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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan menguji pengaruh diskon harga, kemasan bonus dan 

Tampilan rak toko secara simultan dan parsial terhadap keputusan pembelian tidak terencana pada Giant 

Ekstra Kabupaten Banjar Kalimantan Selatan. Penelitian ini menggunakan penelitian eksplorasi 

penelitian. Sampel dalam penelitian ini adalah konsumen yang berbelanja di Giant Ekstra Kabupaten 

Banjar Kalimantan Selatan. Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah melalui penyebaran 

kuesioner. Metode analisis yang digunakan adalah analisis regresi linear berganda. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa variabel diskon harga, kemasan bonus, dan tampilan rak toko berpengaruh secara 

simultan. Secara parsial, kemasan bonus dan tampilan rak toko berpengaruh terhadap Pembelian tidak 

terencana. Sedangkan, price discount tidak berpengaruh terhadap impulse buying di Giant Ekstra 

Kabupaten Banjar 

Kata Kunci: diskon harga, Kemasan bonus, Tampilan rak toko dan Pembelian tidak terencana 

 

Abstract 

The purpose of this study was to analyze and test the effect of price discount, bonus packs and in store 

display on impulse buying “ Giant Extra, Banjar South Kalimantan”.This exploratory research uses the 

questionnaire as a tool to gather the data from the store sample customer. Multiple regression analysis is 

used in analyzing the data.The result of the experiment shows that Price Discount, Bonus Pack, and In 

store Display simultaneously influence. Partially, influence the dependant variable purposed was bonus 

pack and in store display. While price discount has no affected by dependant variable. 

Keywords: Price  Discounts, Bonus pack,  In-store display and Impulse Buying 
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PENDAHULUAN 
Pada zaman sekarang perkembangan bisnis 

ritel di Indonesia sangat pesat. Pesatnya 
perkembangan ritel modern ini didasarkan pada 
keinginan perusahaan untuk memenuhi kebutuhan 
pelanggannya. Saat ini fungsi ritel modern, bukan 
hanya sekedar tempat belanja, melainkan juga 
sebagai tempat rekreasi bagi keluarga. Bisnis ritel 
adalah salah satu aktivitas usaha yang menjual 
barang-barang kebutuhan sehari-hari dalam 
bentuk produk dan jasa yang ditujukan pada 
konsumen untuk kegunaan pribadi atau keluarga. 
Modern market digambarkan secara sederhana 
sebagai suatu tempat menjual barang-barang 
makanan atau non makanan, barang jadi atau 
bahan olahan, kebutuhan harian atau lainnya yang 
menggunakan format self service dan 
menjalankan sistem swalayan yaitu konsumen 
membayar di kasir yang telah disediakan. 
Sehingga saat ini banyak orang cukup familiar 
dengan istilah "Pasar Swalayan". 

Menurut data yang dikeluarkan oleh Media 
Data-APRINDO dalam rentang waktu 2004 s.d 
2008 format minimarket memiliki rata-rata 
pertumbuhan turnover paling tinggi yaitu sebesar 
38% per tahun, disusul kemudian oleh 
Hypermarket sebesar 21,5% dan supermarket 
yang hanya 6% per tahun. Tingginya 
pertumbuhan di format minimarket, ditandai 
dengan semakin ketatnya persaingan dalam 
ekspansi atau penambahan jumlah gerai dari dua 
pemain besar di dalamnya yaitu Indomaret dan 
Alfamart.  

Supermarket, atau usaha eceran, biasanya 
langsung menjual produk mereka kepada pemakai 
akhir. Kaitan dengan dapat dikatakan bahwa 
tempat yang dituju konsumen untuk memperoleh 
suatu produk di store, yang memiliki bentuk, luas, 
tipe, desain dan konsep yang beraneka ragam. 
Giant Ekstra merupakan salah satu supermarket 
yang lebih banyak promosinya dibandingkan 
supermarket yang lain yang ada di Banjarmasin. 
Giant Ekstra juga mempunyai konsumen dari 
semua kalangan, letaknya yang cukup strategis, 
serta dekat dengan perumahan, memungkinkan 
masyarakat untuk menjangkaunya dengan mudah. 

Giant Ekstra menyediakan kebutuhan 
konsumen dengan lengkap mulai dari barang 
kebutuhan sehari-hari sampai barang elektronika. 
Giant Ekstra menjadi salah satu alternatif pilihan 
masyarakat dalam berbelanja, karena pelayan 
pramuniaga yang ramah dan sopan serta tanggap 
dan sigap terhadap keinginan konsumen dalam 
mendapatkan sebuah produk atau barang yang 
diinginkan, serta program-program promosi untuk 
mengenalkan dan menawarkan produk-produk 
baru kepada konsumen seperti 

mendemonstrasikan produk yang dipromosikan 
serta memberikan percobaan gratis secara cuma-
cuma kepada konsumen yang tujuannya untuk 
memberikan gambaran baik dalam manfaat, rupa, 
ataupun aroma dari produk yang dipromosikan.  

Giant Ekstra di Kabupaten Banjar juga salah 
satu perusahaan ritel yang berkembang pesat 
dimana hal itu dibuktikan dari data jumlah 
pengunjung. Melihat dari data jumlah pengunjung 
yang datang ke Giant Ekstra dari bulan 
September 2016 sampai dengan 21 November 
2016 fluktuatif. Oleh karena itu, pihak manajemen 
harus menetapkan strategi yang mantap agar dapat 
mempengaruhi konsumen walaupun konsumen 
sudah merencanakan apa yang akan dibeli, tetapi 
pihak manajemen harus bisa merangsang 
konsumen untuk membeli barang lain yang tidak 
ada dalam rencana. Menurut Mowen (2001) 
pembelian tidak terencana adalah tindakan 
membeli yang sebelumnya tidak diakui secara 
sadar sebagai hasil dari pertimbangan, atau niat 
membeli yang terbentuk sebelum memasuki toko 
atau bisa juga dikatakan suatu desakan hati yang 
tiba-tiba dengan penuh kekuatan, bertahan dan 
tidak direncanakan untuk membeli sesuatu secara 
langsung, tanpa banyak memperhatikan 
akibatnya. 

Adapun langkah-langkah yang dilakukan 
Giant Ekstra untuk mempengaruhi pembelian 
tidak terencana yaitu yang pertama price discount, 
menawarkan kepada konsumen penghematan dari 
harga biasa dengan mendapatkan suatu produk 
yang tertera pada label atau kemasan (Foster, 
2008). Kedua, Bonus Pack, menawarkan 
konsumen sebuah muatan ekstra dan sebuah 
produk dengan harga normal (Belch & Belch, 
2001), dan  ketiga In-store Display, penempatan 
materi promosi di counter, lantai atau di jendela 
display yang memungkinkan para peritel 
mengingatkan para pelanggan dan menstimulasi 
belanja impulsive (Ma'ruf, 2006).  

Berdasarkan penjelasan diatas maka penulis 
ingin meneliti tentang pengaruh price discount, 
bonus pack, dan In store display terhadap 
keputusan Impulse Buying Pada Giant Ekstra 
Kabupaten Banjar Kalimantan Selatan.  Tujuan 
penelitian ini adalah (1) menganalisa apakah price 
discount, bonus pack dan In-store Display 
mempunyai pengaruh secara simultan terhadap 
keputusan Impulse Buying. (2) menganalisa 
apakah Price Discount mempunyai pengaruh 
secara parsial terhadap keputusan Impulse Buying. 
(3) menganalisa apakah Bonus Pack mempunyai 
pengaruh secara parsial terhadap keputusan 
Impulse Buying. (4) Untuk menganalisa apakah 
In-store Display mempunyai pengaruh secara 
parsial terhadap keputusan Impulse Buying. 
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TINJAUAN PUSTAKA 
Price Discount 

Menurut Kotler (2003) price discount, 
merupakan penghematan yang ditawarkan pada 
konsumen dan harga normal akan suatu produk, 
yang tertera di label atau kemasan produk 
tersebut. Belch & Belch (2009) mengatakan 
bahwa promosi potongan harga memberikan 
beberapa keuntungan diantaranya: dapat memicu 
konsumen untuk membeli dalam jumlah yang 
banyak, mengantisipasi promosi pesaing, dan 
mendukung perdagangan dalam jumlah yang 
besar. 

Menurut Mahmud Machfoedz (2005:141) 
price discount adalah potongan harga yang 
menarik, sehingga harga sesungguhnya lebih 
rendah dari harga umum.Discount yang diberikan 
harus mempunyai arti penting bagi konsumen. 

Perusahaan umum akan menyesuaikan daftar 
harga mereka dan memberikan diskon atau 
potongan untuk setiap pembayaran yang lebih 
cepat, pembelian dalam jumlah besar, dan 
pembelian diluar musim. Menurut McCarthy 
(2009:362) price discount adalah pengurangan 
dari harga tercatat yang diajukan penjual kepada 
pembeli yang apakah tidak melakukan fungsi 
pemasaran tertentu atau melakukan fungsi 
pemasaran atau melakukan sendiri fungsi itu. 
Sedangkan menurut Tjiptono (2008:166) price 
discount merupakan potongan harga yang 
diberikan oleh penjual kepada pembeli sebagai 
harga atas aktivitas tertentu dan pembeli yang 
menyenangkan bagi penjual. 
 
Bonus Pack 

Menurut Belch & Belch (2009) bonus pack 
menawarkan konsumen sebuah muatan ekstra dari 
sebuah produk dengan harga normal.Promosi ini 
dapat digunakan untuk meningkatkan pembelian 
implusif (impulse buying) oleh konsumen. 
Menurut Belch & Belch (2009:535) menyebutkan 
manfaat dari penggunaan strategi bonus pack ini, 
yaitu : 

1. Memberikan pemasar cara langsung 
untuk menyediakan nilai ekstra 

2. Merupakan strategi bertahan yang efektif 
terhadap kemunculan promosi produk 
baru dari pesaing. 

3. Menghasilkan pesanan penjualan yang 
lebih besar. 

Menurut Kotler (2003:32) definisi bonus 
pack atau bonus dalam kernasan adalah reduce 
price pack is a single package sold a reduce price 
artinya bonus dalam kemasan dijual pada 
pengurangan harga. Menurut Cummins 
(2001:114) bonus dalam kemasan adalah tawaran 

dengan manfaat ekstra dimana manfaat ekstra 
tersebut berbentuk suatu barang dagangan. 

Menurut Boyd Harper W (2002:221) bonus 
dalam kemasan adalah upaya untuk menarik 
pembelian dengan menawarkan produk atau jasa 
gratis dengan harga yang sudah dikurangi untuk 
mendorong pembelian produk lain. Bonus dalam 
kemasan salah satu dari sekian banyak teknik 
yang digunakan dalam promosi penjualan. Bonus 
dalam kemasan adalah sebuah kemasan spesial 
yang menawarkan kepada konsumen sebuah 
ekstra produk tambahan dengan biaya tambahan. 

Jadi dapat disimpulkan bahwa kemasan 
adalah merupakan salah satu strategi dalam 
promosi penjualan menawarkan produk atau jasa 
dengan gratis dengan harga yang sudah dikurangi 
untuk mendorong pembelian produk lain. 
 
In-Store Display 

In-Store Display merupakan suatu kebutuhan 
yang perlu diperhatikan, khususnya merchandise 
store. Display yang digunakan untuk memajang 
barang yang dijual akan membantu dan 
memudahkan pengunjung dalam memilih barang 
sesuai keinginan mereka. Interior Display yaitu 
memajang barang-barang, gambar-gambar, kartu -
kartu harga, poster-poster didalam toko misalnya 
lantai, meja, rak-rak, dan lain sebagainya.  

Menurut Alma (2004), display merupakan 
usaha mendorong perhatian dan minat konsumen 
pada toko atau barang dan mendorong keinginan 
membeli melalui daya tarik penglihatan langsung 
(direct visual appeal). Memajangkan barang 
didalam toko dan di etalase, mempunyai pengaruh 
besar terhadap penjualan, dan jika materialnya 
terintegrasi, hal ini dapat terlihat dan dirasakan 
sebagai suatu iklan produk yang dapat 
memperkuat positioning merek tersebut.Biasanya 
kita lihat salah satu cam untuk menjual barang 
ialah dengan membiarkan calon pembeli itu 
melihat; meraba, mencicipi, mengendarai, dan 
lain sebagainya (Foster, 2008). 
 
Impulse Buying 
 Solomon & Rabolt (2009) menyatakan 
bahwa impulse buying adalah suatu kondisi yang 
terjadi ketika individu mengalami perasaan 
terdesak secara tiba-tiba yang tidak dapat dilawan. 
Kecenderungan untuk membeli secara spontan ini 
umumnya dapat menghasilkan pembelian ketika 
konsumen percaya bahwa tindakan tersebut 
adalah hal yang wajar (Rook & Fisher 1995 dalam 
Solomon 2009). 
 Setiap keputusan pembelian mempunyai 
motif di baliknya. Motif pembelian dapat 
dipandang sebagai kebutuhan yang timbul, 
rangsangan atau gairah. Motif ini berlaku sebagai 
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kekuatan yang timbul yang ditujukan untuk 
memuaskan kebutuhan yang timbul. Persepsi 
seseorang mempengaruhi atau membentuk 
tingkah laku ini. Pemahaman akan motif 
pembelian memberikan alasan pada penjual 
mengapa pelanggan tersebut membeli. 
 Tingkah laku pembeli menunjukkan bahwa 
orang-orang membuat keputusan pembelian 
berdasarkan pada motif pembelian emosional dan 
rasional. Impulse buying adalah adalah satu yang 
mendorong calon pelanggan untuk bertindak 
karena daya tarik atas sentimen atau gairah 
tertentu (Manning, Reece, 2001: 159). Daya tarik 
disini berkaitan dengan pemajangan barang yang 
menarik sehingga seseorang berhasrat untuk 
melakukan suatu pembelian. 
 Menurut Mowen dan Minor definisi 
Pembelian impulsif (Impulse Buying) (2001 : 65) 
adalah tindakan membeli yang dilakukan tanpa 
memiliki masalah sebelumnya atau maksud/niat 
membeli yang terbentuk sebelum memasuki toko. 
Intinya pembelian impulsif dapat dijelaskan 
sebagai pilihan yang dibuat pada saat itu juga 
karena perasaan positif yang kuat mengenai suatu 
benda. Dengan kata lain faktor emosi merupakan 
"tanda masuk" ke dalam lingkungan dari orang-
orang yang memiliki gairah yang sama atas segala 
sesuatu barang. 
 Sedangkan menurut Rook dan Fisher (2007) 
impulse buying sebagai kecenderungan konsumen 
untuk membeli secara spontan, reflek, tiba-tiba 
dan otomatis. Dari definisi ini terlihat bahwa 
impulse buying merupakan sesuatu yang alamiah 
dan merupakan reaksi cepat. Impulse buying 
terjadi pada saat konsumen masuk ke toko ritel 

dan ternyata membeli produk ritel itu tanpa 
merencanakan sebelumnya. 
 
KERANGKA PIKIR DAN HIPOTESIS 

Beberapa penelitian mengenai impulse 
buying menunjukkan bahwa price discount, bonus 
pack, in-store display memiliki pengaruh terhadap 
munculnya impulse buying. Putri (2014) 
menyatakan terdapat pengaruh yang signifikan 
antara price discount, bonus pack, in-store display 
terhadap impulse buying. Begitu pula Huang 
(2014) menyatakan bahwa variabel price discount 
akan lebih memicu minat beli konsumen apabila 
yang ditawarkan memiliki harga yang murah dan 
variabel bonus pack akan lebih memicu impulse 
buying ketika barang yang ditawarkan memiliki 
harga yang mahal. Firdaus (2013) mengatakan 
bahwa in-store display berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan konsumen dalam 
melakukan pembelian impulsive. Selain itu, Dwi 
S. & M. Ihsan Z (2011) juga mengatakan bahwa 
in-store display secara simultan dan parsial 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
impulse buying.  Penelitian lainya, Amanda Putri 
(2010) mengatakan bahwa terdapat pengaruh 
secara simultan antara bonus pack dan price 
discount terhadap impulse buying. Serta diperkuat 
lagi oleh Sipatuhar (2011) yang menyatakan 
bahwa variabel in-store display dan motivasi 
belanja secara bersama-sama berpengaruh 
signifikan terhadap pembelian impulsif. 
Berdasarkan penelitian-penelitian sebelumnya 
penulis menggambarkan kerangka pemikiran 
berikut ini : 

 
 

Gambar 1. Kerangka pikir Pengaruh Price Discount, Bonus Pack, In-store Display 

terhadap Keputusan Impulse Buying pada Giant Ekstra Banjarmasin. 
Sumber:  Fandy Tjiptono (2008) , Xu, Y. and Huang, J.S. (2014), Hawkins dkk (2007). 
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HIPOTESIS PENELITIAN 

Berdasarkan kerangka pemikiran yang telah 

diuraikan diatas, maka hipotesis penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

Hipotesis 1 :Diduga bahwa Price Discount, 

Bonus Pack, dan In-store Display 

berpengaruh secara simultan 

terhadap keputusan Impulse Buying 

pada Giant Ekstra. 

Hipotesis 2 :Diduga bahwa variabel Price 

Discount berpengaruh secara parsial 

terhadap keputusan Impulse Buying 

pada Giant Ekstra. 

Hipotesis 3 :Diduga bahwa variabel Bonus Pack 

berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan Impulse Buying pada 

Giant Ekstra. 

Hipotesis 4 :Diduga bahwa variabel In-store 

Display berpengaruh secara parsial 

terhadap keputusan Impulse Buying 

pada Giant Ekstra. 

  

METODE PENELITIAN 

Metode penelitian yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah metode survey yang 

dilakukan pada pengunjung atau konsumen Giant 

Ekstra Kabupaten Banjar. Metode survey 

merupakan metode pengumpulan data primer 

yang diolah dan diperoleh secara langsung, 

dengan menggunakan pertanyaan lisan dan 

tertulis. Metode ini memerlukan adanya kontak 

atau hubungan antara peneliti dengan responden 

untuk memperoleh data yang diperlukan 

(Indrianto dan Supomo, 2002). data yang 

diperoleh peneliti secara langsung ditempat 

penelitian atau suatu tempat yang menjadi objek 

penelitian. Data primer dapat diperoleh dengan 

cara wawancara, kuesioner, ataupun observasi 

lapangan. Dalam penelitian ini data primer yang 

dipakai adalah kuesioner. Data yang akan diambil 

adalah data mengenai tanggapan konsumen atau 

pengunjung Giant Ekstra terhadap faktor-faktor 

yang mempengaruhi impulse buying yaitu price 

discount, bonus pack, in-store display. Pada 

penelitian ini menggunakan 100 responden. Dari 

100 responden konsumen Giant Ekstra Kabupaten 

Banjar diambil sampel menggunakan metode non 

probability sampling, yaitu dengan teknik 

purposive sampling. Purposive sampling adalah 

teknik penentuan sampel dengan pertimbangan 

tertentu, dengan pertimbangan bahwa hanya para 

pengambil keputusan pembelian yang dijadikan 

sampel sehingga sampel dianggap cukup 

representatif untuk mewakili populasi.  

Untuk menguji pengaruh variabel bebas 

Price Discount, Bonus Pack, dan In store Display 

terhadap variabel terikat yaitu Impulse Buying 

pada Giant Ekstra Kabupaten Banjar Kalimantan 

Selatan dengan menggunakan pendekatan skala 

Likert secara parsial. Responden diminta 

menunjukkan pertimbangan / tidak 

dipertimbangkannya pada setiap pertanyaan yang 

diberi jarak / interval (skala Likert) 5 (lima) poin 

(Sugiyono, 2009). Kemudian skor faktor dari hasil 

analisis faktor konfirmatori dilanjutkan dengan 

analisis regresi linear berganda. Spesifikasi model 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah :  

 

Y = a + B1X1+ B2X2+ B3X3+ e 

 

Keterangan: 

Y : Variabel dependen yaitu impulse buying 

a : konstanta 

X1 : Variabel price discount 

X2 : Variabel bonus pack 

X3 : Variabel in-store display 

Bl...b3 : Koefisien regresi 

e :Measurement error (kesalahan 

pengukuran) 

Variabel merupakan sesuatu yang diteliti 

mempunyai variasi nilai. Menurut Sugiyono 

(2012) variabel penelitian adalah suatu atribut 

atau sifat atau aspek dan orang maupun objek 

yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan 

oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik 

kesimpulannya. Dalam penelitian ini, penulis 

menetapkan dua variabel yang akan diteliti : 

 

Variabel Dependen 

Variabel dependen adalah variabel yang 

dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena 

adanya variabel independen, variabel dependen 

pada penelitian ini adalah impulse buying(Y). 

Impulse buying adalah suatu kondisi yang terjadi 
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ketika individu mengalami perasaan terdesak 

secara tiba-tiba yang tidak dapat dilawan 

(Solomon & Rabolt, 2009). 

 

Variabel Independen 

Variabel independen adalah variabel yang 

mempengaruhi variabel dependen, hak yang 

pengaruhnya positif maupun negatif (Ferdinand, 

2006). Dalam hal ini adalah price discount(X1), 

bonus pack(X2), dan in store display(X3).  

 

Price Discount(X1) adalah potongan harga yang 

menarik, sehingga harga sesungguhnya lebih 

rendah dari harga umum. Discount yang diberikan 

harus mempunyai arti penting bagi konsumen 

(Mahmud Machfoedz,2005). Secara operasional 

indikator yang digunakan pada variabel ini adalah 

(1) alasan untuk melakukan pembelian yang tepat, 

(2) membeli merek yang saat itu ada potongan 

harga, (3) mencoba merek dengan harga lebih 

murah,(4) lebih suka membeli merek yang ada 

potongan harga. 

 

Bonus Pack (X2), adalah bonus dalam kemasan 

dijual pada pengurangan harga (Kotler, 2003). 

Secara operasional indikator yang digunakan pada 

variabel ini adalah (1) Bonus Pack meruapakan 

alasan untuk melakukan pembelian yang tepat. (2) 

membeli merek yang isinya lebih banyak daripada 

biasa. (3) mencoba merek dengan ukuran paket 

lebih besar. (4) lebih suka membeli yang ukuran 

paket lebih besar. 

 

In store Display (X3), adalah memajangkan 

barang didalam toko dan di etalase, mempunyai 

pengaruh besar terhadap penjualan, dan jika 

materialnya terintegrasi, hal ini dapat terlihat dan 

dirasakan sebagai suatu iklan produk yang dapat 

memperkuat positioning merek tersebut (Foster, 

2008). Secara operasional indkator yang 

digunakan pada variabel ini adalah (1) In-store 

Display merupakan alasan untuk melakukan 

pembelian yang tepat. (2) membeli merk yang 

saat itu dipajang ditoko. (3) mencoba merk yang 

menarik dipajangan. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pengujian validitas, reliabilitas serta uji 

asumsi klasik terpenuhi maka selanjutnya dapat 

dilakukan analisis regresi linier berganda yang 

digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel-

variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y) 

baik secara simultan maupun parsial. Berikut hasil 

analisis regresi linier berganda atas variabel-

variabel penelitian. 

 

Tabel 1. Ringkasan Hasil Analisis Regresi Untuk Menguji Hipotesis 

Variabel Koefisien 

regresi 

t-hitung Sig. r 

parsial 
   

parsial 

Kesimpulan 

Price Discount (X1) 0,106 1,187 0,238 0,120 0,240 Tidak 

signifikan 

Bonus Pack (X2) 0,249 2,650 0,009 0,261 0,522 Signifikan 

In-Store Display 

(X3) 

0,347 3,747 0,000 0,357 0,714 Signifikan 

Konstanta = 5,870 

R = 0,523 

R Square = 0,273 

Adjusted    = 0,250 

F hitung  = 12,029 

Sig. F = 0,000 

F tabel = 2,700 

t tabel = 1,984 

SEE = 2,940 

Sumber: data diolah (2016) 

 

Hasil analisis regresi berganda didapatkan 

konstanta sebesar 5,870. Hasil analisis data 

diketahui nilai koefisien regresi masing-masing 

variabel adalah B1= 0,106 , B2= 0,249 , B3 = 0,347 

dengan demikian dapat dihasilkan persamaan 

regresi sebagai berikut: 

       Y=  5,870 + 0,106   + 0,249   + 0,347   
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Hasil pengujian dapat dilihat F hitung 

memiliki nilai hitung sebesar 12,029 dan 

signifikansi sebesar 0,000.Dikarenakan nilai F 

hitung lebih besar dibandingkan nilai F tabel 

(12,029 > 2,700) maka dapat disimpulkan 

hipotesis H1 diterima. Hal ini berarti terdapat 

pengaruh yang signifikan antara variabel Price 

Discount, Bonus Pack, dan In-store Display 

terhadap keputusan Impulse Buying pada Giant 

Ekstra Kabupaten Banjar Kalimantan Selatan 

Secara parsial Variabel price discount (X1) 

tidak berpengaruh terhadap keputusan impulse 

buying (Y) pada Giant Ekstra Kabupaten Banjar. 

Hal ini dapat dilihat dari hasil signifikan sebesar 

0,238 yang artinya lebih dari 5% atau 0,05 artinya 

hipotesis tersebut ditolak. Hal ini ditunjukkan 

pula dengan nilai         price discount (X1) 

adalah 1,187 sedangkan nilai        adalah 1,984, 

hal ini berarti tidak terdapat pengaruh yang 

signifikan antara variabel price discount terhadap 

keputusan impulse buying pada Giant Ekstra 

Kabupaten Banjar. Tidak berpengaruhnya price 

discount terhadap impulse buying ini antara lain 

adalah bahwa konsumen merasa mereka membeli 

produk yang ada potongan harga tetapi mereka 

merasa tidak melakukan pembelian yang tepat 

pada produk  tersebut, selain itu sebagian dari 

mereka hanya mencoba membeli produk yang 

pada saat ada potongan harga sehingga mereka 

tidak mengetahui pasti kualitas produk tersebut. 

Secara parsial variabel bonus pack (X2)  

berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

impulse buying (Y) dengan tingkat signifikansi 

sebesar 0,009 yang arti lebih kecil dari 5% atau 

0,05 artinya hipotesis tersebut diterima. Hal ini 

ditunjukkan dengan nilai         bonus pack (X2) 

adalah 2,650 sedangkan        adalah 1,984, hal 

ini berarti berpengaruh signifikan antara variabel 

bonus pack terhadap keputusan impulse buying 

pada Giant Ekstra Kabupaten Banjar. Besarnya 

pengaruh yang diberikan oleh variabel bonus pack 

terhadap keputusan impulse buying ditunjukkan 

oleh nilai    parsial yaitu sebesar 0,522 yang 

artinya besarnya pengaruh variabel bonus pack 

terhadap impulse buying sebesar 52,2%  dengan 

asumsi pengaruh variabel lain bersifat konstan. 

Berdasarkan hasil ini, sebaiknya pihak 

manajemen Giant Ekstra Kabupaten Banjar 

Kalimantan Selatan  tetap mempertahankan 

promosi penjualan dalam bentuk bonus pack dan 

hendaknya setiap ada promosi bonus pack agar 

dapat memberi informasi melalui brosur agar 

menarik perhatian konsumen untuk melakukan 

impulse buying. 

Pengaruh variabel in-store display (X3) 

terhadap keputusan impulse buying (Y) pada 

Giant Ekstra Kabupaten Banjar . Secara parsial 

variabel in-store display berpengaruh signifikan 

sebesar 0,000 yang arti lebih kecil dari 5% atau 

0,05 artinya hipotesis tersebut diterima. Hal ini 

ditunjukkan dengan nilai         in-store display 

(X3) adalah 3,747 sedangkan        adalah 1,984, 

hal ini berarti berpengaruh signifikan antara 

variabel in-sore display terhadap keputusan 

impulse buying pada Giant Ekstra Kabupaten 

Banjar. Besarnya pengaruh yang diberikan oleh 

variabel in-store display terhadap keputusan 

impulse buying ditunjukkan oleh nilai    parsial 

yaitu sebesar 0,357 yang berarti besarnya 

pengaruh in-store display terhadap keputusan 

impulse buying sebesar 3,57% dengan asumsi 

pengaruh variabel lain bersifat konstan. 

Berdasarkan hasil penelitian ini, sebaiknya 

pihak manajemen Giant Ekstra Kabupaten Banjar 

Kalimantan Selatan berusaha meningkatkan 

penataan display produknya, menata sesuai 

barang dan jenis barang, menjaga keamanan dan 

kerapiannya sehingga konsumen lebih tertarik 

untuk melakukan impulse buying. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan 

maka dapat diperoleh kesimpulan sebagai berikut: 

1. Variabel price discount, bonus pack, in-store 

display berpengaruh secara simultan  terhadap 

keputusan impulse buying pada Giant Ekstra 

Kabupaten Banjar Kalimantan Selatan.  

2. Variabel price discount tidak berpengaruh 

secara parsial terhadap keputusan impulse 

buying pada Giant Ekstra Kabupaten Banjar 

Kalimantan Selatan.  

3. Variabel bonus pack berpengaruh secara 

parsial terhadap keputusan impulse buying 
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pada Giant Ekstra Kabupaten Banjar 

Kalimantan Selatan.  

4. Variabel in-store display berpengaruh secara 

parsial terhadap keputusan impulse buying 

pada Giant Ekstra Kabupaten Banjar 

Kalimantan Selatan 

5. Variabel in-store display merupakan  variabel 

yang paling berpengaruh  secara signifikan 

terhadap keputusan impulse buying pada 

Giant Ekstra Kabupaten Banjar Kalimantan 

Selatan. 

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, 

dan kesimpulan yang diperoleh, maka saran yang 

dapat diberikan adalah sebagai berikut: 

1. Bagi peneliti selanjutnya dapat memperbaiki 

keterbatasan yang ada dalam penelitian ini 

dan memperbanyak jumlah sampel dan cara 

pengambilan data untuk mendapatkan hasil 

yang menyeluruh. 

2. Mengingat variabel diluar penelitian cukup 

besar, maka peneliti selanjutnya diharapkan 

dapat mengembangkan penelitian dengan 

meneliti variabel lain yang ada diluar 

penelitian ini atau mengkombinasikan 

variabel lain yang ada diluar penelitian ini 

dengan variabel lain coupon dan free sample.  
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