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Abstract. Changes in consumer behavior that increasingly prioritize the convenience of shopping in modern retail centers 

are one of the main reasons for conducting this study. With a quantitative approach, this study involved 96 respondents 

selected through a purposive sampling method. Data were collected using a questionnaire containing a five -point 

Likert scale, which was designed to evaluate consumer perceptions of the variables studied. Data analysis was carried 

out using SPSS version 25 software, including validity, reliability, multiple regression, and determination  coefficient 

analysis. The results of the study showed that discounts had a positive and significant effect on consumer purchasing 

decisions. Bonus packs had a positive and significant effect on consumer purchasing decisions. Service quality had a 

positive and significant effect on consumer purchasing decisions. Among the three variables, service quality showed 

the most dominant influence, followed by bonus packs, and discounts. These findings indicate that efforts to improve 

service quality, such as employee reliability, responsiveness, and comfortable facilities, can increase consumer 

satisfaction and loyalty. In addition, planned discount strategies, such as long-term promotions on basic necessities, 

as well as attractive bonus pack offers, also contribute to attracting consumer buying inte rest. This study provides 

practical implications for the management of Superindo Jenggolo Sidoarjo in developing a more effective marketing 

strategy. The company is expected to utilize these findings to increase competitiveness and strengthen its position in 

the retail market. In addition, this study is also expected to be a reference for further research that wants to explore 

other factors that influence purchasing decisions in the modern retail sector. 
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Abstrak. Perubahan perilaku konsumen yang semakin mengutamakan kenyamanan berbelanja di pusat ritel modern menjadi 

salah satu alasan utama dilakukannya penelitian ini. Dengan pendekatan kuantitatif, penelitian ini melibatkan 96 

responden yang dipilih melalui metode purposive sampling. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner berisi skala 

Likert lima poin, yang dirancang untuk mengevaluasi persepsi konsumen terhadap variabelvariabel yang diteliti. 

Analisis data dilakukan dengan menggunakan perangkat lunak SPSS versi 25, mencakup uji validitas, reliabilitas, 

regresi berganda, dan analisis koefisien determinasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa diskon berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Bonus pack berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Kualitas pelayanan berpengaruh positif dan si gnifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Di antara ketiga variabel tersebut, kualitas pelayanan menunjukkan pengaruh paling dominan, 

diikuti oleh bonus pack, dan diskon. Temuan ini menunjukkan bahwa upaya meningkatkan kualitas pelayanan, seperti 

keandalan karyawan, daya tanggap, serta fasilitas yang nyaman, dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas 

konsumen. Selain itu, strategi diskon yang terencana, seperti promosi jangka panjang pada produk kebutuhan pokok, 

serta penawaran bonus pack yang menarik, turut berkontribusi dalam menarik minat beli konsumen. Penelitian ini 

memberikan implikasi praktis bagi manajemen Superindo Jenggolo Sidoarjo dalam menyusun strategi pemasaran 

yang lebih efektif. Perusahaan diharapkan dapat memanfaatkan temuan ini untu k meningkatkan daya saing dan 

memperkuat posisi di pasar ritel. Selain itu, penelitian ini juga diharapkan menjadi referensi bagi penelitian 

selanjutnya yang ingin mendalami faktor-faktor lain yang memengaruhi keputusan pembelian di sektor ritel modern. 
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I. PENDAHULUAN 

Perekonomian Indonesia berkembang pesat saat ini, banyak produk baru yang memasuki pasar dan 

menghasilkan keuntungan. Kebiasaan konsumen telah berubah, masyarakat kini lebih banyak membeli barang di 

mall kontempore dibandingkan di toko konvensional. Pada tahun 2018, sektor industri ritel tumbuh sekitar 9-10%, 

yang merupakan peningkatan secara signifikan daripada ketika tahun 2017 yang pertumbuhanya sekedar sebesar 7%. 

Indonesia diklasifikasikan menjadi salah satu negara dalam pertumbuhan bisnis ritel terbesar pada dunia, karena 

pencapaiannya yang luar biasa dalam industri ritel [1]. Riset Global Retail Development Index tahun 2019 

mendukung pernyataan tersebut dengan membandingkan kinerja unggul Indonesia dengan Senegal, Uni Emirat Arab, 

 

Arab Saudi, Yordania, serta Kolombia. Vietnam berada pada peringkat yang  lebih baik yaitu pada peringkat ke-11, 

sedangkan negara-negara tetangga misalnya Thailand serta Filipina hanya menempati peringkat ke-20 dalam survei 

tersebut. Namun, beberapa negara Asia Tenggara sampai tidak mencakup pada 20 besar [2]. 

 

Walaupun Indonesia tergolong negara dengan tingkat pertumbuhan ritel tercepat di dunia, pertumbuhan ini 

tidak tersebar merata di seluruh kategori ritel di negara ini. Supermarket dan hipermarket adalah dua contoh sektor 

ritel yang pertumbuhannya terhenti atau bahkan menurun. Misalnya, ketika tahun 2019 beberapa bisnis ritel di 

Indonesia, seperti supermarket serta hipermarket yang beroperasi di bawah HERO, mengalami tantangan yang 

menyebabkan penutupan 26 lokasi serta pengembalian 532 karyawan [1]. Supermarket serta hypermarket milik PT. 

Matahari Putra Prima, Tbk. (MPPA) juga mengalami permasalahan serupa. PT mengoperasikan total 219 toko pada 

tahun 2018, yang tersusun atas 107 toko Hypermart, 12 toko Foodmart Xpress, 24 toko Foodmart, 74 toko Boston, 

dan 2 toko Smartclub. Dibandingkan tahun 2016 yang berjumlah 299 gerai dan tahun 2017 yang berjumlah 259 gerai, 

jumlah gerainya turun drastis. Delapan puluh gerai perusahaan ditutup antara tahun 2017 dan 2018, yang 

menunjukkan penurunan lebih lanjut dalam struktur gerai [2]. 
 

Gambar 1. Data Jumlah Gerai Perusahaan Ritel Grosir [3]. 

Superindo adalah salah satu toko ritel terkenal di Indonesia. Salim Group dari Indonesia dengan Ahold 

Delhaize dari Belanda bekerja sama untuk mengembangkannya di Indonesia ketika tahun 1997. Sekarang ini, 

Superindo memiliki lebih dari 155 toko di 38 kota di Jawa, terutama di cabang Jenggolo Sidoarjo yang akan dikaji 

dalam penelitian ini. Tidak hanya itu, Superindo menawarkan beberapa barang primer maupun skunder mulai dalam 

kualitas secara lengkap, mampu diandalkan, harga terjangkau, serta tempat toko yang  strategis untuk dijangkau. 

Berkolaborasi dengan pelanggannya di media sosial adalah salah satu cara Superindo mengembangkan hubungan 

dengan pelanggannya [4]. 

 

Tabel 1. Top Brand Indeks Supermarket melalui Top Brand Award [5]. 

Nama brand 2021 2022 2023 

Tip top 15.6% 15.4% 14.9% 

Superindo 15.5% 15.3% 11.2% 

ADA 5.5% 6.0% 4.9% 
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Tabel 1. Menunjukkan Top Brand Index tahun 2021–2023. Kategori supermarket meliputi Tip Top, 

Superindo, dan ADA. Supermarket adalah perusahaan ritel yang menawarkan pilihan barang  non-makanan dalam 

jumlah terbatas bersama dengan berbagai macam produk makanan. Superindo menduduki peringkat kedua dengan 

persentase 15,5% pada Top Brand Awards 2021, sedangkan Tip Top menduduki peringkat pertama dengan persentase 

15,6%. Superindo menduduki peringkat kedua Top Brand Awards 2022 dengan persentase 15,3%, sedangkan Tip 

Top menduduki peringkat pertama dengan persentase 15,4%. Selanjutnya dengan persentase 11,2% pada tahun 2023, 

Superindo berada di posisi kedua, sedangkan Tip Top berada di posisi pertama dengan presentase 14,9%. 

Meski berada di peringkat kedua, bisnis ritel SuperIndo memiliki strategi pemasaran yang kuat, terlihat dari 

keberhasilannya meraih Top Brand Awards. Meskipun ada peningkatan, persentase Top Brand masih lebih rendah 

dibandingkan pesaingnya. Oleh karena itu, diyakini bahwa jika hal ini terus berlanjut, hal ini dapat memengaruhi 

keputusan masyarakat untuk membeli. Untuk bersaing, Superindo sebagai pengecer barang -barang bermerek toko, 

harus terus meningkatkan standar kualitas pelayanan dan marketing yang efektif. 

Tim pemasaran perlu memahami karakteristik konsumen di pasar ritel modern, seperti pusat perbelanjaan, 

supermarket, dan toko serba ada. Mereka dapat memanfaatkan pola perilaku belanja konsumen dalam menyu sun 

strategi secara lebih efektif sehingga menarik pelanggan[6]. Saat ini, sebagian besar masyarakat Indonesia 

menunjukkan pola hidup konsumtif, yang tercermin dari meningkatnya frekuensi pembelian yang tidak direncanakan. 

Berdasarkan survei yang dilakukan ketika akhir tahun 2017, sejumlah 73% pada 2.093 perempuan di Indonesia yang 

mempunyai anak melaksanakan pembelian sebanyak 2 sampai 3 kali per bulan, dengan pengeluaran sekitar seratus 

ribu sampai tiga ratus ribu rupiah per transaksi[7]. 

Dalam menjual produk, pemilik usaha perlu membangun kepercayaan konsumen. Beberapa strategi yang 

dapat digunakan mencakup pemberian diskon, penawaran bonus dalam bentuk paket tambahan, serta peningkatan 

kualitas pelayanan dari toko tersebut. Selain itu, metode ini merupakan pendekatan yang efektif untuk bersaing 

sekaligus menarik pelanggan agar kembali berbelanja dan merasa bahwa toko tersebut menjadi lokasi secara tepat 

dalam memenuhi kebutuhan mereka. Tahapan pengambilan keputusan pemeblian melibatkan berbagai tahapan, 

diantaranya mengenali kebutuhan serta keinginan, memperoleh informasi, mengevaluasi alternatif, membuat 

keputusan pembelian, serta menilai pengalaman setelah pembelian [8]. 

Pengadaan diskon merupakan salah satu contoh strategi yang biasa dilakukan dalam men arik daya beli 

Masyarakat. Pemberian diskon pada superindo diantaranya mencakup diskon promo bank 10% -25% pada 

keseluruhan jenis produk, tambahan diskon 5%-10% disetiap belanja akhir bulan untuk berbagai kategori produk, 

pemberian hadiah untuk pembelian terbanyak, serta potongan hingga 45% untuk para pemilik kartu member 

superindo [9]. Tujuan perusahaan adalah menawarkan layanan penjualan untuk meningkatkan transaksi, menarik 

pelanggan baru dan memberi kenyamanan pada pelanggan yang sudah ada, serta mendoro ng pelanggan untuk 

melakukan pembelian dalam jumlah besar dengan menawarkan diskon [10]. 

Penjual dapat melakukan banyak hal untuk menarik pelanggan untuk melakukan Keputusan pembelian. Stimulus 

yang diberikan toko ritel juga dapat menyebabkan kecenderungan  perilaku konsumen tertarik untuk memutusan 

melakukan pembelian ataupun tidak, karena pelanggan yang bahagia dapat diharapkan untuk melakukan pembelian. 

Bonus Pack menjadi produk tambahan mampu mendeskripsikan barang dagangan dengan gratis, serta menjual dalam 

harga secara serupa maupun dalam harga normal [11]. bonus pack memberikan isi secara lebih pada suatu produk 

dalam harga normal. 

Aspek lain yang tidak kalah penting dan menjadi elemen utama dalam pemasaran adalah kualitas pelayanan. 

Hal ini merujuk pada keunggulan atau keistimewaan dalam memberikan pelayanan yang melebihi ekspektasi 

pelanggan. Dikarenakan pelanggan sering kali berkontribusi terhadap tahapan pelayanan, perusahaan harus 

memastikan pengalaman yang istimewa. Di sisi lain, perusahaan yang fokus pada produksi lebih memprioritaskan 

hasil akhir, karena pelanggan biasanya tidak secara langsung terlibat dalam proses produksi tersebut [12]. Semakin 

berkualitas layanan yang diberikan oleh peritel kepada pelanggan, semakin tinggi juga minat pelangg an dalam 

melaksanakan pembelian. Layanan secara unggul biasanya mampu meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan dan 

mendorong mereka untuk melakukan pembelian ulang secara lebih sering [13]. 

Dari fenomena diatas ditemukan perbedaan penelitian yaitu Evidence Gap. Evidence gap adalah 

kesenjangan yang ada dalam bukti penelitian, dimana ditemukan titik kesenjangan antara fenomena dan bukti. 

Berdasarkan hasil penelitian membuktikan jika diskon terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian [14]. Tidak serupa terhadap hasil penelitian lain yang membuktikan diskon terdapat pengaruh terhadap 

keputusan pembelian dengan negatif dan signifikan [15]. Pada hasil penelitian membuktikan mengenai bonus pack 

adanya pengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian [16]. Namun, berbeda dari hasil penelitian lain 

yang menunjukkan menegnai bonus pack tidak adanya pengaruh signifikan pada keputusan pembelian [17]. Menurut 
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hasil penelitian membuktikan mengenai kualitas pelayanan adanya pengaruh signifikan kearah positif terhadap 

keputusan pembelian [18]. Tetapi berbeda terhadap penelitian lain yang menjelaskan terkait kualitas pelayanan 

terdapat pengaruh nrgatif tidak signifikan terhadap keputusan pembelian [19]. Dari banyaknya penelitian yang 

dilaksanakan dari para peneliti terdshulu terkait variabel yang mempengaruhi keputusan pembelian, tetapi antar 

variabel bersifat inkonsisten. Dari hal tersebut menjadi dasar dilakukannya penelitian untuk mengetahui bagaimana 

diskon, bonus pack, dan kualitas pelayanan mampu mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

 

II.  LITERATUR REVIEW 

 

Diskon 

Menurut W. Boyed, pemotongan harga atau diskon hanyalah pengurangan sementara dalam harga pokok 

barang yang dibeli pelanggan, menjadi wujud promosi dan penjualan yang dilakukan dari penjual maupun produsen 

[20]. Diskon merupakan potongan harga dengan lebih rendah daripada yang seharusnya dibayar pelanggan karena 

berbagai aspek, misalnya tenggat waktu pembayaran produk secara lebih awal, volume dan jenis barang yang dibeli, 

dan waktu dalam periode tertentu yang telah ditentukan [21]. 

Menurut definisi di atas, diskon merupakan bentuk pengurangan harga yang ditawarkan produsen kepada 

konsumen yang menguntungkan kedua belah pihak. Bagi penjual, hal ini menurunkan biaya produksi per unit dalam 

jumlah besar, dan bagi pembeli, hal ini menurunkan biaya pemesanan dan menghasilkan harga satuan yang lebih 

rendah dari biasanya. 

Indikator diskon diantaranya [22] : 

a. Banyaknya potongan harga 

 Merupakan banyaknya ukuran potongan harga yang ditunjukkan ketika produk di diskon. 

b. Masa potongan harga 

 Merupakan periode waktu yang ditunjukkan ketika berlangsungnya diskon. 

c. Jenis produk yang memperoleh potongan harga 

 Merupakan berbagai kategori pilihan dalama produk yang di diskon. 

 

Bonus Pack 

Terrence A. Shimp menjelaskan menegnai bonus pack merupakan tambahan produk yang disediakan oleh 

perusahaan agar ditunjukkan untuk konsumen tanpa mengubah harga produk utama . [23]. Berdasarkan penjelasan 

Boyd Harper W, salah satu upaya untuk menarik minat pembeli meurpakan Bonus pack dengan menawarkan produk 

maupun layanan gratis dalam harga dengan telah dikurangi guna mendukung konsumen membeli produk lainnya. 

Berdasarkan pendapat beberapa ahli, mampu diperoleh kesimpulan menegnai bonus pack sebagai taktik pemasaran di 

mana perusahaan menawarkan produk tambahan dengan cuma-cuma, baik pada harga normal maupun harga yang 

sudah didiskon, dengan tujuan meningkatkan minat pembelian konsumen [24]. 

Indikator bonus pack yaitu [25] : 

a. Menunjukkan penawaran dalam manfaat ekstra. 

b. Upaya mempetahankan atas promosi produk terbaru pada pesaing. 

c. Memperoleh pesanan penjualan secara lebih tinggi. 

 

Kualitas Pelayanan 

Berdasarkan penjelasan Lupiyoadi, kualitas pelayanan mampu dimakai menjadi seberapa jauh terdapat 

perbedaan diantara kenyataan terhadap ekspektasi konsumen atas layanan yang diperoleh. Jika realitasnya sejalan 

maupun lebih dari harapan, sehingga layanan tersebut disebut memiliki kualitas tinggi atau memuaskan. Sebaliknya, 

jika realitasnya tidak memenuhi harapan, maka layanan tersebut dinilai kurang berkualitas maupun tidak 

memuaskan [26]. 

Akan tetapi berdasarkan penjelasan Utami, kualitas pelayanan merujuk pada kelebihan maupun 

keistimewaan dalam memberikan layanan yang dapat memenuhi maupun sampai lebih dari harapan pelanggan. Hal 

ini penting karena pelanggan sering kali terlibat secara langsung dalam proses penyediaan layanan. Sebaliknya, 

perusahaan yang berfokus pada produksi cenderung menitikberatkan pada hasil akhir, mengingat pelanggan 

biasanya tidak terlibat langsung dalam proses produksi tersebut. [27]. 

Indikator kualitas pelayanan diantaranya [28] : 

a. Bukti Langsung (Tangible) 

 Merupakan mencakup tampilan fasilitas fisik, peralatan, staf, serta material yang disediakan. Aspek ini 

merepresentasikan bentuk fisik serta kualitas layanan yang akan diperoleh dari pelanggan. Contohnya meliputi 

kondisi bangunan, fasilitas restoran, desain interior, serta kerapian juga penampilan staf. 

b. Keandalan (Reliability) 

Adalah merujuk pada kompetensi dalam menunjukkan layanan yang dijanjikan secara tepat juga dapat diandalkan. 

Pada koteks usaha jasa restoran, layanan secara handal berarti karyawan dapat menunjukkan pelayanan sejalan 

terhadap janji maupun dan dengan cepat menyelesaikan masalah yang dihadapi p elanggan. 
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c. Daya Tanggap (Responsiveness) 

 Merupakan mengacu pada keinginan dalam mendukung pelanggan serta menunjukkan layanan secara cepat. 

Dalam konteks restoran, layanan yang cepat tanggap tercermin dari kemampuan karyawan untuk menunjukkan 

layanan dengan segera serta responsif dalam menangani keluhan pelanggan. 

d. Jaminan (Assurance) 

 Merupakan merujuk pada pengetahuan, sikap sopan, serta kemampuan karyawan dalam membangun rasa percaya 

dan keyakinan. Dalam layanan restoran, kepastian menjadi faktor penting yang harus ditunjukkan untuk 

pelanggan, misalnya jaminan keamanan dalam transaksi dan perlindungan atas kerahasiaan informasi pelanggan.  

e. Kepedulian/ Empati (Empathy) 

 Merupakan mengacu pada perhatian serta perhatian pribadi yang ditunjukkan untuk p elanggan. Layanan yang 

ditunjukkan dari karyawan harus mencerminkan rasa kepedulian mereka terhadap konsumen. 

 

Keputusan Pembelian 

Menurut Limakrisna, keputusan pembelian menjadi proses penyelesaian permasalahan dari seseorang yang 

memiliki pilihan tindakan yang disebut sangat sesuai untuk melakukan pembelian, sebagai tahapan awal pada proses 

pengambilan Keputusan [29]. Akan tetapi berdasarkan penjelasan Mitha Permata, keputusan pembelian menjadi 

komponen pada perilaku konsumen, yang mencakup perilaku yang berkaitan terhadap perolehan serta identifikasi 

produk serta layanan. Ini juga melibatkan proses pengambilan keputusan yang terdapat sebelum maupun sesudah 

perilaku tersebut [30]. 

Indikator keputusan pembelian [31]: 

a. Sesuai kebutuhan 

 Pelanggan melaksanakan pembelian dikarenakan produk yang ditawarkan sejalan terhadap kebutuhan 

mereka juga mudah diperoleh. 

b. Mempunyai manfaat 

 Produk yang dibeli menunjukkan nilai serta manfaat secara signifikan untuk konsumen. 

c. Ketepatan dalam membeli produk 

 Harga produk sejalan terhadap kualitasnya juga sejalan terhadap harapan konsumen. 

d. Pembelian berulang 

 Kondisi yang mana konsumen meraskan kepuasan terhadap pembelian sebelumnya, maka mereka memilliki 

keinginan dalam melaksanakan transaksi lagi di masa depan. 

 

III. METODE 

Jenis Penelitian 

Penelitian ini memanfaatkan pendekatan deskriptif dengan metode kuantitatif, yaitu suatu metode yang 

dimanfaatkan untuk memahami populasi maupun sampel tertentu. Pengambilan sampel biasanya dilaksanakan dengan 

acak, sementara pengumpulan data dilakukan dengan memanfaatkan instrumen penelitian. Analisis data bersifat 

kuantitatif, dalam rangka untuk menguji hipotesis yang sudah ditentukan. 

Penelitian kuantitatif pada studi ini didasarkan pada jenis data yang didapatkan, sebagai data kuantitatif. Data 

kuantitatif merupakan data dengan berupa angka, di mana informasi yang terkandung dalam data tersebut bersifat 

numerik [33]. Penelitian ini mengadopsi pendekatan penelitian lapangan (field  research), yang dilaksanakan dengan 

memperoleh data secara langsung dari responden di lokasi penelitian 

[34]. Untuk penelitian ini, penelitian akan dilaksanakan dari peneliti di lapangan dengan langsung pada konsumen 

Superindo Jenggolo Sidoarjo. 

 

Populasi dan Teknik Pengambilan Sampel 

Populasi menjadi jenis luas yang tersusun atas item maupun orang dalam kriteria tertentu yang telah 

diidentidikasi melalui penelitian dalam diperiksa juga diperoleh kesimpulannya. [35]. Populasi yang dimanfaatkan 

untuk penelitian ini merupakan konsumen superindo Jenggolo Sidoarjo. 

Karena populasinya tidak terbatas dan hanya dapat dikarakterisasi secara kualitatif. Peneliti memanfaatkan 

metode non-probability sampling sebagai bagian dari teknik pengambilan sampel untuk memilih sampel penelitian 

ini. Dalam penelitian ini, seratus partisipan dijadikan sebagai sampel. Populasinya tidak terbatas atau tidak diketahui, 

yang menjelaskan hal ini. Untuk pengambilan sampel, peneliti menggunakan rumus Lemeshow. 

Apabila besar populasi (N) tidak diketahui sehingga dimanfaatkan rumus Lemes how, Rumus Lemeshow 

dalam menetapkan banyaknya sampel dalam populasi yang belum diketahui. 
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Keterangan: n = total sampel yang dicari 

Z = skor z dalam kepercayaan 95%=1,96 P = fokus kasus/ maksimum estimasi=0,5 e = alpha (0.010) maupun 

sampling error 10% 
 

Perhitungan di atas menunjukkan bahwa terdapat 96,4 = 96 sampel yang dimanfaatkan. Untuk penelitian ini 

akan diambil sampel sejumlah 96 responden. Metode sampel yang dimanfaatkan untuk penyelidikan ini merupakan 

non-probability sampling. Purposive sampling, suatu metodologi pemilihan sampel yang dilakukan dengan sangat 

hati-hati untuk memastikan bahwa sampel tersebut layak digunakan sebagai sampel penelitian [36]. 

 

Teknik pengumpulan data Kuesioner (Angket) 

Peneliti menggunakan kuesioner, yaitu pernyataan tertulis atau pertanyaan yang dikirimkan kepada 

responden dengan tujuan mendapatkan jawaban [37]. Respondennya adalah pelanggan Superindo Jenggolo Sidoarjo  

yang sudah melakukan kunjungan dan pembelian disana. Standar-standar ini akan dimasukkan dalam survei formulir 

Google yang akan dibagikan oleh peneliti untuk mengumpulkan data. Sehingga peneliti tidak akan menerima data 

responden yang tidak sesuai kebutuhan. Skala Likert lima tingkat dalam poin berikut: 1 (Sangat Tidak Setuju), 2 

(Tidak Setuju), 3 (Netral), 4 (Setuju), serta 5 (Sangat Setuju) digunakan untuk mengumpulkan data [38]. 

 

SPSS versi 25 digunakan untuk analisis penelitian ini. Penggunaan alat ini dirancang untuk memenuhi tujuan 

penelitian, memungkinkan penyajian informasi tambahan mengenai penerapan indikator variable serta analisis 

mendalam untuk menguji hipotesis variabel penelitian dapat diperoleh dengan strategi ini. 

 

Teknik Analisis Data 

1. Uji Validitas dan Reliabilitas 

Validitas dan legitimasi kuesioner dievaluasi melalui uji validitas. Kuesioner dianggap sah jika jawaban 

atas pertanyaan-pertanyaan di dalamnya sesuai dengan tujuan pengukurannya. Untuk menentukan validitas 

setiap indikator, dapat dilakukan analisis korelasi bivariat antara skor indikator dan skor konstruk keseluruhan. 

Derajat kebebasan (df) = n-2 diuji dengan menguji signifikansi nilai r hitung dan membandingkannya terhadap 

nilai r tabel, yang mana n menjadi jumlah sampel. Indikator dianggap valid jika nilai r hitung lebih tinggi 

daripada r tabel, sedangkan jika sebaliknya, indikator tersebut dianggap tidak valid.[39]. 

 

Kuesioner yang digunakan sebagai indikator konstruk atau variabel diuji menggunakan uji reliabilitas. 

Apabila tanggapan individu dari sebuah pernyataan tetap konsisten maupun stabil dari waktu ke waktu, deng an 

demikian kuesioner tersebut disebut reliabel. Peneliti dapat mengukur reliabilitas dengan dua pendekatan 

yang berbeda, merupakan Repeated Measure dan One Shot, namun dalam penelitian ini, fokus kajian sekedar 

memanfaatkan teknik One Shot (Pengukuran Satu Kali). Pengukuran ini dilakukan satu kali dan memungkinkan 

perbandingan hasil antara pertanyaan atau untuk mengukur korelasi antarjawaban. Uji Cronbach Alpha (α) yang 

digunakan dalam SPSS dapat membantu mengevaluasi reliabilitas variabel atau konstruk. Variabel atau konstruk 

disebut reliabel jika untuk nilai Cronbach Alphanya diatas dari 0,60. [47]. 

 

2. Analisis Regresi Berganda 

Ketika nilai variabel independen diubah, dimodifikasi, atau dimanipulasi, analisis regresi dimaksudkan 

untuk menghitung besarnya perubahan nilai variabel dependen. Dalam upaya mengantisipasi kondisi (naik 
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turunnya) suatu variabel bebas (kriteria), analisis  regresi berganda digunakan sebagai faktor predikator ketika 

dua atau lebih variabel bebas berubah atau nilainya naik atau turun. Menemukan sejauh mana variabel 

independent diskon, bonus pack , serta kualitas pelayanan memiliki dampak terhadap variabel dependen 

keputusan pembelian merupakan tujuan dari analisis regresi berganda [48]. 

3. Koefisien Determinan (R2) 

Persentase kontribusi pengaruh variabel independen (X1, X2, dan X3) terhadap variabel dependen (Y) 

mampu diukur melalui analisis determinasi. Pengujian ini bertujuan untuk mengevaluasi pengaruh model regresi 

terhadap variabel dependen. Koefisien determinasi (R²) memiliki kisaran nilai dari nol hingga satu. Nilai R² yang 

kurang membuktikan mengenai variabel independen memiliki dampak kecil terhadap variabel dependen. Akan 

tetapi, apabila untuk nilai R² mendekati satu, itu dengan makna variabel independen dapat menunjukkan data 

secara cukup dalam memprediksi variabel dependen. Koefisien untuk data deret waktu sering kali lebih besar, 

sedangkan untuk data lintas situs cenderung lebih rendah jika terdapat variasi besar antara setiap observasi. 

Banyak ahli menyarankan penggunaan nilai R² yang sudah dikoreksi untuk membandingkan model regresi. 

Meskipun nilai yang dimaksud seharusnya positif, nilai R² yang terkorreksi bisa jadi negatif. Dalam uji empiris, 

nilai adjusted R² akan bernilai nol jika R² = 1, dan untuk k > 1, rumusnya adalah adjusted R² = (1-k)/(n-k), yang 

bisa menghasilkan nilai negative [40]. 

 

4. Uji Parsial (Uji t) 

Untuk mengetahui apakah variabel independen (X) mempengaruhi variabel dependen (Y), uji t 

dilakukan dengan memanfaatan koefisien regresi parsial untuk setiap variabel. Pengaruh setiap variabel 

independen terhadap variabel dependen dapat dianalisis secara parsial dengan melihat koefisien regresi dari setiap 

variabel untuk menentukan sejauh mana pengaruhnya signifikan. Metode uji t dimanfaatkan dalam memastikan 

seberapa besar pengaruh total atau parsial variabel independen terhadap variabel dependen. Untuk pengujian ini, 

beberapa persyaratan harus dipenuhi untuk membandingkan nilai t hitung terhadap t tabel.  
a. Apabila 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 < 𝑡𝑡𝑎𝑏 , sehingga Ho ditolak serta Ha diterima. 

b. Apabila 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙, sehingga Ho diterima serta Ha ditolak [41]. 

 
VI. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Hasil 

a. Uji Validitas 

 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas 

 

Variabel 

 

Item 

 

R-hitung 

 

R-tabel 

 

Sig 

 

Keterangan 

 

Diskon (X1) 

 

X1.1 

 

0,810 

 

0,2006 

 

0 

 

Valid 

 
X1.2 0,808 0,2006 0 Valid 

 
X1.3 0,792 0,2006 0 Valid 

Bonus Pack (X2) X2.1 0,868 0,2006 0 Valid 

 X2.2 0,885 0,2006 0 Valid 

 
X2.3 0,765 0,2006 0 Valid 

Kualitas Pelayanan (X3) X3.1 0,619 0,2006 0 Valid 
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 X3.2 0,697 0,2006 0 Valid 

 

X3.3 0,829 0,2006 0 Valid 

 
X3.4 0,626 0,2006 0 Valid 

 
X3.5 0,787 0,2006 0 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) Y.1 0,724 0,2006 0 Valid 

 
Y.2 0,702 0,2006 0 Valid 

 Y.3 0,788 0,2006 0 Valid 

 
Y.4 0,756 0,2006 0 Valid 

 

Sumber: Hasil SPSS.25 Data diolah, 2024 

 

Dalam uji validitas memperhatikan tabel Correlations. Jawaban X1, X2, X3, dan Y akan valid jika 

untuk r hitung > r tabel. Pada data tersebut terdapat 96 responden, maka 96-2 = 94, dapat dilihat tabel r Product 

Moment urutan ke 94 yaitu 0,2006, sedangkan r hitung dapat dilihat pada Pearson Correlation. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa semua item dikatakan valid dikarenakan nilai r hitung > r tabel. 

 

b. Uji Reliabilitas 

 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel N Nilai Cronbach Alpha Nilai Keterangan 

Diskon (X1) 3 0,724 0,60 Reliabel 

Bonus Pack (X2) 3 0,793 0,60 Reliabel 

Kualitas Pelayanan (X3) 5 0,761 0,60 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) 4 0,729 0,60 Reliabel 

Sumber: Hasil SPSS.25 Data diolah, 2024 

 

Pengujian reliabilitas dilaksanakan menerapkan teknik Cronbach's Alpha, dalam jumlah sampel 96 

responden. Menurut hasil yang didapatkan pada pengujian reliabilitas didapatkan nilai koefisien reliabilitas > 

0,60. Sehingga mampu diperoleh kesimpulan mengenai hasil penelitian variabel X1, X2, X3, maupun Y 

disebut reliabel. 

 

c. Uji Analisis Regresi Berganda 

 

Tabel 4. Hasil Uji Analisis Regresi Berganda 

Coefficientsa 

 

 

Model 

 

Unstandardized 

Coefficients B Std. 

Error 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

 

 

T 

 

 

Sig. 

(Constant) 1.894 1.146  1.652 .102 

Diskon .223 .083 .190 2.680 .009 

Bonus Pack .309 .076 .301 4.061 .000 

Kualitas Pelayanan .409 .068 .483 6.029 .000 

 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Hasil SPSS.25 Data diolah, 2024 
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Model Regresi : 

Y = a+ β1X1 + β1X2 + β1X3 + e 

 = 1,894 + 0,223 + 0,309 + 0,409 

 

Persamaan tersebut mampu diartikan dengan : 

1. Nilai a adalah sebesar 1,894 dan tidak perlu untuk diinterpretasikan. 

2. Koefisien regresi X1 sejumlah 0,223 menjelaskan mengenai setiap peningkatan 1 poin Diskon, sehingga 

nilai Keputusan Pembelian bertambah sejumlah 0,223 poin. Koefisien regresi tersebut terdapat nilai 

positif, dengan demikian mampu disebutkan mengenai arah pengaruh variabel X1 terhadap Y merupakan 

positif. 

3. Koefisien regresi X2 sejumlah 0,309 menjelaskan mengenai setiap peningkatan 1 poin Bonus Pack , 

sehingga nilai Keputusan Pembelian bertambah sejumlah 0,309 poin. Koefisien regresi tersebut terdapat 

nilai positif, maka mampu disebutkan mengenai arah pengaruh variabel X2 terhadap Y merupakan positif.  

4. Koefisien regresi X3 sejumlah 0,409 menjelaskan mengenai setiap peningkatan 1 poin Kualitas 

Pelayanan, sehingga nilai Keputusan Pembelian bertambah sejumlah 0,409 poin. Koefisien regresi 

tersebut terdapat nilai positif, dengan demikian mampu disebutkan mengenai arah pengaruh variabel X3 

terhadap Y merupakan positif. 

 

d. Uji Koefisien Determinan (R2) 

 

Tabel 5. Hasil Uji Koefisien Determinan (R2) 

Model Summaryb 

 

Model 

 

R 

 

R Square 

Adjusted 

R Square 
 

Std. Error of the Estimate 

1 .820a .672 .662 1.265 

a. Predictors: (Constant), Kualitas Pelayanan, Diskon, Bonus Pack  

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Hasil SPSS.25 Data diolah, 2024  

 

Dapat dilihat pada Adjusted R Square ejumlah 0,662 (66,2%). Dengan demikian mampu diartikan 

mengenai kemampuan variabel independen untuk penelitian ini memengaruhi variabel dependen sejumlah 

66,2%, akan tetapi yang lainya 33,8% dijelaskan dari variabel lainya selain variabel independen untuk 

penelitian ini. 
 

e. Uji Parsial (T)  

Tabel 6. Hasil Uji Parsial (T) 

Coefficientsa 
 

Unstandardized 

Coefficients B Std. 

Error 

Standardized 

Coefficients 
Beta 

  

Model  T Sig. 

(Constant) 1.894 1.146  1.652 .102 

Diskon .223 .083 .190 2.680 .009 

Bonus Pack .309 .076 .301 4.061 .000 

Kualitas Pelayanan .409 .068 .483 6.029 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Hasil SPSS.25 Data diolah, 2024 

 

1. Dari data nilai Sig. variabel X1 (Diskon) ialah sejumlah 0,009 < 0,05 sehingga dengan parsial adanya 

pengaruh yang signifikan antara variabel X1 (Diskon) terhadap variabel Y (Keputusan Pembelian), maka 

H1 diterima. 
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2. Dari data nilai t hitung variabel X1 (Diskon) ialah sejumlah 2,680 > 1,98609 sehingga dengan parsial 

adanya pengaruh yang signifikan antara variabel X1 (Diskon) terhadap variabel Y (Keputusan 

Pembelian), maka H1 diterima. 

3. Dari data nilai Sig. variabel X2 (Bonus Pack) ialah sejumlah 0,000 < 0,05 maka dengan parsial terdapat  

pengaruh yang signifikan antara variabel X2 (Bonus Pack) terhadap variabel Y (Keputusan Pembelian), 

maka H2 diterima. 

4. Dari data nilai t hitung variabel X2 (Bonus Pack) ialah sejumlah 4,061 > 1,98609 sehingga dengan parsial 

adanya pengaruh yang signifikan antara variabel X2 (Bonus Pack) terhadap variabel Y (Keputusan 

Pembelian), maka H2 diterima. 

5. Dari data nilai Sig. variabel X3 (Kualitas Pelayanan) ialah sejumlah 0,000 < 0,05 sehingga dengan parsial 

adanya pengaruh yang signifikan antara variabel X3 (Kualitas  Pelayanan) terhadap variabel Y (Keputusan 

Pembelian), maka H3 diterima. 

6. Dari data nilai t hitung variabel X3 (Kualitas Pelayanan) ialah sejumlah 6,029 > 1,98609 sehingga dengan 

parsial adanya pengaruh yang signifikan antara variabel X3 (Kualitas Pelayanan) terhadap variabel Y 

(Keputusan Pembelian), maka H3 diterima. 

 

Pembahasan 

Pengaruh Diskon Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis penelitian ini membuktikan mengenai diskon berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini dibutkikan pada nilai thitung sejumlah 2,680 lebih banyak daripada ttabel sejumlah 1,986 

dalam nilai signifikan 0,009. Hasil penelitian tersebut membuktikan mengenai nilai persepsi konsumen terhadap 

diskon yang ditawarkan secara semakin besar sehingga meningkatkan nilai keputusan pembelian. 

Hasil penelitian ini sejalan terhadap teori yang menjelaskan mengenai diskon menjadi salah satu yang 

mampu menarik terdapatnya transaksi pembelian. Berdasarkan penjelasan Kotler, diskon menjadi pengehmatan 

yang ditunjukkan untuk konsumen dari harga normal atas sebuah produk, yang terdapat pada label maupun 

kemasan produk tersebut [42]. 

Hasil penelitian ini memperkuat penelitian sebelumnya yang dilaksanakan dari Adil Fadillah [43] dan 

M. Ridwan Basalamah [44] menyatakan bahwa diskon adanya pengaruh terhadap keputusan pembelian.  

 

Pengaruh Bonus Pack Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis penelitian ini membuktikan mengenai bonus pack berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini dibutkikan pada nilai thitung sejumlah 4,061 lebih tinggi daripada ttabel 1,986 

dalam nilai signifikan 0,000. Hasil penelitian tersebut membuktikan mengenai nilai persepsi konsumen terhadap 

bonus pack secara semakin banyak maupun kurang maka semakin meningkatkan nilai keputusan pembelian. 

Hasil penelitian ini sejalan terhadap teori Clow dan Baack yang menjelaskan terkait saat jumlah 

tambahan maupun extra ietem diposisikan pada paket produk khusus, itu merupakan paket bonus. Bonus pack 

menjadi upaya promosi penjualan berlandaskan kuantitas yang mana pelanggan ditawarkan produk dalam 

kuantitas lebih dalam harga secara serupa. Terdapatnya isi ekstra pada suatu produk dalam harga normal akan 

sangat memiliki pengaruh terhadap konsuen saat di dalam toko. Mulai isi produk ditambahkan serta tidak 

terdapat biaya extra, konsumen mampu dibujuk dalam membeli produk tersebut [45]. 

Hasil penelitian ini memperkuat penelitian sebelumnya yang dilaksanakan  dari Devira Amelia 

Cahyaningtya [46] dan Rona Rofia Fitrotin [47] menyatakan bahwa bonus pack berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. 

Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis penelitian ini membuktikan mengenai kualitas pelayanan terdapat pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini dibuktikan dalam nilai thitung sejumlah 6,029 lebih tinggi dibandingkan 

ttabel 1,986 dalam nilai signifikan 0,000. Hasil penelitian tersebut membuktikan mengenai nilai persepsi 

konsumen terhadap kualitas pelayanan secara semakin besar maupun kurang sehingga akan semakin 

meningkatrkan nilai keputusan pembelian. Indikator yang mendapatkan respons positif adalah terkait dengan 

fasilitas gedung Superindo yang besar. Mayoritas responden merasa puas dengan ukuran dan kenyamanan 

gedung yang luas, yang memungkinkan mereka untuk berbelanja dengan lebih nyaman dan leluasa. Hal ini 

menunjukkan bahwa aspek fisik dari Superindo Jenggolo memberikan kontribusi positif terhadap penilaian 

kualitas pelayanan. 

Hasil penelitian ini sejalan terhadap teori Oliver yang menyatakan mengenai kepuasan pelanggan 

muncul ketika pengalaman layanan sesuai atau melampaui harapan mereka. Kepuasan ini menjadi faktor utama 

yang memengaruhi keputusan pembelian, baik dalam bentuk pembelian ulang maupun loyalitas terhadap merek 

[48].
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Hasil penelitian ini memperkuat penelitian sebelumnya yang dilaksanakan dari Debby Cynthia [49] dan 

Pipih Sopiyan [50] menjelaskan mengenai kualitas pelayanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

 

VI. SIMPULAN 

Hasil yang didapatkan pada penelitian juga pembasan yang tidak hanya itu didukung terhadap berbagai teori yang 

memperkuat penelitian ini berbentuk analisis data pada pembahasan yang sudah dijalankan sehingga diperoleh 

kesimpulan, seperti berikut ini: 

1. Diskon memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Superindo 

Jenggolo Sidoarjo. 

2. Bonus Pack memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Superind o 

Jenggolo Sidoarjo. 

3. Kualitas Pelayanan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 

Superindo Jenggolo Sidoarjo. 
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