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Abstract

The purpose of this research was to found the influence: (1) effect of pricediscount on
impulse buying of minimarket Indomaret customer, (2) effect ofbonus pack on impulse
buying of minimarket Indomaret customer, (3) effect of price discount and bonus pack on
impulse buying of minimarket Indomaret customer. This research was conducted based
on associative research. Population of this research were consumer of minimarket
Indomaret in St. Demangan Baru, Depok, Sleman, Yogyakarta. Purposive sampling was
used as a sampling methode with the total sample of 170 people. Data was collected
through question naire which validity and reliability were already verified. Multiple
regression was used as analysis technique. Results have show that: (1) there was positive
effect of price discount on impulse buying of minimarket Indomaret customer by t= 7,806
with significance value of 0,000<0,05 and positive value of regression coefficient which
was 0,743; (2) there was positive effect of bonus pack on impulse buying of minimarket
Indomaret customer by t= 3,866 with significance value of 0,000<0,05 and positive value
of regression coefficient which was 0,289; (3) there was effect of price discount and
bonus pack on impulse buying of minimarket Indomaret customer of F count= 47,327
with significance value of 0,000<0,05.
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Abstrak

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh: (1) pengaruh price diskonto
terhadap pembelian impulsif pelanggan Indomaret minimarket, (2) pengaruh paket
rokok terhadap pembelian impulsif pelanggan Indomaret minimarket, (3) pengaruh
discount harga dan bonus pack pada pembelian spontan pelanggan minimarket

Indomaret. Penelitian ini dilakukan berdasarkan penelitian asosiatif. Populasi dalam
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penelitian ini adalah konsumen minimarket Indomaret di JI. Demangan Baru, Depok,
Sleman, Yogyakarta. Purposive sampling digunakan sebagai metode sampling dengan
total sampel 170 orang. Data dikumpulkan melalui kuesioner pertanyaan yang validitas
dan reliabilitasnya sudah diverifikasi. Regresi berganda digunakan sebagai teknik
analisis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) terdapat pengaruh positif dari diskon
harga terhadap pembelian impuls pelanggan minimarket Indomaret sebesar t = 7,806
dengan nilai signifikansi 0,000 <0,05 dan nilai koefisien regresi positif sebesar 0,743; (2)
ada pengaruh positif bonus pack terhadap pembelian impuls pelanggan minimarket
Indomaret sebesar t = 3,866 dengan nilai signifikansi 0,000 <0,05 dan nilai koefisien
regresi positif sebesar 0,289; (3) ada pengaruh discount harga dan bonus pack terhadap
pembelian impuls pelanggan minimarket Indomaret F hitung = 47,327 dengan nilai
signifikansi 0,000 <0,05.

Kata Kunci: Diskon Harga, Bonus Pack, Pembelian Impuls, Minimarket

PENDAHULUAN

Dewasa ini perkembangan bisnis ritel di Indonesia sudah semakin pesat. Hal ini
ditandai dengan keberadaan pasar tradisional yang mulai tergeser oleh munculnya
berbagai jenis pasar modern, sehingga berbagai macam pusat perbelanjaan eceran
bermunculan dengan berbagai macam bentuk dan ukuran. Beberapa contoh bentuk
pusat perbelanjaan modern seperti minimarket, supermarket, department store,
shopping center, mall dan hypermarket. Bisnis ritel adalah salah satu aktivitas usaha
yang menjual barang-barang kebutuhan sehari hari baik dalam bentuk produk dan jasa
yang ditujukan pada konsumen untuk kegunaan pribadi atau keluarga. Seiring
berjalannya waktu, saat ini manajemen Indomaret, salah satu bisnis ritel yang ada telah
menguasai pengetahuan dan pengoperasian jaringan ritel dalam skala besar. Oleh
karena itu manajemen Indomaret berkomitmen untuk menjadikan Indomaret sebagai
aset nasional. Dalam pembangunan nasional, bisnis ritel tidak hanya sebagai ujung
tombak dari pemasaran produk, tetapi juga salah satu sumber pendapatan negara dan
dapat mengurangi pengangguran yang cukup besar. Agar perusahaan tersebut menuai
kesuksesan di Indonesia, maka perlu mempelajari karakter unik yang dimiliki oleh
konsumen Indonesia. Karakter unik dalam hal ini adalah perilaku konsumen yang
memiliki ciri khas tersendiri dibandingkan dengan sebagian besar konsumen lain.

Dengan diakuasainya karakter unik tersebut diharapkan mampu meningkatkan omset
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penjualaan. Berdasarkan latar belakang yang dikemukakan maka rumusan penelitian
“Bagaimana Pengaruh PriceDiscount, Bonus Pack dan Display terhadap Impulse Buying

pada Pelanggan Minimarket”.

Landasan Teori

Impulse buying atau biasa disebut juga unplanned purchase, adalah perilaku
orang dimana orang tersebut tidak merencanakan sesuatu dalam berbelanja. Keadaan
yang emosional, mood, dan perasaanseseorang adalah faktor yang termasuk dalam
aspek afektif seseorang.Aspek kognitif seseorang mengacu pada bagaimana konsumen
mengerti produk, memikirkan dan mengiterpretasikan produk, dan dapat
mengakibatkan kecenderungan pembelian yang tidak terencana, memperkecil
kemungkinan untuk mempertimbangkan, dan mengabaikan konsekuensi. Konsumen
yang lebih mementingkan aspek afektif daripada aspek kognitifnya dalam melakukan
pembelian, memiliki kecenderungan lebih besar dalam melakukan impulse buying.
Dalam kondisi ini promosi penjualan (salespromotion) yang merupakan salah satu
elemen dari bauran pemasaran (marketing mix) menjadi sangat penting. Bentuk
promosi penjualan untuk meningkatkan penjualan di toko adalah program coupon, price
discount, free sample, bonus pack serta penataan in-store display (Ndubisi dan Moi,
2006).

Price discount dan bonus pack merupakan promosi penjualan yang paling
banyak digunakan, baik penjualan online maupun offline (Chen, Marmorstein, Tsiro, &
Rao, 2012; Dawson & Kim, 2009). Price discount adalah strategi promosi penjualan
berbasis harga di mana pelanggan ditawarkan produk yang sama dengan harga yang
berkurang, sedangkanbonus pack merupakan strategi promosi penjualan berbasis
kuantitas di mana pelanggan ditawarkan produk dengan kuantitas yang lebih dengan
harga yang sama (Mishra & Mishra, 2011). Xu, Y., dan Huang, J.S. (2014), dalam
penelitiannya yang berjudul “Effects of Price Discounts and BonusPacks on Online
Impulse Buying”, menyatakan bahwa variabel price discount akan lebih memicu impulse
buying konsumen dibandingkan variabel bonus pack apabila produk yang ditawarkan
memiliki harga yang murah, sedangkan variabel bonus pack akan lebih memicu impulse
buying konsumen dibandingkan variabel price discount ketika barang yang ditawarkan

memiliki harga yang mahal.

Faktor-faktor yang......(Khalimah & Heri) 43



JAB Vol.3 No.01, Juni 2017 ISSN: 2502-3497

Sebagai bisnis ritel yang terkemuka dan mempunyai reputasi nasional maka
Indomaret telah mendapatkan kepercayaan dari masyarakat. Namun demikian masih
sering muncul juga keluhan dari pelanggan terhadap layanan minimarket Indomaret di
beberapa media cetak maupun media online.

Berdasarkan latar belakang yang dikemukakan maka rumusan penelitian.

s ®

Keterangan:

Y : Variabel dependen Impulse Buying
X1 : Variabel Independen Price Discount

X2 : Variabel Independen Bonus Pack

Hipotesis Penelitian
Berdasarkan pada landasan teori dan kerangka berfikir yang telah dikemukakan
sebelumnya, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
H1 : Price discount mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying
pada pelanggan minimarket Indomaret.
H2 : Bonus pack mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying

pada pelanggan minimarket Indomaret.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian
ini adalah konsumen yang pernah melakukan pembelian di minimarket Indomaret.
Adapun jumlah sampel menggunkan pendapat Hair et al (1995) menyarankan bahwa
ukuran sampel minimum adalah sebanyak 5-10 observasi untuk setiap estimated
parameter. Ferdinand (2005) menyatakan jumlah sampel adalah 5-10 dikali jumlah
keseluruhan indikator. Dalam penelitian ini, jumlah indikator penelitian sebanyak 20
sehingga jumlah sampel minimum adalah 5 kali jumlah indikator atau sebanyak 5x20 =

100.
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Subjek dalam penelitian ini yaitu pelanggan yang pernahmelakukan pembelian

minimal sekali di minimarket Indomaret

Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif dalam penelitian ini meliputi: analisiskarakteristik reponden,
analisis statistik deskriptif yang terdiri dari: nilaimaksimal, minimal, mean, dan standar
deviasi, serta kategorisasijawaban reponden. Adapun pembahasan mengenai masing-

masinganalisis deskriptif disajikan sebagai berikut.

Analisis Crosstabulations (Tabulasi Silang)
Hasil analisis tabulasi silang antara usia dengan kategori variabelprice discont,

bonus pack dan impulse buying disajikan sebagai berikut:

a. Price Discount

Hasil analisis tabulasi silang antara usia dengan kategori variabelprice
discount.Diketahui bahwa responden denganusia 18 s/d 25 tahun menilai price discount
dengan kategori tinggisebanyak 38 orang (22,4%) dan responden yang menilai
pricediscount dengan kategori sedang sebanyak 19 orang (11,2%)Responden dengan
usia diatas 25 tahun s/d 30 tahun menilaiprice discount dengan kategori tinggi sebanyak
36 orang (21,2%)dan responden yang menilai price discount dengan kategori
sedangsebanyak 13 orang (7,6%).Responden dengan usia diatas 30 tahun s/d 40 tahun
menilaiprice discount dengan kategori tinggi sebanyak 23 orang (13,5%)dan responden

yang menilai price discount dengan kategori sedangsebanyak 13 orang (7,6%).

b. Bonus Pack

Hasil analisis tabulasi silang antara usia dengan kategori variabelbonus pack.
Responden dengan usia diatas 25 tahun s/d 30 tahun menilaibonus pack dengan
kategori tinggi sebanyak 30 orang (17,6%) danresponden yang menilai bonus pack
dengan kategori sedang sebanyak 19 orang (11,2%).

Responden dengan usia diatas 30 tahun s/d 40 tahun menilaibonus pack dengan

kategori tinggi sebanyak 23 orang (13,5%),responden yang menilai bonus pack dengan
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kategori sedangsebanyak 12 orang (7,1%) dan responden yang menilai bonus
packdengan kategori rendah sebanyak 1 orang (0,6).

Responden dengan usia diatas 40 tahun s/d 50 tahun menilaibonus pack dengan
kategori tinggi sebanyak 18 orang (10,6%),responden yang menilai bonus pack dengan
kategori sedangsebanyak 10 orang (5,9%) dan responden yang menilai bonus

packdengan kategori rendah sebanyak 1 orang (0,6).

c. Impulse Buying

Hasil analisis tabulasi silang antara usia dengan kategori variabelimpulse
buying.Responden dengan usia diatas 40 tahun s/d 50 tahun menilaiimpulse buying
dengan kategori tinggi sebanyak 17 orang (10,0%),responden yang menilai impulse

buying dengan kategori sedangsebanyak 11 orang (6,5%).

Uji Prasyarat Analisis

Sebelum melakukan analisis data untuk mencari pengaruh antar variabel yang
dipakai untuk penelitian, dilakukan uji asumsi yaitu uji normalitas,uji linearitas, uji
multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas.Pelaksananan uji prasyarat analisis

dilakukan dengan SPSS 20.0 for Windows.

Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui data variabel penelitian berdistribusi
normal atau tidak. Pengujian normalitas menggunakan teknik analisis Ko/moorov-
Smirnov (K-S) dan untuk perhitungannya menggunakan SPSS 20.0 for Windows.

Hasil uji normalitas dapat diketahui bahwa semua variabel penelitian
mempunyai nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 (sig>0,05), sehingga dapat disimpulkan
bahwa data penelitian berdistribusi normal.

Tabel 1
Kaiser- Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,593
Approx, Chi- Square 559,521
Bartlett's Test of  Df 190

Sphericity Sig. ,000
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Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan diketahui bahwa nilai Kaiser-Meyer-
Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO MSA) lebih besar dari 0,50 yaitu 0,593, ini
menunjukkan bahwa data yang ada layak untuk dilakukan faktor analisis, jumlah sampel
memenuhi kelayakan untuk dianalisis. Sedangkan pada hasil uji Bartlett’s Test of
Sphericity diperoleh taraf signifikansi 0,000,yang artinya bahwa antar variabel terjadi
korelasi (signifikansi<0,50), dengan demikian dapat disimpulkan bahwa semua variabel
yang ada dapat dianalisis lebih lanjut karena telah memenubhi kriteria.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh price discount dan bonus
pack terhadap impulse buying pada pelanggan minimarket Indomaret. Pembahasan

masing-masing variabel akan disajikan sebagai berikut:

Pengaruh Price Discount terhadap Impulse Buying pada Pelanggan Minimarket
Indomaret

Hasil uji statistik yang telah dilakukan menunjukkan adanya pengaruh positif
price discount terhadap impulse buying pada pelanggan minimarket Indomaret. Hal ini
diperoleh dari hasil statistik uji regresi dengan nilai t hitung sebesar 7,806 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 (0,000<0,05), dan koefisien regresi
mempunyai nilai positif sebesar 0,743; maka hipotesis pertama dalam penelitian ini
terbukti yaitu “price discount (X1) berpengaruh positif terhadap impulse buying pada
pada pelanggan minimarket Indomaret(Y)”. Variabel price discount berpengaruh dan
signifikan terhadap impulse buying, dengan hasil analisis regresi menunjukkan bahwa
variabel price discount memiliki nilai signifikan 0.000 lebih rendah dari standar yang

ditetapkan yaitu 0.05.

Pengaruh Bonus Pack terhadap Impulse Buying pada Pelanggan Minimarket Indomaret

Berdasarkan hasil uji statistik yang telah dilakukan menunjukkan adanya
pengaruh positif bonus pack terhadap impulse buying pada pelanggan minimarket
Indomaret. Hal ini diperoleh dari hasil statistik uji regresi dengan nilai t hitung sebesar
3,866 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 (0,000<0,05), dan
koefisien regresimempunyai nilai positif sebesar 0,289; maka hipotesis kedua dalam
penelitian ini terbukti yaitu “bonus pack (X2) berpengaruh positif terhadap impulse

buying pada pelanggan minimarket Indomaret (Y)”. Bonus pack merupakan salah satu
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strategi dalam promosi penjualan yang menawarkan produk atau jasa dengan gratis

dengan harga yang sudah dikurangi untuk mendorong pembelian produk lain.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Terdapat pengaruh positif price discount terhadap impulse buying pada
pelanggan minimarket Indomaret. Hal ini dapat dilihat dari nilai koefisien beta pada
variabel price discount terhadap sebesar 0,743, artinya setiap perubahan variabel price
discount (X1) sebesar satu satuan maka akan mengakibatkan perubahan impulse buying
pada pelanggan minimarket Indomaret sebesar 0,743 satuan, dengan asumsi-asumsi
yang lain adalah tetap.

Peningkatan satu-satuan pada variabel price discount akanmeningkatkan
impulse buying pada pelanggan minimarket Indomaret sebesar 0,743 satuan, sebaliknya
penurunan satu satuan pada variabel price discount akan menurunkan impulse buying
pada pelanggan minimarket Indomaret sebesar 0,743 satuan.

Terdapat pengaruh positif bonus pack terhadap impulse buying pada pelanggan
minimarket Indomaret. Hal ini dapat dilihat dari nilai koefisien beta pada variabel bonus
pack terhadap sebesar 0,289, artinya setiap perubahan variabel bonus pack (X2) sebesar
satu satuan maka akan mengakibatkan perubahan impulse buying pada pada pelanggan
minimarket Indomaret sebesar 0,289 satuan, dengan asumsi-asumsi yang lain adalah
tetap. Peningkatan satu satuan pada variabell bonus pack akan meningkatkan impulse
buying pada pelanggan minimarket Indomaret sebesar 0,289 satuan, sebaliknya
penurunan satu satuan pada variabel bonus pack akan menurunkan impulse buying pada

pelangganminimarket Indomaret sebesar 0,289 satuan.

Saran

Berdasarkan hasil kesimpulan dalam penelitian ini diketahui bahwa price
discount dan bonus pack secara simultan maupun parsial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap impulse buying, maka dapat dijadikan masukan sebagai referensi
dalam pengambilan keputusan.

Konsumen vyang cenderung sering membeli produk tambahan tanpa
direncanakan sebelumnya dan adanya pengaruh promosi penjualan terhadap impulse

buying pada pelanggan dapat dijadikan peluang dan dimanfaatkan oleh minimarket
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Indomaret maupun supplier untuk melakukan kegiatan promosi. Hal ini dilakukan untuk
membuat konsumen tertarik pada suatu produk yang pada akhirnya akan membeli
produk tersebut.

Bentuk promosi penjualan bonus pack dan price discount dapatmempengaruhi
konsumen dalam melakukan pembelian impulsif(impulse buying). Berkaitan dengan hal
tersebut, pihakminimarket Indomaret maupun supplier harus tetapmemfokuskan serta
mempertahankan promosi penjualan berupaprice discount dan lebih meningkatkan

promosi penjualan dalam bentuk bonus pack.

Keterbatasan Penelitian

Penelitian selanjutnya dapat memperbaiki keterbatasan yangada dalam
penelitian ini dan memperbanyak jumlah sampel dancara pengambilan data untuk
mendapatkan hasil yangmenyeluruh.

Mengingat variabel di luar penelitian cukup besar yaitu 64,6%maka peneliti
selanjutnya diharapkan dapat mengembangkanpenelitian dengan meneliti variabel lain
yang ada di luarpenelitian ini atau mengkombinasikan variabel yang terdapatdalam

penelitian ini dengan variabel lain coupon, free sample,dan penataan in-store display.
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