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Abstrak

Tujuan penelitian ini adalah untuk mempelajari bagaimana pengurangan harga dan penampilan di toko berdampak pada
keputusan impulse buying yang dibuat oleh pelanggan Matahari Department Store di Mal Ciputra Tangerang. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survey, data dikumpulkan melalui kuesioner kepada sejumlah responden
yang berbelanja di Matahari. Pengaruh kedua variabel independen terhadap impulse pembelian secara parsial dan simultan
dinilai melalui analisis data regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa potongan harga meningkatkan
impulse pembelian secara signifikan, karena konsumen terdorong untuk membeli produk ketika merasa mendapatkan
keuntungan harga. Selain itu, terbukti bahwa penampilan di toko memiliki efek positif yang signifikan, di mana penataan
produk, signage, dan tampilan visual yang menarik mampu memicu pembelian spontan. Secara simultan, kedua faktor ini
memperkuat keputusan impulse buying konsumen. Implikasi praktis penelitian ini adalah pentingnya manajemen Matahari
mengombinasikan strategi diskon harga dengan tampilan toko yang berinovatif untuk memperkuat daya tarik pelanggan,
memperkuat daya saing, dan mendorong penjualan. Kebaruan (novelty) dari penelitian ini terletak pada fokus pengujian
simultan price discount dan in-store display di konteks ritel fesyen besar di Kabupaten Tangerang, yang belum banyak diteliti
secara spesifik.
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Abstract

The purpose of this study was to examine how price reductions and in-store displays impact impulse buying decisions made by
Matahari Department Store customers at Ciputra Mall, Tangerang. This study used a quantitative approach with a survey
method, collecting data through questionnaires from a number of respondents shopping at Matahari. The influence of both
independent variables on impulse buying was partially and simultaneously assessed through multiple linear regression data
analysis. The results showed that price reductions significantly increase impulse buying, as consumers are encouraged to
purchase products when they perceive they are receiving a price advantage. Furthermore, in-store displays were shown to
have a significant positive effect, with attractive product layout, signage, and visual displays triggering spontaneous purchases.
Simultaneously, these two factors strengthen consumers' impulse buying decisions. The practical implication of this study is
the importance of Matahari management combining price discount strategies with innovative store displays to strengthen
customer appeal, strengthen competitiveness, and drive sales. The novelty of this study lies in its focus on simultaneously testing
price discounts and in-store displays in the context of a large fashion retailer in Tangerang Regency, which has not been widely
studied specifically.

Keywords: In-Store Display; Impulse Buying; Price Discount; Matahari Department Store; Retail

A. PENDAHULUAN
Perkembangan industri ritel modern di Indonesia mengalami transformasi besar dalam
satu dekade terakhir. Jika sebelumnya pusat perbelanjaan modern atau department store

menjadi destinasi utama untuk mencari kebutuhan fesyen, kini konsumen cenderung lebih
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sering mengakses platform daring seperti Shopee, Tokopedia, dan Lazada karena dianggap
lebih praktis, ekonomis, dan menawarkan ragam pilihan produk dengan harga kompetitif.
Fenomena ini menimbulkan tantangan serius bagi perusahaan ritel konvensional yang
mengandalkan gerai fisik sebagai pusat aktivitas penjualan. PT Matahari Department Store Tbk.
(LPPF) merupakan salah satu peritel fesyen terbesar dan tertua di Indonesia yang turut
terdampak fenomena ini. Fakta menunjukkan bahwa sepanjang tahun 2024, Matahari menutup
13 gerai berkinerja buruk sebagai bagian dari upaya optimalisasi portofolio. Bahkan, hingga
kuartal III/2024, perusahaan melaporkan penutupan 7 gerai akibat tekanan penurunan
pendapatan dan laba bersih sekitar 1-1,3%. Tidak berhenti di situ, pada Mei 2025 manajemen
kembali mengumumkan penutupan 8 gerai tambahan untuk menjaga efisiensi operasional
(Kompas.id, 2024), (Finance.detik.com, 2024), (Suara.com, 2024). Konsumen tidak lagi
menjadikan mall sebagai destinasi utama untuk berbelanja, melainkan lebih sering melakukan
transaksi secara online. Kondisi ini menuntut Matahari untuk memperkuat daya tarik di toko
fisik melalui berbagai strategi promosi yang mampu menciptakan pengalaman belanja berbeda
dibandingkan e-commerce. Salah satu strategi yang familiar diterapkan adalah pemberian
potongan pada harga. Matahari secara rutin mengadakan program diskon besar, seperti
potongan harga 10%—-70% yang dipasang dengan signage mencolok bertuliskan “Sale”,
“Bazaar”, hingga “Stok Terakhir” pada area tertentu di dalam gerai. Strategi ini sejalan dengan
hasil (Mardiyana et al., 2019), (Nur Aziz & Dewanto, 2022) dan (Mardiyana, 2022) konsumen
Indonesia cenderung lebih sering melakukan pembelian impulsif ketika ada promo diskon.
Namun, efektivitas price discount belum sepenuhnya terjamin. Hal ini menimbulkan
pertanyaan sejauh mana potongan harga benar-benar berpengaruh terhadap perilaku impulse
buying. Selain potongan harga, strategi lain yang diandalkan adalah melalui in-store display
atau penataan produk di dalam toko. Tujuannya adalah agar pelanggan yang awalnya hanya
ingin "melihat-lihat" akhirnya memutuskan untuk membeli barang tersebut. secara spontan
(Muliansyah, 2020). Namun, efektivitas strategi ini juga masih perlu diuji secara empiris,
terutama di tengah persaingan ritel fesyen yang semakin ketat. Data menunjukkan bahwa
sekitar 60% konsumen Indonesia pernah melakukan belanja impulsif di pusat perbelanjaan,
terutama untuk produk fesyen (Tumanggor et al., 2022). Kondisi ini menimbulkan pertanyaan
kritis: (1) Apakah price discount berpengaruh dalam mendorong impulse buying? (2) Apakah
in-store display berpengaruh dalam mendorong impulse buying? (3) Apakah price discount dan

in-store display jika dilakukan bersamaan akan berpengaruh dalam mendorong impulse buying?
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Impulse buying adalah kecenderungan pelanggan untuk membeli sesuatu secara spontan,
reflektif, dan segera dipicu oleh stimulus yang menarik di lingkungan belanja (Aswin et al.,
2022). Pembelian ini biasanya didasarkan pada dorongan emosional daripada pertimbangan
rasional, sehingga konsumen sering kali membeli produk yang sebelumnya tidak direncanakan
(Ismail et al., 2020). Sementara itu, hasil penelitian menjelaskan impulse buying sebagai
fenomena pembelian yang tidak terencana, yang terjadi ketika konsumen terpapar oleh
rangsangan tertentu di toko, seperti diskon harga, promosi, atau penataan produk yang menarik
(Fithriyani et al., 2022). Penelitian lain menekankan bahwa impulse buying sering dipengaruhi
oleh faktor situasional maupun faktor personal (Warnerin & Dwijayanti, 2020). Pada Penelitian
(Mukaromah et al., 2021) ada dua dimensi impulse buying, yaitu : (a) Perhatian (Cognitive)
yang berfokus topik ini adalah berbagai konflik kognitif yang dialami orang. (b) Emosional
(Affective) yang berfokus topik ini adalah perasaan pelanggan.

Dalam praktik pemasaran modern, price discount menjadi salah satu pendekatan
promosi penjualan yang paling populer, khususnya di industri ritel (Azwari & Lina, 2020).
Menurut (Mensah et al., 2022) diskon harga adalah bentuk penyesuaian harga yang diberikan
perusahaan dalam periode tertentu. (Tjiptono, 2019) menegaskan bahwa diskon harga memiliki
dua peran penting, yaitu sebagai sarana untuk menarik konsumen baru dan sebagai alat untuk
memicu pembelian tambahan pada konsumen yang sudah ada. Secara psikologis, adanya diskon
menimbulkan perasaan “mendapat kesempatan istimewa” yang sering kali mendorong
konsumen membeli produk meskipun sebelumnya tidak direncanakan (Nighel & Sharif, 2022).
Bentuk-bentuk diskon harga dalam praktik ritel cukup beragam. (Swastha.B., 2017) antara lain
quantity discount. seasonal discount, cash discount serta promotional discount. Persaingan
pasar, dimana diskon harga juga dipengaruhi oleh strategi promosi pesaing, sehingga
perusahaan seringkali menyesuaikan besaran diskon dengan kondisi kompetitif. Terdapat tiga
hal yang berfungsi sebagai dimensi dan indikator penurunan harga (Salsabila & Andriana,
2024) : (a) Besarnya diskon dimana harga diberikan ketika produk berada dalam penjualan
diskon. (b) Masa potongan harga yaitu Jangka waktu yang diberikan pada saat terjadinya
potongan harga. (c¢) Jenis produk yang mendapatkan potongan harga. Penelitian terdahulu
mendukung peran penting diskon harga dalam mendorong impulse buying. (Selviani et al.,
2024), (Ittaqullah et al., 2020), (Oktaviana et al., 2021), (Warnerin & Dwijayanti, 2020), (Risma
et al., 2023) dan (Yonita & Aprilyanti, 2022) menemukan bahwa diskon harga berpengaruh

signifikan terhadap keputusan belanja impulsif konsumen. Hal ini juga diperkuat oleh
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(Nisaputra, 2023) yang melaporkan bahwa sekitar 67% konsumen Indonesia cenderung lebih
sering melakukan pembelian spontan ketika ada promo diskon.

In-store display didefinisikan sebagai pengaturan elemen visual toko yang mencakup
tata letak (/ayout), pencahayaan, warna, rak produk, signage, hingga penggunaan mannequin,
dengan tujuan menciptakan pengalaman belanja yang menarik dan memengaruhi perilaku
konsumen (Levy & Weitz, 2014). Tampilan toko bukan hanya sekadar memperindah suasana,
melainkan berfungsi sebagai alat komunikasi non-verbal yang menyampaikan pesan promosi
secara visual kepada konsumen (Berman & Evans, 2018). Dimensi display dan indikator yang
digunakan di toko menurut (Stremersch & Gerard J. Tellis, 2010) ialah : (a) Penyediaan produk
(b) Pengelompokan produk (c) Penataan produk untuk menampilkan produk. Penelitian sejalan
dengan (Warnerin & Dwijayanti, 2020) dan (Pradana & Wahyuningdyah, 2019) yang
menemukan bahwa strategi visual merchandising, termasuk display produk, dapat
meningkatkan persepsi nilai konsumen terhadap toko sekaligus memperkuat keinginan
membeli secara mendadak
Hi: Price discount berpengaruh positif terhadap impulse buying
Ha: In-store display berpengaruh positif terhadap impulse buying
Hs: Price discount dan In-store display secara silmultan berpengaruh positif terhadap impulse

buying.

B. METODE PENELITIAN

Dalam penelitian ini, metode pengumpulan data kuantitatif menggunakan angket atau
kuesioner digunakan. Konsumen yang melakukan transaksi di PT. Matahari Departement Store
Mall Ciputra di Kabupaten Tangerang adalah subjek penelitian ini, dan jumlah mereka tidak
diketahui (Zharifah, 2025). Penelitian ini akan mengambil sampel 100 orang dari populasi tidak
terhitung respondennya untuk mempelajari pelanggan yang melakukan pembelian di PT.
Matahari Departement Store Mall Ciputra di Kabupaten Tangerang. Penelitian ini
menggunakan kuesioner skala Likert untuk mengumpulkan data terkait sudut pandang, sikap,
dan pendapat. Validitas kuesioner dinilai menggunakan analisis korelasi bivariat di SPSS 25.
Penelitian ini menggunakan uji SPSS Cronbach Alpha dalam SPSS 25 untuk menilai reliabilitas
instrumen. Analisis data juga mencakup uji normalitas, analisis korelasi parsial, uji regresi
berganda, uji hipotesis parsial (t), uji hipotesis simultan (F) dan analisis koefisien determinasi

(R?).
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C. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
1. Uji Validitas
Tabel 1. Tabel Uji Validitas

Variabel Pertanyaan 1 hitung 1 tabel Keterangan
X1 0,653 0,195 valid
X;2 0,623 0,195 valid
Peosamesy 33 MG
X5 0.625 0.195 valid
X6 0.379 0,195 valid
X1 0.816 0,195 valid
X;2 0,701 0,195 valid
bnSore Display ) 7 e 0105 e
X;5 0,791 0,195 valid
X; 6 0,692 0,195 valid
Y1 0,652 0,195 valid
Y2 0.726 0,195 valid
mpuise Buying (0 067 0103 vaid
YS 0,587 0,195 valid
Y6 0,578 0,195 valid

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2025
Dari tabel 1 menunjukkan bahwa semua indikator yang digunakan dalam penelitian ini
memiliki Corrected Item-Total Correlation (r hitung), yang lebih besar dari korelasi pearson

atau (r tabel = 0,195) dapat disimpulkan bahwa valid.

2. Uji Reabilitas
Tabel 2. Tabel Uji Reabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Price Discount 0,718 Reliabel
In-Store Display 0,922 Reliabel
Impulse Buying 0.868 Reliabel

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2025
Hasil pengujian reliabilitas yang ditunjukan pada tabel 2, variabel price discount, in-
store display dan impulse buying mempunyai nilai cronbacth’s Alpha yang besar yaitu > 0,60
maka dapat dikataegorikan seluruh pertanyaan kuesioner pada variabel tersebut dapat dinilai

reliabel.

3. Uji Normalitas
Tabel 3. Hasil Uji Asumsi Klasik

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardize
d Residual
N 100
Normal Parameters® Mean ,0000000
Std. 4.87424599
Deviation
Most Extreme Absolute 072 193
Differences Positive ,072
Negative -,053
Test Statistic 715

Asymp. Sig. (2-tailed) ,687¢

a. Test distribution is Normal.




Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2025
Menurut (Ghozali, 2013), dasar pengambilan keputusan dalam uji normalitas ini, jika
nilai signifikansi < 0,05 maka distribusi data tidak normal. Namun Jika nilai signifikansi > 0,05

maka distribusi data normal. Tabel 3 menunjukan nilai sig. 0,687 > 0,05, berarti data penelitian

bersifat normal.

4. Analisis Korelasi Parsial

Tabel 4. Correlations

B
Impulse Price In-Store
Buving Discount Display
Pearson Correlation  Impulse Buying 1.000 .300 247
Price Discount .300 1.000 675
In-Store Display 247 675 1.000
Sig. (1-tailed) Impulse Buying . .000 .000
Price Discount .000 : .000
In-Store Display 000 .000 .
N Impulse Buying 100 100 100
Price Discount 100 100 100
In-Store Display 100 100 100

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2025

Pada tabel 4, hasil koefisien korelasi parsial variabel price discount dengan nilai sebesar
0,300 sehingga dapat disimpulkan bahwa hasil analisis antara price discount dengan impulse
buying bernilai positif, untuk besar hubungannya adalah 0,300 — 0,399 yang berarti bahwa
tingat hubungan korelasi rendah, maka semakin rendah variabel price discount, semakin rendah
juga pengaruh terhadap variabel impulse buying.

Selanjutnya, hasil koefisien korelasi parsial variabel in-store display dengan nilai
sebesar 0,247 sehingga diinterpretasikan hasil analisis antara in-store display dengan impulse
buying bernilai positif, untuk besar hubungannya adalah 0,247 — 0,399 yang berarti bahwa
tingat hubungan korelasi rendah, maka semakin rendah variabel in-store display, semakin

rendah juga pengaruh terhadap variabel impulse buying.
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5. Uji Regresi Berganda

Tabel 5. Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -18.551 1.604 -11.575 ,002
Price Discount 554 .091 312 6.142 012
In-Store Display 944 0.68 691 13.641 .001

Dependent Variable: Impulse Buying

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2025
Tabel hubungan regresi linear berganda dijelaskan dengan formula:
Y =-18,551 +0,554X; +0,944X5 + ¢

Hasil dari model hubungan regresi, dimana nilai konstanta didapat sebesar -18,551 yang
artinya apabila variabel price discount dan variabel in-store display tidak ada kenaikan, maka
nilai variabel impulse buying sebesar -18,551 oleh karena itu price discount dan in-store display
harus ditingkatkan lagi. Nilai koefisien regresi variabel price discount terhadap variabel impulse
buying sebesar 0,554 hal ini menunjukkan bahwa price discount terhadap impulse buying
konstan, maka nilai price discount sebesar 0,554. Nilai koefisien regresi variabel in-store
display terhadap variabel impulse buying sebesar 0,944 hal ini menunjukkan bahwa in-store

display terhadap impulse buying konstan, maka nilai in-store display sebesar 0,944.

6. Uji Hipotesis Parsial (t)
Tabel 6. Uji Hipotesis Parsial (t)

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -18.551 1.604 -11.575 ,002
Price Discount 554 091 312 6.142 012
In-Store Display 944 0.68 .691 13.641 ,001

Dependent Variable: Impulse Buying
Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2025
Pada tabel 6, variabel price discount mempunyai pengaruh positif signifikan terhadap
impulse buying dengan nilai sig. 0,012 < 0,05 dan t hitung sebesar 6,142, sehingga dapat
disimpulkan hipotesis diterima. Diketahui bahwa variabel in-store display mempunyai
pengaruh positif signifikan terhadap impulse buying dengan nilai sig. 0,001 < 0,05 dan t hitung

sebesar 13,641, sehingga dapat disimpulkan hipotesis diterima.
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7. Uji Hipotesis Simultan (F)
Tabel 7. Uji Hipotesis Simultan (F)

Sig. Fhitung
0,000 324,146

Predictors: (Constant), price discount, in-store display
b. Dependent Variable: impulse buying
Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2025
Tabel 7 dapat dilihat bahwa variabel price discount dan in-store display secara simultan
mempunyai pengaruh terhadap variabel impulse buying, karena nilai f hitung sebesar 324,146
lebih besar dari f tabel (100) yaitu sebesar 3,09 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 karena 0,000
< 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel price discount dan in-store display secara

simultan berpengaruh terhadap impulse buying diterima.

8. Analisis Koefisien Determinasi (R2)

Tabel 8. Model Summary®

R Adjusted
Model R Square R Square Std. Error of the Estimate
1 934 871 .868 2.89909

Predictors: (Constant), price discount, in-store display
b. Dependent Variable: impulse buying
Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2025
Dengan hasil analisis secara simultan dapat dikatakan bahwa variabel independen pada
penelitian ini yaitu price discount dan in-store display memiliki pengaruh terhadap variabel
dependen yaitu impulse buying sebanyak 86,8%, dan sisanya yaitu 13,2% (100%-86,8%)

dipengaruhi oleh faktor lainnya yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini.
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9. Pembahasan
Pengaruh Price Discount Terhadap Impulse Buying

Pengujian dari penelitian ini terlihat bahwa variabel price discount memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap keputusan Impulse Buying pada konsumen Matahari
Department Store Mal Ciputra Tangerang. Hasil ini sejalan dengan teori Stimulus Organism
Response (SOR) dimana rangsangan eksternal (stimulus) seperti diskon harga dapat memicu
respon emosional konsumen (organism) yang kemudian menghasilkan perilaku membeli secara
impulsif (Mehrabian & Russell, 1974). Bertentangan dengan teori Planned Behavior yang
menekankan bahwa konsumen biasanya merencanakan tindakannya berdasarkan keyakinan
dan niat, sehingga diskon harga tidak selalu cukup untuk mendorong perilaku impulse buying
yang sifatnya spontan (Ajzen, 1991).

Fenomena nyata yang terjadi di lapangan juga mendukung hasil ini. Pada periode
menjelang Natal dan Tahun Baru 2022-2023, Matahari Department Store Mal Ciputra
Tangerang mengadakan program super sale dengan potongan harga hingga 70% serta promosi
“beli satu gratis satu” untuk berbagai kategori fashion (IDN Times Banten, 2022). Selanjutnya,
pada momentum Ramadan dan menjelang Lebaran 2024, Mal Ciputra Tangerang kembali
melaksanakan late night sale di mana Matahari menjadi salah satu fenant utama yang
menawarkan diskon hingga 70%. Strategi promosi ini dilengkapi dengan program hadiah “7op
Spender” berupa smartphone, smartwatch, hingga smart TV (Tempo, 2024). Tidak hanya
mengandalkan potongan harga, Matahari juga memanfaatkan event hiburan yang digelar oleh
manajemen Mal Ciputra, seperti pertunjukan “Masha and the Bear Miraculous Journey”
selama Ramadan 2024 (Tangerang News, 2024)

Sejalan dengan penelitian (Selviani et al., 2024), (Ittaqullah et al., 2020), (Oktaviana et
al., 2021), (Warnerin & Dwijayanti, 2020), (Risma et al., 2023), (Nisaputra, 2023) dan (Yonita
& Aprilyanti, 2022) menemukan bahwa diskon harga berpengaruh signifikan terhadap
keputusan belanja impulsif konsumen. Berbanding dengan hasil ini, yaitu penelitian yang
dilakukan oleh (Tjemara & Nurlinda, 2025) menyatakan bahwa discount price bukan menjadi
faktor yang dipertimbangkan responden dalam melakukan impulse buying, tetapi ada faktor
lainnya yang menjadi alasan responden melakukan pembelian. Penelitian (Salsabila &
Andriana, 2024) juga menghasilkan hasil tidak berpengaruh karena akan sulit untuk menarik
pelanggan untuk membeli produk apabila potongan harga tidak diterapkan pada produk yang
diinginkan. Menurut (Wulansari et al., 2022) terdapat ketidaksesuaian antara harga produk pada

rak dan harga yang harus dibayar pelanggan saat mereka membayar di kasir.
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Pengaruh In-Store Display Terhadap Impulse Buying

Penelitian ini menemukan bahwa In-Store Display berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan Impulse Buying pada konsumen Matahari Department Store Mal Ciputra
Tangerang. Hasil ini sejalan dengan teori Stimulus Organism Response (SOR) dimana
keberadaan in-store display yang menarik mampu menjadi stimulus visual yang meningkatkan
emosi positif konsumen sehingga mendorong mereka melakukan pembelian impulsive
(Mehrabian & Russell, 1974). Bertentangan dengan teori Planned Behavior yang menekankan
bahwa keputusan pembelian dianggap sebagai tindakan yang rasional dan direncanakan, bukan
sekadar dorongan emosional (Ajzen, 1991).

Fenomena nyata yang terjadi di lapangan juga mendukung hasil ini. Matahari sebagai
salah satu ritel fesyen terbesar di Indonesia secara konsisten memanfaatkan strategi visual
merchandising dalam bentuk display menarik, pencahayaan terang, dan penempatan produk
strategis. Misalnya, saat periode Ramadan dan akhir tahun, Matahari menata produk dengan
tema khusus, menggunakan mannequin berpakaian tren terbaru, serta menambahkan signage
promosi seperti “Diskon 70%” atau “Buy 1 Get 1” di area pintu masuk dan dekat kasir
(Wikipedia, 2025). Selain itu, data empiris di lapangan menunjukkan bahwa perilaku belanja
masyarakat semakin dipengaruhi oleh stimulus visual. Menurut Asosiasi Pengelola Pusat
Belanja Indonesia (APPBI), pusat perbelanjaan di Jabodetabek termasuk Tangerang mengalami
peningkatan transaksi hingga 30-40% menjelang Lebaran 2023 akibat promosi dan penataan
display tematik. Fakta ini menegaskan bahwa konsumen lebih mudah terdorong melakukan
pembelian spontan ketika display toko memancing emosi dan perhatian mereka.

Selaras dengan hasil penelitian (Rizal, 2015), (Warnerin & Dwijayanti, 2020) dan
(Pradana & Wahyuningdyah, 2019), tetapi berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh
(Abdullah et al, 2020), (Oktaviana et al., 2021), (Nurwahidah dan Ita Purnama, 2021)
menemukan bahwa in-store display tidak mempunyai pengaruh terhadap keputusan impulse
buying. Hal yang sama juga ditemukan dalam penelitian (Mevia & Marlien, 2022) karena

pelanggan yang datang ke ritel sudah memiliki tujuan sebelumnya.

Pengaruh Price Discount dan In-Store Display Secar Simultan Terhadap Impulse Buying
Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan Price Discount dan In-Store
Display berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan I/mpulse Buying pada konsumen

Matahari Department Store Mal Ciputra Tangerang. Hasil ini sejalan dengan teori Consumer
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Behavior Theory dimana kombinasi diskon harga dan tampilan toko yang menarik akan
meningkatkan daya tarik emosional sekaligus persepsi keuntungan ekonomis, sehingga
mendorong perilaku belanja impulsif (Kotler & Keller, 2016). Bertentangan dengan teori
Rational Choice yang berasumsi discount price dan in-store display dapat memicu impulse
buying, karena perilaku tersebut dianggap tidak rasional (Becker, 1976).

Fakta lapangan memperkuat temuan ini, matahari seringkali mengombinasikan strategi
diskon harga dengan penataan displ/ay menarik. Misalnya, pada periode Ramadan Big Sale
2023, konsumen disuguhi signage besar bertuliskan “Diskon Hingga 70%” di pintu masuk,
dengan produk-produk bertema lebaran yang ditata rapi di rak khusus dan mannequin di area
utama fook (Kompas.com, 2023).

Interpretasi simultan ini dapat dijelaskan melalui teori perilaku konsumen, khususnya
Stimulus-Organism-Response (SOR). Price discount dan in-store display berperan sebagai
stimulus eksternal yang memengaruhi organism (emosi dan persepsi konsumen), sehingga
menghasilkan response berupa pembelian impulsif. Diskon harga menimbulkan persepsi
keuntungan ekonomis (perceived value), sementara tampilan display yang atraktif
menimbulkan dorongan emosional (positive affect). Ketika kedua stimulus ini hadir bersamaan,
pengaruhnya semakin kuat dalam menciptakan perilaku pembelian spontan.

Hasil penelitian di cabang Matahari lain juga memperlihatkan pola yang konsisten.
(Kusumandaru, 2017) menemukan bahwa price discount dan in-store display berpengaruh
signifikan silmultan terhadap impulse buying di Matahari CITO Surabaya. Begitu juga
(Heridiansyah & Susetyarsi, 2022) di Semarang, yang menegaskan bahwa kombinasi keduanya
memperkuat daya tarik emosional konsumen sehingga mendorong keputusan belanja tanpa
perencanaan. Hasil ini sejalan juga dengan penelitian (Warnerin & Dwijayanti, 2020) dan

(Pradana & Wahyuningdyah, 2019).

D. SIMPULAN

Kesimpulan dari penelitian yaitu price discount dan in-Store display secara parsial
berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying. Diskon harga mempengaruhi persepsi
keuntungan ekonomis (perceived value) yang memicu dorongan emosional konsumen untuk
segera membeli. In-Store display yang menarik, pencahayaan yang tepat, penggunaan
mannequin, serta signage promosi di area strategis toko mampu menciptakan stimulus visual
yang kuat. Secara simultan, price discount dan in-store display berpengaruh positif signifikan

terhadap impulse buying. Kombinasi antara daya tarik rasional (harga diskon) dan emosional
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(display menarik) memberikan efek sinergis yang lebih kuat dalam mendukung perilaku
transaksi impulsif konsumen.

Hasil penelitian ini memperkaya kajian manajemen pemasaran dengan menegaskan
bahwa price discount dan in-store display merupakan stimulus eksternal yang mampu memicu
keputusan impulse buying. Temuan ini memperluas literatur perilaku konsumen dengan
menempatkan strategi harga dan visual merchandising bukan sekadar fungsi promosi atau
estetika, melainkan sebagai faktor strategis dalam pembentukan perilaku belanja. Selain itu,
kebaruan penelitian terletak pada pembuktian sinergi keduanya dalam konteks ritel fesyen
Indonesia, sehingga membuka peluang penelitian lanjutan dengan memasukkan variabel

psikologis lain seperti scarcity effect dan hedonic motives.
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