada
bisnis dan pelanggan. Price discount bisa dihitung melalui indikator sebagai berikut [24]:

1. Harga referensi internal
2. Besarnya potongan harga
3. Masa potongan harga

Impulsive Buying

Pembelian impulsif adalah pengalaman yang sangat kuat yang mendorong pelanggan untuk
melakukan pembelian dengan cepat sekaligus membiarkan konflik emosional muncul dan mengabaikan
hasil yang tidak menguntungkan [23]. Pembelian yang laju serta belum terencana, dituruti pada pemikiran
yang saling bertentangan dan dorongan emosional, merupakan ciri-ciri pembelian impulsif, yaitu pembelian
yang tidak rasional. Pembelian impulsif termasuk pembelian yang diprbuat belum adanya pikir panjang
[52]. Pembelian impulsif merupakan suatu jenis perilaku konsumen dimana pembelian dilakukan tanpa
perencanaan sebelumnya, secara tidak terduga, dan didasari oleh keinginan yang kuat untuk segera
memperoleh barang tersebut tanpa memikirkan akibat yang mungkin terjadi [53]. Pembelian yang diadakan
dengan tiba-tiba, tanpa perencanaan apa pun, disebut pembelian impulsif. Pembelian impulsif adalah
sensasi yang sangat kuat yang mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian secepat mungkin, sering
kali menimbulkan gejolak emosi dan hasil yang tidak menguntungkan [54]. Definisikan pembelian impulsif
sebagai tindakan melakukan pembelian yang tidak terduga atau keputusan untuk melakukan pembelian saat
berada di toko. Impulsive buying dapat diukur dengan indikator sebagai berikut [55]:

Impuls murni
Implus saran
Implus pengingat
Implus terencana

PR
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Il. METODE

Penelitian ini dilakukan melalui memakai pendekatan kuantitatif. Adapun jenis penelitian termasuk
asosiatif kausal, yaitu penelitian yang berguna supaya menekukan pengaruh dua variabel atau lebih. Populasi
penelitian tersebuti merupakan konsumen konsumen toko Indah Bordir Sidoarjo. Mengingat total populasi
tidak diketahui dengan pasti, penelitian ini menggunakan teknik sampel purposive sampling dengan kriteria
sampel bertempat tinggal di Sidoarjo dan rentang usia 18-45 tahun. Untuk menentukan jumlah sampel
menimal, peneliti memakai rumus Lemeshow dengan tingkat kepercayaan 95% dan error 10% diterima total
sampel paling sedikit 96 orang serta dibuatkan dengan banyak 100 responden [56]. Teknik pengumpulan data
pada penelitian tersebut memakai kuesioner yang memakai alternatif jawaban skala Likert. Skala Likert
terdapat 5 point digunakan untuk mengukur respon dari responden yaitu terdapat dari skor satu pernyataan
sangat setuju sampai skor lima pernyataan sangat tidak setuju Proses penyebaran kuesioner menggunakan
accidental sampling. Adapun teknik analisis data yang terdiri dari uji validitas, uji realibilitas, uji asumsi klasik
(uji multikolinieritas, uji normalitas dan uji heteroskedastisitas) diselenggarakan melalui memakai analisis
regresi linier berganda (uji T, uji F dan uji koefisien determinasi) yang memakai program SPSS.

In-Store Display
&xH

Kua]itas:m o

&2

Impulse Buying
)

Price Discount

&)

Gambar 1. Kerangka Konseptual

e Hipotesis
H1 : In Store Display berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impluse Buying
H2 : Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impluse Buying
H3 : Price Discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impluse Buying

111. HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Responden
Tabel 1. Karakteristik Responden

Kategori Deskripsi Jumlah Presentase

Jenis Laki-laki 41 51%

Kelamin  perempuan 59 59%

18-25 tahun 50 50%

. 26-35 tahun 33 33%
Usia

36-45 tahun 11 11%

> 45 tahun 6 6%
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Kategori Deskripsi Jumlah Presentase
Pelajar/mahasiswa 39 39%

0,
Pekerjaan KaTryawan 32 32%
Wirausaha 16 16%
Lainnya 13 13%

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2023)

Sesuai tabel sebelumnya, diketahui dari responden 100 responden sebagian besar berjenis kelamin
perempuan sebesar 59%, dengan usia antara 18-25 tahun sebesar 50%, sedangkan pekerjaan responden
sebagaian besar adalah pelajar/mahasiswa sebesar 39%.

B. Uji Validitas

Uji validitas berguna supaya mengetahui sah dan tidaknya instrument penelitian. Uji validitas dalam
penelitian tersebut memakai uji koefisien pearson, dimana bisa dipaparkan sebagai valid jika memperoleh
nilai korelasi lebih dari 0,3 [57]. Seperti hasil uji validitas dalam penelitian ini:

Tabel 2. Hasil Uji Validitas

Variabel Indikator R hitung R tabel Keterangan
X1.1 0.756 0.300 Valid
In Store Display X1.2 0.678 0.300 Valid
(X1) X1.3 0.661  0.300 Valid
X1.4 0.733  0.300 Valid
X2.1 0.591 0.300 Valid
X2.2 0.666  0.300 Valid
. X2.3 0.638  0.300 Valid
Pmd”&g“al'w X2.4 0.659  0.300 Valid
X2.5 0.581  0.300 Valid
X2.6 0.708 0.300 Valid
X2.7 0.628 0.300 Valid
Price Discount X3.1 0.773 0.300 Val?d
(X3) X3.2 0.776 0.300 Val!d
X3.3 0.789  0.300 Valid
Y1.1 0.772 0.300 Valid
Impulse Buying Y1.2 0.670 0.300 Valid
(Y) Y13 0.692  0.300 Valid
Y14 0.706  0.300 Valid

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2023)

Sesuai tabel sebelumnya, ditemukan jika setiap butir pernyataan tiap variabel memperoleh nilai r
hitung > r tabel (0,3). Maknanya secara keseluruhan butir pernyataan variabel dintakan valid serta bisa

dipakai sebagai intrumen penelitian.

C. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas bertujuan supaya mengetahui kehandalan atau konsistensi butir pernyataan sebagai
intrumen penelitian. Butir pernyataan bisa dipaparkan reliabel bila memperoleh nilai Cronbach’s alpha
melampaui 0,6 [57]. Berikut hasil uji reliabilitas dalam penelitian tersebut:

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach's Alpha R Kritis Keterangan
In Store Display (X1) 0.665 0.600 Reliabel
Product Quality (X2) 0.756 0.600 Reliabel
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Price Discount (X3) 0.676 0.600 Reliabel

Impulse Buying () 0.673 0.600 Reliabel
Sumber: Hasil Pengolahan Data (2023)

Berdasarkan tabel sebelumnya, diketahui untuk variabel in-store display menerima nilai cronbach’s
alpha sebesar 0,665, variabel product quality menerima nilai cronbach s alpha sebesar 0,756, variabel price
discount menrima nilai cronbach’s alpha sebesar 0,676 dan variabel impulsive buying menerima nilai
cronbach’s alpha 0,673. Terkait demikian, semua variabel menerima nilai cronbach’s alpha melampuai
0,6 serta dinyatakan reliabel.

. Uji Normalitas
Uji normalitas untuk model regresi dipakai supaya menguji apakah nilai yang diciptakan oleh regresi

terdistribusi dengan normal atau tidak. Supaya memperhatikan data berdistribusi normal atau tidak bisa
diperhatikan lewat tabel One Sample Kolmogorov-Smirnov Test, dimana data bisa dinyatakan terdistribusi
normal bila memperoleh nilai signifikansi > 0,05 [57]. Berikut hasil uji normalitas dalam penelitian ini:

Tabel 4. Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized

Residual

N 100
ab Mean OE-7

Normal Parameters Std. Deviation 77948004
Absolute ,149

Most Extreme Differences  Positive ,149
Negative -,096

Kolmogorov-Smirnov Z 1,162
Asymp. Sig. (2-tailed) ,134

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2023)

Sesuai tabel sebelumnya sudah diketahui jika nilai Asymp. Sig. (2 tailed) sebesar 0,134 yang
mekananya dari nilai tersebut sudah semakin besar serta taraf signifikasi 0,05 makanya bisa disebut jika
informasi itu berdistribusi dengan normal.

. Uji Linieritas

Uji yang dikenal sebagai uji linearitas diperlukan untuk memastikan sifat hubungan yang diperoleh
sesama variabel yang diteliti. Data dapat dinyatakan nilai jika memeproleh nilai signifikansi dari F hitung
kurang dari 0,05 [57]. Berikut hasil uji linieritas pada penelitian tersebut:

Tabel 5. Uji Linearitas

ANOVA?
Model F Sig.
Regression 15,771 ,000°
1 Residual
Total
Sumber: Hasil Pengolahan Data (2023)

Dari tabel sebelumnya, diterima F = 15,771 yang tingkat signifikansi 0,000. Tingkat signifikansi
dibandingkan pada taraf signifikansi 5% yaitu 0,05 sehingga 0,000 < 0,05 artinya ada hubungan linier antara
in-store display, kualitas produk, dan price discount berdampak pada impulse buying.
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F.

Uji Heteroskedasitas
Uji Heteroskedasitas digunakan untuk menentukan apakah ada perbedaan varians antara dua residu

pengamatan pada model regresi. Homoskedastisitas merujuk untuk varian yang berasal dari residual tetap,
sedangkan heteroskedastisitas merujuk untuk varian yang berasal dari residual acak. Data tidak memiliki
heteroskedastisitas karena heteroskedastisitas dapat dikenali pada tingkat signifikansi > 5% [57].

Tabel 6. Hasil Uji Heteroskedasitas

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 37,995 6,590 5,766 ,000
1 X1 ,323 175 ,240 4,311 ,002
X2 ,406 174 ,188 5,441 ,000
X3 ,360 ,135 258 4,446 001

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2023)

G.

Sesuai output tabel sebelumnya ditemukan nilai signifikan (Sig.) seluruh variabel semakin besar
melampaui 0,05 sehingga sama pada dasar pengambilan keputusan pada Uji Glejser bisa diringkas jika
belum dialami ciri heteroskedastisitas pada model regresi.

Analisis Regresi Linier Berganda
Model regresi pada penelitian tersebut memakai regresi berganda. Analisis regresi linier berganda

termasuk kaitan dengan liniar sesame dua atau lebih variabel independen ().

Tabel 7. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients
B Std. Error
(Constant) 37,995 6,590
1 X1 ,323 ,175
X2 ,406 174
X3 ,360 ,135

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2023)
Hasil persamaan model regresi berganda sebagai berikut:

Y=237,995 + 0,323X1 + 0,406X2 + 0,360X3
Sesuai persamaan regresi tersebut bisa diinterpretasikan seperti:

1. Konstanta/intersep sebesar 37,995 memaparkan jika nilai variabel In Store Display (X1), Kualitas
Produk (Xz), dan Price Discount (X3) sama melalui nol sehingga nilai Impulse Buying (YY)
sebesar 37,995.

2. Kaoefisien regresi variabel In Store Display (Xi) sebesar 0,323, maknanya In Store Display
mmeperoleh dampak yang baik pada variabel Impulse Buying. Melainkan koefisien 0,323
bermakna jika peningkatan 1% variabel In Store Display melalui asumsi variabel bebas lain
konstan atau tetap, nanti menambah Impulse Buying () sebesar 32,3 %.

3. Kaoefisien regresi variabel Kualitas Produk (X2) sebesar 0,406, maknanya Kualitas Produk
memperoleh dampak baik pada variabel Impulse Buying. Melainkan koefisien 0,406 bermakna
jika penambahan 1% variabel Kualitas Produk dengan asumsi variabel bebas lain konstan atau
tetap, akan meningkatkan Impulse Buying (YY) sebesar 40,6%.

4. Koefisien regresi variabel Price Discount (Xs) sebesar 0,360, bermakna Price Discount
mmeperoleh dampakyang baik pada variabel Impulse Buying. Melainkan koefisien 0,360
bermakna jika penambahan 1% variabel Price Discount dengan asumsi variabel bebas lain
konstan atau tetap, nanti menambah Impulse Buying (Y) sebesar 36,0%.
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H. Uji Parsial (Uji T)
Uji t dipakai supaya menguji pengaruh parsial antara variabel independen pada variabel dependen.
Hipotesis disetujui bila taraf signifikan a < 0,10 serta t hitung > t tabel [57]. Diketahui jika t-tabel (a/2, n-
k-1), maka df = n — k — 1 = 100-3-1 = 96 melalui nilai signifikasi sebanyak 0,05 makanya diterima nilai t-
tabel sebesar 1.66088. Seperti hasil uji parsial pada penelitian tersebut:

Tabel 8. Hasil Uji Parsial

Coefficients?

Model Standardized Coefficients t  Sig.
Beta

(Constant) 5,766 ,000

1 X1 ,240 4,311 ,002

X2 ,188 5,441 ,000

X3 ,258 4,446 ,001

a. Dependent Variable: Y
Sumber: Hasil Pengolahan Data (2023)

Berdasarkan table di atas maka dapat dijelaskan:

1. Variabel In Store Display (X1)
Melalui tabel coefficients sebelumnya, diterima nilai t-hitung sebesar 4,311 dan t-tabel sebesar

1.67203, yang bermakna t-hitung > t-tabel (4,311 > 1.66088) melalui signifikasi 0.002 < 0,10
makanya H; disetujui serta Ho tidak disetujui. Sehingga bisa diringkas jika melalui parsial
terdapat pengaruh baik serta signifikan antara In Store Display terhadap Impulse Buying.

2. Variabel Kualitas Produk (X2)
Dari tabel coefficients sebelumnya, diterima nilai t-hitung sebesar 5,441 dan t-tabel sebesar

1.67203, yang berarti t-hitung > t-tabel (5,441 > 1.66088) dengan signifikasi 0.000 < 0,10
sehingga Hi disetujui serta Ho tidak disetujui. Sehingga bisa diringkas jika melalui parsial
terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Kualitas Produk terhadap Impulse Buying.

3. Variabel Price Discount (Xs)
Dari tabel coefficients sebelummya, diperoleh nilai t-hitung sebesar 4,446 dan t-tabel sebesar

1.67203, yang berarti t-hitung > t-tabel (4,446 > 1.66088) dengan signifikasi 0.001 < 0,10
sehingga Hi disetujui serta Ho tidak disetujui. Sehingga bisa diringkas jika melalui parsial
terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Price Discount terhadap Impulse Buying.

I. Uji Simultan (Uji F)

Uji F dipakai supaya membuktikan ada atau tidaknya pengaruh In Store Display, Kualitas Produk,
dan Price Discount berdampak pada Impulse Buying dengan simultan. Hipotesis disetujui bila taraf
signifikan a < 0,05 serta F hitung > F tabel [57]. Ditemukan jika f-tabel yang nilai signifikasi 0,05 sebesar
2.46. Seperti hasil uji simultan pada penelitian tersebut:

Tabel 9. Hasil Uji Simultan

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 1,479 3 ,493 15,771 ,000°
1 Residual 36,455 57 ,640
Total 37,934 60

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2023)

Sesuai tabel sebelumnya bisa diperhatikan jika nilai F hitung sebesar 15,771 dengan nilai signifikasi
0,000 dan F tabel sebesar 2.46. Sehingga nilai F hitung > F Tabel (15,771 > 2,04), dengan signifikasi 0.000
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< 0,05 makanya H; disetujui serta Ho tidak disetujui. Melalui hal tersebut bisa diringkas jika melalui
simultan (bersama-sama) diperoleh dampak yang signifikan antara In Store Display, Kualitas Produk, dan
Price Discount berdampak pada Impulse Buying.

J. Uji Koefisien Determinasi
Determinasi koefisien (R?) dipakai supaya menghitung sejauh apakah kehalian model saat

memaparkan sebuah variasi variabel dependen. Nilai yang mendekati satu bermakna variabel-variabel
independen membagikan hampir seluruh data yang dibutuhkan supaya memperkirakan variasi variabel
dependen.

Tabel 10. Hasil Uji Korefisien Determinasi

Model Summary®
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 ,8972 ,705 ,312 3,800
Sumber: Hasil Pengolahan Data (2023)

Sesuai hasil uji koefisien determinasi sebelumnya diketahui nilai R Square sebesar 0,705. Hal
tersebut memaparkan jika 70,5% variabel dependen Impulse Buying dipaparkan dari variabel independen
yang terbagi atas In Store Display, Kualitas Produk, dan Price Discount. Melainkan pertinggalanya, seperti
sebesar 19,5 % diapparkan dari variabel lain di luar variabel yang diteliti.

K. Pembahasan
Mengacu pada rumusan masalah dan hasil analisis data, diperoleh pembahasan sebagai berikut:

1. Pengaruh In Store Display terhadap Impulse Buying
Berdasarkan pengujian data, bahwa secara parsial terdapat pengaruh positif dan signifikan

antara In Store Display terhadap Impulse Buying. In Store Display memiliki pengaruh yang positif
terhadap variabel Impulse Buying. Sedangkan hasil koefisien bahwa setiap peningkatan variabel In
Store Display dengan asumsi variabel bebas lain konstan atau tetap, akan meningkatkan Impulse
Buying. Semakin meningkat In Store Display maka Impulse Buying juga meningkat begitupun
sebaliknya.

In-Store Display merupakan usaha mendorong minat konsumen pada toko atau barang dan
mendorong keinginan membeli melalui daya tarik penglihatan langsung (direct visual appeal) [32].
Kecenderungan dari seseorang akan lebih tertarik dengan apa yang dilihat yang dapat menimbulkan
kesan senang dan nyaman ketika berada dalam toko. Sehingga akan menimbulkan pengalaman
tersendiri ketika konsumen memasuki toko yang membuatnya senang dan nyaman yang secara tidak
langsung membuat minat belinya cenderung meningkat dari awalnya hanya melihat dari luar
memiliki ketertarikan untuk masuk dalam toko dan membeli barang yang ditawarkan di dalamnya
[35]. Dari stimulus yang didapat pembeli dari display dalam toko tercipta minat membeli produk
dalam toko.

Hasil penelitian didukung dengan studi yang dilakukan Heridiansyah, Susetyarsi dan
Marhamah, yang memperoleh hasil bahwa in-store display memiliki kontribusi signifikan terhadap
impulse buying [28]. Dimana dengan display yang menarik pada toko, maka kecenderungan
konsumen melakukan tidak terencana semakin tinggi. Pembelian tidak terencana dapat terjadi ketika
konsumen secara tidak sadar melihat tampilan produk yang tertata dengan rapi pada toko. Konsisten
dengan studi yang dilakukan Robikayati dan Sumarsono, yang membuktikan bahwa in-store display
berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsive [58].

2. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Impulse Buying
Berdasarkan pengujian data, bahwa secara parsial terdapat pengaruh positif dan signifikan

antara Kualitas Produk terhadap Impulse Buying. Kualitas Produk memiliki pengaruh yang positif
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terhadap variabel Impulse Buying. Sedangkan hasil koefisien bahwa peningkatan variabel Kualitas
Produk dengan asumsi variabel bebas lain konstan atau tetap, akan meningkatkan Impulse Buying.
Semakin meningkat Kualitas Produk maka Impulse Buying juga meningkat begitupun sebaliknya.

Produk yang berkualitas menjadi keinginan setiap konsumen dalam memenuhi kebutuhannya
terutama terkait dengan fashion. Kualitas produk penting dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen [59]. Produk bermutu nanti ditelusuri pembeli sebab hasilnya memuaskan hasrat dengan
emosional bahkan konsumen akan mengeluarkan biaya yang cukup besar agar semua hal tercapai.
Jika sebuah barang memperoleh mutu yang bagus dibanding pada barang lawan, sampai pembeli
dominan memilih mengambil pembelian produk tersebut [60].

Hasil penelitian selaras dengan studi yang dilakukan Hikmah, yang memperoleh hasil bahwa
kualitas produk memiliki kontribusi berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying. Dimana
dengan kualitas produk yang baik dan sesuai dengan kebutuhan serta harapan konsumen, maka
potensi untuk melakukan pembelian secara tidak terencana meningkat [61]. Konsisten dengan studi
yang dilakukan Yuniawati dan Istichanah, yang membuktikan bahwa kualitas produk memiliki
kontribusi signifikan terhadap impulsive buying [62].

3. Pengaruh Price Discount terhadap Impulse Buying
Berdasarkan pengujian data, bahwa secara parsial terdapat pengaruh positif dan signifikan

antara Price Discount terhadap Impulse Buying. Price Discount memiliki pengaruh yang positif
terhadap variabel Impulse Buying. Sedangkan hasil koefisien bahwa peningkatan variabel Price
Discount dengan asumsi variabel bebas lain konstan atau tetap, akan meningkatkan Impulse Buying.
Semakin meningkat Price Discount maka Impulse Buying juga meningkat begitupun sebaliknya.

Konsumen cenderung melihat pampangan bandrol price discount yang menarik mata mereka
menuju produk yang memiliki nilai diskon yang besar juga memengaruhi pembelian impulsif [32].
Beberapa pertimbangan secara spontan dari para pembeli cenderung secara cepat menentukan
keputusan membeli barang setelah melakukan perbandingan price discount yang ditawarkan serta
jumlah barang yang memungkinkan akan didapat setelah pembelian yaitu dengan nominal yang
ditentukan tanpa diskon maka setelah dapat price discount pembeli dapat mendapatkan jumlah
produk yang lebih banyak [49]. Banyak bisnis yang menjual barang dan jasa mereka dalam jumlah
besar untuk mendapatkan keuntungan.

Hasil penelitian selaras dengan studi yang dilakukan Salsafira dan Trianasari, yang
memperoleh hasil price discount memiliki kontribusi signifikan terhadap impulsive buying [32].
Dimana dengan adanya potongan harga, potensi untuk melakukan pembelian konsumen semakin
meningkat, meskipun tidak direncanakan dari awal. Potongan harga menjadi salah satu perhatian
konsumen dalam pengambilan keputusan. Kosisten dengan studi yang dilakukan Suryana dan Sari,
yang membuktikan bahwa potongan harga memiliki kontribusi signifikan pada meningkatnya
impulsive buying [63].

IV.SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, Sehingga bisa diringkas jika in-store display berpengaruh
positif dan signifikan terhadap impulsive buying pada toko Indah Bordir Sidoarjo. Artinya adanya tampilan produk-
produk yang menarik di toko, mampu memikat konsumen untuk melakukan pembelian meskipun tidak diterencanakan
lebih awal. Hasil juga menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap terhadap
impulsive buying pada toko Indah Bordir Sidoarjo. Adanya kualitas produk yang sesuai dengan harapan dan keinginan
konsumen, menjadi bahan pertimbangan konsumen dalam pengambilan keputusan. Selanjutnya, price discount
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying pada toko Indah Bordir Sidoarjo. Artinya adanya
potongan harga mampu menjadi daya tarik konsumen untuk melakukan pembelian, meskipun tidak merencanakan
pembelian sebelumnya.
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