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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan menguji peran discount price, emosi positif dan faktor
situasional terhadap pembelian tidak direncanakan atau impulse buying pada ramayana departement
store banyuwangi. Penelitian ini menggunakan penelitian explanatory dengan pendekatan kuantitatif.
Sampel dalam penelitian ini adalah para konsumen yang pernah berbelanja dan yang sedang
berbelanja di ramayana departemen store banyuwangi, Cara pengambilan sampel dilakukan dengan
secara purposive sampling. Tehnik pengumpulan data yang digunakan adalah melalui penyebaran
kuesioner dan wawancara. Metode analisi yang digunakan ini yaitu analisis regresi linear berganda.
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel discount price tidak berpengaruh terhadap
impulse buying, variabel emosi positif berpengaruh terhadap impulse buying dan variabel faktor
situasional tidak berpengaruh terhadap impulse buying.

Kata Kunci: discount price, emosi positif, faktor situasional dan impulse buying.
Abstract

This study was to analyze and test the role of discount price, positive emotions and factors situational
against unplanned purchases or impulse buying at the Ramayana Department Store Banyuwang. This
study uses explanatory research wiht a quantitative approach. The sample in this study are consumers
who have shopped and who have shop at Ramayana Departement Store Banyuwangi, how to take
samples is done with by purposive sampling. The data colection technique used is through distribution
questionnaire and interview. The analytical method used is multiple linear regression analysis. The
results of this study indicate that variable discount price has on effect impulse buying, variable
positive emotional have on effect impulse buying and variable factors situational has on effect
impulse buying.

Keyword: discount price, positive emotions, situational factors and impulse buying.


mailto:lailiyahpurnama97@gmail.com,nurulqomariah@unmuhjember.ac.id
mailto:yusronrozzaid@gmail.com

1. PENDAHULUAN

Pada zaman sekarang perkembangan
bisnis ritel pada pasar modern di indonesia
mengalami petumbuhan dan persaingan yang
pesat, pesatnya perkembangan ritel modern ini
didasarkan pada keinginan untuk memenuhi
kebutuhan komsumennya. Perusahaan ritel
atau pengecer merupakan sistem pemasaran
produk yang mana transaksi penjualannya
langsung ditujukan ke konsumen dan bisnis
ritel salah satu aktivitas usaha yang menjual
barang — barang kebutuhan sehari-hari dalam
bentuk produk barang maupun jasa.
Pertumbuhan  penjualan ritel  indonesia,
dilaporkan sebesar 3,7% pada tahun 2019-08,
rekor ini naik di bandingkan sebelumnya yaitu
2,4%, untuk tahun 2019-07, data pertumbuhan
penjualan ritel indonesia diperbarui bulanan,
dengan rata-rata 9,8% dari tahun 2011-01
sampai 2019-08 dengan 104 observasi. Data
ini mencapai angka tertinggi sebesar 28,2%
pada tahun 2013-12 dan rekor terendah sebesar
-5,9%. ( Retail Sales Growth. MIN_DATE ).
Jadi  berdasarkan  fakta yang ada,
perkembangan dan persaingan industri ritel di
indonesia sangatlah bersaing, sehingga setiap
perusahaan industri ritel harus melakukan
strategi pemasaran dengan baik agar mampu
bersaing dengan usaha sejenisnya. Pemasaran
yaitu suatu proses sosial dimana individu dan
kelompok memperoleh apa yang mereka
butuhkan dan inginkan dengan menciptakan
produk dan jasa, salah satu peran pemasaran
yaitu menyampaikan produk atau jasa hingga
ke konsumen.

PT. Ramayana Lestari Sentosa TBK,
merupakan jaringan toko swalayan yang
memiliki sekitar 119 cabang di indonesia yang
menjual produk sandang seperti baju dan
sepatu, ramayana juga memiliki supermarket
atau swalayan yang menjual kebutuhan
pangan. Selain itu ramayana memiliki lebih
banyak promosi dalam bidang produk pakaian
atau fashion yang dapat mengikat hati
konsumennya, sehinngga pembeli dapat
membelinya tanpa direncanakan atau bersifat
impulse buying, salah satu cabang di indonesia
yaitu di Banyuwangi yang memiliki nama
Ramayana Departement Store.

Ramayana Departement Store di kota
Banyuwangi yang merupakan salah satu
cabang perusahaan, perusahaan ritel ini yang
lokasinya ada di tangah kota, yang menjual
berbagai produk fashion dengan harga yang
terjangkau dan sering dikunjungi oleh banyak
konsumen baik dalam kota Banyuwangi
maupun luar kota Banyuwangi. Ramayana
Departemen Store terkenal dengan akan
fashionnya yang memiliki banyak diskon
harga, di dalam Ramayana ini ada berbagai
produk yang di tawarkan seperti berbagai jenis
kebutuhan baju, sepatu, aneka buah, kebutuhan
rumah tangga, dan game. Sehingga
memungkinkan terjadinya perilaku pembelian
yang tidak direncanakan atau dapat disebut
dengan pembelian impulse buying. Berbagai
usaha yang telah dilakukan oleh manajer
perusahaan Ramayana Departement Store
Banyuwangi selama ini seperti memberikan
suatu simulasi melalui lingkungan toko dengan
menggunakan unsur pencahayaan yang baik,
penambilan warna yang menarik, musik yang
lembut, aroma yang wangi ataupun promosi-
promosi lainnya.

2. TINJAUAN PUSTAKA
Discount Price

Carthy (2012) mengatakan bahwa
discount merupakan pengurangan dari daftar
harga yang diberikan oleh penjual kepada
pembeli yang mengorbankan fungsi pemasaran
atau penyediaan fungsi itu untuk dirinya
sendiri. Belch & Belch (2009) mengatakan
bahwa discount price merupakan promosi
potongan harga memberikan keuntungan,
diantaranya dapat memicu konsumen untuk
membeli dalam jumlah banyak, mengantisipasi
promo pesaing dan mendukung perdagangan
dalam jumlah besar. Pada umumnya
perusahaan akan menyesuaikan daftar harga
mereka dengan memberikan discount atau
potongan harga untuk setiap pembayaran
dengan pembelian yang jumlahnya besar.
Tjiptono (2008) mengatakan discount price
merupakan potongan harga yang diberikan
oleh penjual kepada pembeli sebagai harga
atas aktivitas tertentu dan pembeli yang
menyenangkan.

Discount atau potongan harga
merupakan sesuatu yang umum digunakan



untuk guna mendapkan daya tarik bagi
pembeli untuk membeli dalam jumlah besar.
Penentuan harga juga titik kritis dalam bauran
pemasaran barang dan jasa karena harga
menentukan pendapatan dari suatu usaha atau
bisnis, keputusan penentuan harga juga sangat
signifikan di dalam penentuan nilai atau
manfaat yang diberikan kepada pelanggan dan
memainkan peranan penting dalam gambaran
kualitas jasa.

Kotler dan Keller (2012) mengatakan
dalam discount pricemempunyai alat promosi
untuk konsumen yang meliputi :

a) Harga khusus, harga khusus juga
disebut juga pengurangan harga
(discount) yang menawarkan
penghematan harga dengan menandali
langsung pada label atau kemasan.

b) Pengujian gratis, pengujian gratis
mengajak prospektif konsumen untuk
mencoba produk tanpa biaya dengan
harapan mereka akan membeli.

c) Promosi titik pembelian, promosi titik
pembelian meliputi pajangan dan
dekorasi di titik penjualan, seperti
penawaran percobaan gratis,
pemajangan  di  counter  atau
pemajangan poster dan tanda untuk
memberikan  informasi  mengenai
lokasi produk.

d) Kupon, kupon yaitu kartu belanja yang
memberikan  penghematan kepada
pembeli ketika mereka membeli
produk  tertentu, kupon  dapat
mempromosikan  percobaan merek
baru atau penjualan merek yang sudah
ada.

Emosi Positif

Pada  dasarnya  pendekatan  psikologi
mengajukan pandangannya mengenai perilaku
manusia bahwa perilaku manusia dipengaruhi
oleh  lingkungannya. =~ Waston  (2009)
mendefinisikan emosi positif sebagai suasana
hati yang mempengaruhi dan menentukan
intensitas pengambilan keputusan. Namun
lebih luas perlu dibedakan mengenai emosi
yang berkaitan dengan keputusan pembelian
misalnya emosi yang diciptakan merek, stimuli
yang ada dan emosi yang bersifat lebih luas.

Premananto (2007) mengatakan emosi
positif yang dirasakan konsumen akan

mendororng konsumen untuk mengakuisisi
suatu produk dengan segera tanpa adanya
perencanaan yang mendahuluinya  dan
sebaliknya emosi negatif dapat mendorong
konsumen untuk tidak melakukan pembelian
impulse. Utami (2010) mengatakan manusia
mengekspresikan emosi dalam tiga dimensi
sebagai berikut :

a) Pleasure (kesenangan atau
kegembiraan) menggabarkan sejauh
mana seseorang merasa nyaman, ceria
ataupun puas di dalam suatu
lingkungan.

b) Arousal (gairah) yang berkaitan
dengan sejauh mana seseorang merasa
tertarik dalam situasi tersebut.

c¢) Dominance (dominasi) menggabarkan
sejauh  mana seseorang  merasa
dikendalikan, dipengaruhi, ataupun
terkandali pada situasi tersebut.

Faktor Situasional

Rohman (2009) mengatakan faktor
situasional merupakan situasi kejadian yang
relatif pendek, dimana faktor tersebut akan
mempengaruhi  kegiatan dari  konsumen,
seperti pengaruh kebudayaan dan kepribadian
konsumen. Kepribadian dari kosumen akan
memiliki kecenderungan bahwa konsumen
akan melakukan pembelian tak terencana.
Levy dan Weits (2009) mengatakan dimensi-
dimensi faktor situasional yang menciptakan
seorang konsumen agar melakukan pembelian
impulse dengan meliputi sebagai berikut :

a) Internal layout merupakan pengaturan
dari berbagai fasilitas dalam ruangan
yang terdiri dari tata letak meja kursi
pengunjung, tata letak meja kasir, tata
letak lampu, pendingin ruangan dan
sound.

b) Suara merupakan keseluruhan alunan
suara yang dihadirkan dalam ruangan
untuk menciptakan kesan rileks yang
terdiri dari live musik yang disajikan
oleh alunan suara dari sound system.

¢) Bau (aroma) merupakan aroma-aroma
yang dihadirkan dalam ruangan
menciptakan selera makan. yang
timbul dari aroma makanan dan
minuman  serta  aroma  yang
ditimbulkan oleh pengharum ruangan.

d) Lokasi merupakan tempat yang mudah
untuk dijangkau oleh semua orang



dengan tujuan untuk Kkesenangan
dalam berbelanja.

Impulse Buying

Impulse buying didefinsikan sebagai
pembelian yang tiba-tiba dan segera tanpa ada
minat pembelian sebelumnya. Solomon dan
Rabolt (2009) menyatakan bahwa pembelian
impulsif adalah suatu kondisi yang terjadi
ketika individu mengalami perasaan terdesak
secara tiba-tiba yang tidak dapat dilawan.
Levy dan Weitz (2012) mengatakan impulse
buying merupakan keputusan pembelian yang
dibuat oleh konsumen ditempat setelah melihat
barang. Keputusan pembelian dilakukan saat
itu juga setelah konsumen melihat barang
tersebut ditoko dan dirasa perlu untuk membeli
tanpa adanya perencanaan sebelumnya.
Keputusan pembelian impulse merupakan
perilaku pembelian yang didasarkan adanya
stimulasi langsung dan disertai dengan
perasaan gembira, kesenangan, atau dorongan
yang kuat untuk membeli (Rook & Hulten et
al,. 2011). Kurniawan (2013) menyatakan
terdapat 4 tipe dalam pembelian tak terencana
yaitu :

a) Pure impulse (dorongan murni)adalah
pembelian yang memang benar-benar
murni secara spontan.

b) Suggestion impulse (saran dorongan)
adalah ketika calon pembeli tidak
mempunyai pengetahuan sebelumbnya
atas produk tersebut dan baru pertama
kali melihat dan merasa membutuhkan
produk tersebut dan membeli sesuai
saran dan anjuran produk terkait.

c) Reminder impulse, adalah ketika calon
pembeli ~ mengingat  pengalaman
sebelumnya dalam pakaian produk
tersebut atau mengingat barang
tersebut setelah mendengarkan lewat
iklan.

d) Planned impulse (impulse yang
direncanakan), adalah ketika calon
pembeli memasuki toko dengan
harapan untuk mencari barang harga
spesial, penukaran  kupon dan
sebagainya.

3. METODE PENELITIAN

Metode vyang digunakan dalam
penelitian ini adalah menggunakan metode
eksplanatory pendekatan kuantitatif. Sugiyono

(2014) mengatakan bahwa metode
eksplanatory penelitian yang bermaksud
menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang
diteliti serta pengaruh antar satu variabel
dengan variabel lainnya, berguna untuk
mengetahui seberapa besar peran discount
price, emosi positif dan faktor situasional
terhadap impulse buying produk fashion pada
Ramayana Departement Store Banyuwangi.
Penelitian ini menggunakan data kuantitatif
yakni berupa respon tertulis dari responden
berkaitan dengan butir-butir pertanyaan atau
pertanyaan Yyang diklaborasi dari masing-
masing indikator pada setiap variabel
(Sugiyono, 2014). Data primer yang
digunakan dalam penelitian ini adalah
tanggapan konsumen yang diperoleh melalui
observasi, kuiesioner dan wawancara. Data
sekunder yang digunakan dalam penelitian ini
adalah studi pustaka (yang mempelajari
berbagai buku referensi serta hasil penelitian
sebelumnya yang sejenis yang berguna untuk
mendapatkan landasan teori mengenai masalah
yang akan diteliti (Sugiyono, 2013)) dan
Dokumentasi yang berbentuk foto dan gambar.

Populasi dan Sempel

Populasi dalam penelitian ini adalah
konsumen yang berkunjung dan berbelanja di
Ramayana Departement Store Banyuwangi
selama periode tahun terakhir Januari sampai
Juni 2019 yang berjumlah sekitar 87.050
pengunjung.

Adapun tehnik penarikan sampel pada
penelitian ini menggunakan tehnik
nonprobability  sampling, vyaitu  tehnik
penganbilan sampel dengan tidak semua
anggota sampel diberi kesempatan untuk
dipilih  sebagai anggota sampel. Cara
pengambilan  sampel  dilakukan  secara
purposive sampling yang tehnik penentuan
sampel  dengan  pertimbangan tertentu
(Sugiyono, 2010). Pertimbangan yang
digunakan dalam memilih responden adalah:

a) Responden dalam penelitian
ini adalah konsumen yang
datang dan berkunjung atau
sudah pernah berkunjung ke
Ramayana Departement Store
Banyuwangi.

b) Responden dalam penelitian
ini adalah konsumen yang
melakukan  pembelian  di



Ramayana Departement Store
Banyuwangi.

Ukuran responden tersebut didasarkan
rumus Slovin (Sevill, 2007) :

N
1+ Ne?

n=

Keterangan :
n = jumlah sampel
N = jumlah populasi

e = kesalahan yang ditolelir 10%

maka,
87,050
n=
1+ 87,050 « 10%?
87,050
n =
871,5

n = 99,8 dibulatkan menjadi 100.
Tehnik pengumpulan data

Pengumpulan data penelitian ini
adalah kuiesioner dengan skala likert (labeled)
dimana isinya adalah serangkaian pernyataan
yang dirumuskan sesuai dengan variabel yang
sedang diteliti. Cara pengisian kuesioner
adalah responden diminta untuk memberi
pendapat tentang serangkaian pertanyaan yang
berkaitan dengan objek yang sedang diteliti
dalam bentuk nilai. Untuk mengetahui atau
mengukur intensitas hubungan antara variabel
terikat (Y) dengan beberapa variabel bebas
(X), maka jenis analisis yang digunakan
adalah analisis regresi linear berganda. Model
persamaan regresi yang digunakan dapat
dirumuskan sebagai berikut (Ghozali, 2009) :

Y=a+b1X1+b2X2+b3X3+e

Dimana :

a : Konstanta

bi,3 : Koefisien regresi untuk variabel Xj,
Xz, X3

X1 : Discount price

X, : Emosi positif

X, : Faktor situasional

e . Faktor penganggu diluar model
(kesalahan regresi)

variabel merupakan sesuatu yang
diteliti mempunyai variasi nilai. Sugiono
(2012) mengatakan variabel penelitian adalah
suatu atribut atau aspek dan orang maupun
objek yang mempunyai variasi tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan
ditarik sebagai kesimpulan.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Pengujian validitas, reliabilitas serta uji asumsi
klasik terpenuhi maka selanjutnya dapat
dilakukan regresi linier berganda yang
dugunakan untuk mengetahui  pengaruh
variabel bebas (X), terhadap variabel terikat
(Y). Berikut hasil analisis regresi linier
berganda atas variabel-variabel penelitian.

Model Unstandardize | Standardiz
d Coefficients | ed
Coefficien
ts
B Std. Beta t Sig
Error
(Con | 7.02 | 1.946 3.61 | .000
stant) | 8 1
X1 -.079 | .102 -.076 -771 | 443
X2 .634 | .123 A75 5.13 | .000
4
X3 .081 | .094 .088 .860 | .392

Ringkasan hasil analisis regresi linier berganda
Sumber: data diolah (2020)

Hasil  analisis  regresi  berganda
didapatkan konstanta sebesar 7,02. Hasil
analisis data diketahui nilai koefesien regresi
masing-masing variabel. Pertumbuhan laba =
a + B1 discount price + B2 emosi positif + 3
faktor situasional adalah R,=-0,79, B,= 0,63
R;=0,08. Dengan demikian dapat dihasilkan
persamaan  regresi  sebagai  berikut :
Pertumbuhan laba (Y) = 7,02 + -0,79 X1 +
0,63X2 + 0,08 X3.

Berdasarkan hasil uji T yang
dilakukan menunjukkan adanya pengaruh yang
tidak signifikan pada variabel Discount Price
terhadap Impulse Buying pada konsumen
Ramayana Departement Store Banyuwangi.
Nilai uji T sebesar 443 yang berarti diatas




0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa dengan
adanya Discount Price tidak dapat
mempengaruhi konsumen untuk melakukan
Impluse buying. Dengan tidak
berpengaruhnya discount price terhadap
impulse buying ini diantaranya, bahwa
konsumen merasa mereka membeli produk
yang ada potongan harga tetapi mereka merasa
tidak melakukan pembelian yang tepat pada
produk tersebut,

Berdasarkan hasil uji T yang dilakukan
menunjukkan  adanya  pengaruh  yang
signifikan pada variabel Emosi Positif
terhadap Impulse Buying pada konsumen
Ramayana Departement Store Banyuwangi.
Nilai uji T sebesar 0,000 yang berarti dibawah
0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa dengan
adanya Emosi Positif dapat mempengaruhi
konsumen untuk melakukan Impluse buying.

Berdasarkan  hasil uji T yang
dilakukan menunjukkan adanya pengaruh yang
tidak signifikan pada variabel Faktor
Situasional terhadap Impulse Buying pada
konsumen Ramayana Departement Store
Banyuwangi. Nilai uji T sebesar 0,392 yang
berarti diatas 0,05. Hasil ini menunjukkan
bahwa dengan adanya Faktor Situasional tidak
dapat mempengaruhi  konsumen  untuk
melakukan  Impluse buying. dengan
keterbatasan waktu yang dimiliki untuk
berbelanja tentu menimbulkan  perasaan
yang terburu-buru dan kurang merasa nyaman.
Kondisi berdesakan menjadi perhatian
khusus karena dapat menimbulkan perasaan
tidak nyaman dan tidak senang pada
pengunjung, sehingga  berdampak  pada
perilaku berbelanja di Ramayana
Departement Store Banyuwangi.

5. KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan
Berdasarkan hasil dan pembahasan
dapat disimpulkan bahwa
a. Pengaruh  discount price tidak
berpengaruh secara signifikan
terhadap impulse buying
b. Pengaruh emosi positif berpengaruh
secara signifikan terhadap impulse
buying
c. Pengaruh faktor situasional tidak
berpengaruh secara signifikan
terhadap impulse buying
Saran

Adapun saran dalam penelitian ini
adalah

a. Kepada Ramayana Departement Store
Banyuwangi
Disarankan untuk mengevaluasi faktor
faktor yang tidak signifikan atau tidak
berpengaruh terhadap impulse buying
sehingga dapat menambah keuntungan
Ramayana Departement Store
Banyuwangi

b. Kepada Peneliti selanjutnya
Mengidentifikasi  faktor-faktor lain
yang dapat mempengaruhi impulse
buying pada Ramayana Departement
Store Banyuwangi
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