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ABSTRAK 

 

PENGARUH DISKON DAN KUALITAS PRODUK TERHADAP  

IMPULSE BUYING PADA ONLINE SHOP TOKOPEDIA  

(STUDI PADA MAHASISWA UNIVERSITAS  

MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA). 

 

Wanda Rahmadani 

Program Studi : Manajemen 

E-mail : wandarahmadani12@gmail.com  

 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh 

diskon terhadap impulse buying, untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh 

kualitas produk terhadap impulse buying, dan untuk mengetahui dan menganalisis 

pengaruh diskon dan kualitas produk terhadap impulse buying studi pada 

Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. Pendekatan yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan asosiatif. Populasi dalam 

penelitian ini keseluruhan Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara yang terdiri dari beberapa fakultas yang ada di Kampus Utama UMSU yang 

pernah menggunakan online shop Tokopedia dan sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah 100 orang dengan menggunakan teknik quota sampling. 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan studi dokumentasi 

dan angket atau kuesioner. Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan 

Regresi Linear Berganda, Uji Asumsi Klasik, Uji t dan Uji F, dan Koefisien 

Determinasi. Pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan program 

software SPSS (versi 25). Secara parsial diketahui bahwa diskon memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada online shop 

Tokopedia (Studi Pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara). 

Secara parsial diketahui bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulse buying pada online shop Tokopedia (Studi Pada 

Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara). Secara simultan 

diketahui bahwa diskon dan kualitas produk memiliki pengaruh signifikan 

terhadap impulse buying pada online shop Tokopedia (Studi Pada Mahasiswa 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara).  

 

Kata Kunci : Diskon, Kualitas Produk, dan Impulse Buying. 
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ABSTRACT 

 

THE EFFECT OF DISCOUNTS AND PRODUCT QUALITY ON 

IMPULSE BUYING AT THE TOKOPEDIA ONLINE SHOP  

(STUDY ON STUDENTS OF THE MUHAMMADIYAH  

UNIVERSITY OF NORTH SUMATRA). 

 

Wanda Rahmadani 

Management 

wandarahmadani12@gmail.com  

 

The purpose of this study was to determine and analyze the effect of 

discounts on impulse buying, to determine and analyze the effect of product 

quality on impulse buying, and to determine and analyze the effect of discounts 

and product quality on impulse buying in a study at the University of 

Muhammadiyah North Sumatra. The approach used in this study is an associative 

approach. The population in this study were all students of the Muhammadiyah 

University of North Sumatra consisting of several faculties on the UMSU Main 

Campus who had used the Tokopedia online shop and the sample used in this 

study was 100 people using the quota sampling technique. Data collection 

techniques in this study used documentation studies and questionnaires or 

questionnaires. The data analysis technique in this study uses Multiple Linear 

Regression, Classical Assumption Test, t-test and F-test, and the Coefficient of 

Determination. Data processing in this study using the SPSS software program 

(version 25). Partially it is known that discounts have a positive and significant 

effect on impulse buying at the Tokopedia online shop (Study on Students at the 

Muhammadiyah University of North Sumatra). Partially, it is known that product 

quality has a positive and significant influence on impulse buying at the 

Tokopedia online shop (Study on Students at the Muhammadiyah University of 

North Sumatra). Simultaneously, it is known that discounts and product quality 

have a significant effect on impulse buying at the Tokopedia online shop (Study on 

Students of the Muhammadiyah University of North Sumatra). 

 

Keywords: Discount, Product Quality, and Impulse Buying.  
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Perkembangan teknologi komunikasi terus mengalami peningkatan dari 

masa ke masa dengan berbagai perubahan yang signifikan. Perkembangan itu juga 

mempengaruhi kehidupan masyarakat, salah satunya ialah penggunaan internet 

yang semakin di minati dan semakin meningkat setiap tahunnya. Perubahan yang 

paling mencolok dari perkembangan tersebut ialah gaya hidup masyarakat saat ini 

ikut berubah karena pengaruh dari perkembangan teknologi tersebut “gadget” dan 

kecenderungan beraktivitas di dunia maya. Dengan kemajuan teknologi tersebut 

maka semakin maraknya online shop sekarang ini di karenakan banyaknya website 

dan media sosial yang terhubung di jaringan internet untuk mempermudah 

transaksi pembelian dan penjualan. Online shop sering di akses sehingga mudah 

digunakan dalam bertransaksi karena memberikan kemudahan konsumen dan 

penjual untuk melakukan transaksi salah satunya yaitu online shop Tokopedia.  

Tokopedia merupakan perusahaan perdagangan elektronik atau sering 

disebut toko daring. Sejak didirikan pada tahun 2009, Tokopedia telah 

bertransformasi menjadi sebuah unicorn yang berpengaruh tidak hanya di 

Indonesia tetapi juga di Asia Tenggara. Hingga saat ini Tokopedia termasuk 

Market Place yang paling banyak dikunjungi oleh masyarakat Indonesia.  

Tokopedia menawarkan berbagai macam produk-produk seperti produk 

fashion, elektronik, peralatan dapur, makanan dan minuman, bahkan sampai 

dengan produk untuk kebutuhan sehari-hari. Tokopedia juga memiliki banyak 
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produk digital yang membuat para penggunanya semakin nyaman menggunakan 

Tokopedia untuk keperluan sehari-hari seperti Angsuran kredit, voucher game, 

pulsa, Bpjs dan lain-lain. Tokopedia menawarkan kemudahan bagi konsumen 

yang menyebabkan pembelian yang tidak terencana.  

Pembelian impulsif ataupun impulse buying ialah sikap ataupun aksi 

konsumen yang impulsif ataupun tanpa terencana untuk dapat berpikir panjang 

menimpa produk yang hendak dibelinya (Amanda & Edwar, 2015). Ada pula 

faktor yang mempengaruhi impulse buying yaitu produk dengan karakteristik 

harga murah, pemasaran dan marketing, dan karakteristik konsumen Loudon serta 

Bitta dalam (Pramono & Wibowo, 2020). Ada pula fenomena yang terjadi terkait 

pembelian impulsif (impulse buying) di Tokopedia selaku e- commerce berjenis 

C2C (Customer to Customer) membuat warga kerap berbelanja online. Perihal itu 

terjalin sebab Tokopedia lagi gencar- gencarnya mempromosikan e- commerce 

lewat selebgram. Tidak hanya itu, selebgram tersebut kerap membagikan promo 

terhadap produk yang terdapat di Tokopedia dengan munculnya di snapgram. 

Dengan terdapatnya promosi oleh selebgram semacam promo cashback serta free 

ongkir, bakal lebih menarik hasrat konsumen khususnya Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara untuk melaksanakan pembelian secara tidak 

terencana. Namun, promo cashback ataupun free ongkir tersebut tidak seluruhnya 

dapat digunakan oleh konsumen dikarenakan adanya ketentuan dan syarat tertentu 

seperti jumlah pembelian minimal atau jumlah ongkir yang ditanggung tidak lebih 

dari 1 kg.   

   Salah satu faktor kuat yang mempengaruhi impulse buying adalah diskon 

(potongan harga). Diskon adalah harga formal yang diberikan perusahaan kepada 
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konsumen yang bersifat lunak guna tingkatkan penjualan sesuatu produk ataupun 

jasa (Kotler & Keller, 2009, hal. 93). Menurut Belch & Belch dalam (Andriany & 

Arda, 2019) mengatakan bahwa promosi diskon menawarkan beberapa 

keuntungan yaitu: dapat memicu konsumen untuk membeli dalam jumlah banyak, 

mengantisipasi promosi pesaing, dan mendukung perdagangan dalam jumlah yang 

lebih besar. Ada pula faktor yang mempengaruhi diskon yaitu kelebihan kapasitas, 

merosotnya bagian pasar akibat kian ketatnya persaingan, serta mengunggulkan 

pasar lewat bayaran yang lebih rendah (Saladin, 2003, hal. 151). Ada pula 

fenomena yang terkait pada diskon yaitu diadakan diskon yang diselenggarakan 

dari Tokopedia, pada disaat banyaknya barang ataupun produk lama yang sudah 

tidak banyak terjual, dengan dibuat diskon sehingga menarik untuk masyarakat 

buat beralih merek dengan harga murah. Perihal ini pula dilihat untuk membujuk 

pengguna lama supaya membeli lebih banyak, dan mendesak pengguna produk 

baru ataupun yang meyakinkan konsumen buat berupaya produk yang sudah lama 

ada. Tidak hanya itu diskon menemukan reaksi yang cepat dari konsumen, perihal 

ini menjadi bersemangat konsumen apabila terdapat diskon seperti di Tokopedia 

sebab konsumen lebih mencermati produk yang diberi potongan harga dari pada 

produk harga wajar. Perihal ini disebabkan besarnya rangsangan pemasaran yang 

dicoba produsen dalam memasarkan produknya. Konsumen yang gampang 

tergoda dengan terdapatnya diskon hendak tertarik untuk membelinya tanpa 

terencana serta tanpa memikirkan gimana mutu produk.  

 Faktor lain yang mempengaruhi impulse buying adalah kualitas produk. 

Kualitas produk adalah kemampuan produk untuk memenuhi fungsi-fungsinya. 

Kualitas produk meliputi daya tahan, kemampuan, kemudahan, dan atribut lain 
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yang memiliki nilai dari suatu produk (Arianty et al., 2016, hal. 105). Adapun 

faktor-faktor yang mempengaruhi kualitas produk yaitu performance (kinerja), 

features (keragaman produk), reability (keandalan), conformance (kesesuaian), 

durability (daya tahan dan ketahanan), serviceability (kemampuan pelayanan), 

asthetics (estetika), dan perceived quality (kualitas yang dipersepsikan), Tjiptono 

dan Chandra dalam (Arianty, 2015). Ada pula fenomena yang terkait dalam 

kualitas produk yaitu konsumen masih memikirkan ketidakpastian serta efek 

tertipu semacam produk ataupun barang tidak cocok dengan yang di foto ataupun 

di gambar serta penjelasan dari penjual. Serta apabila sesuatu produk mempunyai 

mutu yang lebih baik dibanding dengan produk pesaing, hingga konsumen hendak 

cenderung memilih melaksanakan pembelian produk tersebut. Dampaknya 

konsumen hendak melaksanakan pembelian secara tidak terencana. 

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan diskon dan kualitas produk 

sebagai variabel bebas dan impulse buying sebagai variabel terikat. Maka penulis 

menetapkan lokasi penelitian yaitu Kampus Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara kota Medan dan mahasiswa sebagai objek penelitian. Berdasarkan uraian 

diatas, maka penulis ingin mengetahui apakah diskon dan kualitas produk 

berpengaruh terhadap impulse buying yang dituangkan dalam judul: “Pengaruh 

Diskon dan Kualitas Produk Terhadap Impulse Buying Pada Online Shop 

Tokopedia (Studi Pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara)”. 
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1.2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka penulis mengidentifikasi 

beberapa masalah dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut: 

1. Adanya ketentuan dan syarat khusus yang dibuat oleh Tokopedia yang 

tidak diketahui oleh konsumen. 

2. Banyaknya produk lama yang belum terjual hingga diadakan potongan 

harga atau diskon dengan masa berlaku. 

3. Barang atau produk tidak sesuai dengan yang ada di gambar atau di foto 

dan keterangan dari penjual. 

1.3. Batasan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah maka batasan masalah 

dalam penelitian ini adalah: 

1. Objek penelitian ini adalah Mahasiswa Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara yang ada di Kampus Utama UMSU. 

2. Penelitian ini terbatas pada pengguna online shop Tokopedia pada 

lingkungan Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. Variabel yang 

ditentukan diskon, kualitas produk dan impulse buying. 

1.4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah maka rumusan 

masalah dari penelitian ini adalah: 

1. Apakah ada pengaruh diskon terhadap impulse buying pada online shop 

Tokopedia (Studi Pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara). 
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2. Apakah ada pengaruh kualitas produk terhadap impulse buying pada 

online shop Tokopedia (Studi Pada Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara). 

3. Apakah ada pengaruh diskon dan kualitas produk terhadap impulse buying 

pada online shop Tokopedia (Studi Pada Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara). 

1.5. Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh diskon terhadap impulse buying 

pada online shop Tokopedia (Studi Pada Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara). 

2. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh kualitas produk terhadap impulse 

buying pada online shop Tokopedia (Studi Pada Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara). 

3. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh diskon dan kualitas produk 

terhadap impulse buying pada online shop Tokopedia (Studi Pada 

Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara). 

1.6. Manfaat Penelitian 

Manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Manfaat Praktis. Untuk memberi saran dan masukan yang bermanfaat bagi 

instansi dalam memperbaiki program kompetensi dan pengembangan karir 

terhadap komitmen organisasi. 
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2. Manfaat Teoritis. Peneliti ini merupakan kesempatan yang baik bagi 

penulis untuk dapat menerapkan ilmu yang telah diperoleh selama 

menjalani perkuliahan dan memperluas wahana berfikir ilmiah. 
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BAB 2 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1. Uraian Teoritis 

2.1.1. Impulse Buying 

2.1.1.1. Pengertian Pembelian Impulsif (Impulse Buying) 

Menurut (Sumarwan et al., 2019, hal. 159) pembelian tidak terencana 

adalah perilaku pembelian dimana konsumen tidak mempertimbangkan untuk 

membeli, atau mempertimbangkan untuk membeli tapi belum memutuskan 

produk apa yang akan dibeli. 

(Sumarwan, 2011, hal. 163) mendefinisikan pembelian impulsif ialah 

kecenderungan konsumen untuk melaksanakan pembelian secara otomatis, tidak 

tercermin, tergesa- gesa, serta didorong oleh aspek psikologis emosional sesuatu 

produk serta tergoda oleh bujukan pemasar.  

Menurut (Christina Widya Utami, 2010, hal. 67) pembelian impulsif atau 

pembelian tidak terencana merupakan bentuk lain dari pola pembelian konsumen, 

sesuai dengan istilahnya pembelian tersebut tidak secara spesifik.  

Sedangkan (Mowen & Michael, 2001, hal. 11) mendefinisikan pembelian 

tidak terencana sebagai desakan hati secara tiba-tiba dengan penuh kekuatan, 

bertahan dan tidak adanya rencana untuk membeli secara langsung, tanpa 

memikiran akibat.  

Dari sebagian penafsiran dari para pakar di atas dapat disimpulkan bahwa 

pembelian impulsif (impulse buying) merupakan sesuatu pembelian secara 

otomatis yang tidak disadari serta tidak terencana tanpa memikirkan akibat, 
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dimana konsumen menghabiskan uangnya secara tidak terencana buat membeli 

produk tertentu yang tidak mereka butuhkan. 

2.1.1.2. Faktor yang Mempengaruhi Impulse Buying 

(Laudon & Laudon, 2007, hal. 69) mengatakan faktor- faktor yang 

mempengaruhi impulse buying ialah: 

1. Produk dengan karakteristik harga murah, kebutuhan kecil atau marginal, 

produk jangka pendek, ukuran kecil dan toko yang mudah dijangkau. 

2. Pemasaran dan marketing yang meliputi distribusi dalam jumlah banyak 

outlet yang self service, iklan melalui media masa yang sangat sugestibel 

dan terus-menerus, iklan di titik penjualan, posisi display dan lokasi toko 

yang menonjol. 

3. Karakteristik konsumen seperti kepribadian, jenis kelamin, sosial 

demografi atau karakteristik sosial ekonomi. 

Menurut (Sumarwan et al., 2019, hal. 168) menyebutkan faktor-faktor 

yang mempengaruhi pembelian tidak terencana mencakup: Pertama, faktor 

psikologi contohnya penghargaan diri (self esteem), depresi, gelisah, dan 

perfeksionis. Kedua, faktor biologi direfleksikan dalam dampak terapi minuman 

keras dan neurotransmisi, personal dan sejarah keluarga tentang pembelian 

kompulsif yang terkait dengan ketidakteraturan. Ketiga, faktor budaya seperti 

peranan gender, pengalaman awal anak-anak, dan perubahan norma sosial serta 

perasaan terasing.  

Sedangakan menurut (Engel et al., 2009, hal. 25) faktor yang 

mengakibatkan seseorang melakukan impulse buying yaitu: 
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1. Spontanitas. Pembelian ini tidak diharapkan dan memotivasi konsumen 

untuk membeli sekarang, sering disebut sebagai respons terhadap stimulasi 

visual yang langsung ditempat penjualan. 

2. Kekuatan, kompulsif, dan intensitas. Hal ini sangat memungkinkan adanya 

motivasi untuk mengesampingkan semua yang lain dan bertindak 

secepatnya. 

3. Kegairahan dan stimulasi. Desakan mendadak untuk membeli suatu 

produk atau barang disertai dengan emosi yang dicirikan sebagai 

menggairahkan dan menggetarkan. 

4. Ketidakpedulian akan akibat. Dorongan untuk membeli dapat menjadi 

sulit untuk ditolak sehingga akibat negatif yang ditimbulkan. 

2.1.1.3. Tipe-tipe Impulse Buying 

  Menurut (Christina Widya Utami, 2010, hal. 148) menyatakan bahwa 

terdapat beberapa tipe pembelian impulsif, yaitu: 

1. Impuls Murni (pure impulse) yaitu pembelian karena loyalitas terhadap 

merek. 

2. Impuls Pengingat (reminder impulse) yaitu pembelian untuk produk yang 

biasa dibeli tetapi tidak terdaftar dalam list belanjaan. 

3. Impuls Saran (suggestion impulse) yaitu sesuatu produk yang baru saja 

ditemui dan menstimulasi keinginan konsumen untuk mecobanya. 

4. Impuls Terencana (planned impulse) yaitu respon yang diberikan 

konsumen terhadap beberapa insentif yang didapat ketika pada saat 

membeli suatu produk (diskon). 
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  Adapun menurut (Tjiptono, 2004, hal. 124) ada empat tipe impulse buying 

yaitu: 

1. Pure impulse buying yaitu pembelian yang dilakukan secara impulse yang 

dilakukan karena adanya luapan emosi dari konsumen sehingga dapat 

melakukan pembelian terhadap produk luar. 

2. Reminder impulse buying yaitu suatu pembelian yang terjadi karena 

konsumen teringat untuk membeli suatu produk. Dengan demikian 

konsumen sudah pernah melakukan pembelian sebelumnya. 

3. Suggestion impulse buying yaitu suatu pembelian yang terjadi pada saat 

melihat produk, melihat cara pemakaian atau kegunaan dan memutuskan 

untuk melakukan pembelian. 

4. Planned impulse buying yaitu suatu pembelian yang terjadi karena adanya 

konsumen membeli produk berdasarkan harga spesial dan produk tertentu. 

  Sedangkan menurut (Christina Whidya Utami, 2012, hal. 68) menyatakan 

bahwa ada empat tipe pembelian impulsif yaitu: 

1. Pure Impulse (pembelian impuls murni) 

Pembelian yang dilakukan murni tanpa terencana atau terkesan secara 

mendadak. 

2. Reminder Impulse (impuls pengingat) 

Pembelian yang dilakukan tanpa rencana setelah diingatkan ketika sedang 

melihat iklan yang ada di suatu toko atau tempat perbelanjaan. 

3. Suggestion Impulse (impuls saran) 

Pembelian dilakukan tanpa terencana pada saat berbelanja dipusat 

perbelanjaan.  
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4. Planned Impulse (impuls terencana) 

Konsumen melakukan pembelian karena sudah direncanakan tetapi karena 

produk yang dimaksud sudah habis atau tidak sesuai dengan apa yang 

diinginkan, maka pembelian dilakukan dengan membeli jenis produk yang 

sama tetapi dengan merek atau ukuran yang berbeda. 

2.1.1.4. Karakteristik Impulse Buying 

  Menurut (Engel et al., 1995, hal. 55) pembelian impulsif terdiri dari 

beberapa karakteristik sebagai berikut: 

1. Spontanitas, pembelian tidak diharapkan dan memotivasi konsumen untuk 

membeli membeli sekarang, dan hanya sebagai respon terhadap stimuli 

visual yang langsung ditempat jualan.  

2. Kekuatan, paksaan, serta intensitas, motivasi untuk mengesampingkan hal-

hal lain serta bertindak secepatnya. 

3. Excitement and simulation, ialah keinginan untuk membeli secara seketika 

yang kerap diiringi oleh emosi semacam seru, menegangkan, ataupun liar. 

4. Ketidakpedulian akan akibat, desakan untuk membeli dapat menjadi begitu 

sangat sulit ditolak sehingga akibat yang kemungkinan negatif diabaikan.  

  Menurut (Rook dan Fisher, 2013, hal. 69) impulse buying memiliki 

beberapa karakteristik, meliputi spontanitas, kekuatan, kompulasi, serta 

keseriusan, kegairahan serta stimulasi, dan ketidakpedulian hendak akibat. 

Kepribadian pembelian secara spontanitas tidak diharapkan serta memotivasi 

konsumen buat membelinya saat ini, kerap selaku respons terhadap stimulasi 

visual yang langsung ditempat penjualan, kepribadian pembelian secara kekuatan, 

kompulsi, serta keseriusan memperbolehkan terdapatnya motivasi untuk 
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mengesampingkan yang lain serta betindak mendadak, kepribadian kegairahan 

serta stimulasi ialah desakan seketika untuk membeli, diiringi emosi dicirikan 

selaku “menggairahkan”. Serta yang terakhir merupakan ciri ketidakpedulian 

hendak akibat ialah desakan untuk membeli yang begitu susah ditolak sehingga 

akibat negatif diabaikan. 

2.1.1.5. Indikator Impulse Buying 

  Menurut (Gunadhi & Japarianto, 2015) mengatakan terdapat tiga dimensi 

dari impulse buying, yang terdiri dari: 

1. Ketidakterencanaan proses pembelian. 

2. Spontanitas. 

3. Pengambilan keputusan di tempat 

Ada pula penjelasannya ialah: 

1. Ketidakterencanaan proses pembelian 

Proses terjadi sebab dipicu oleh interaksi dengan produk pada saat tengah 

melihat isi tempat belanja (toko), sehingga pembelian terjalin tanpa 

didasari oleh adanya hasyrat atau kemauan untuk membelinya. 

2. Spontanitas 

Impulse buying lebih didominasi oleh proses afektif daripada kognotif, 

sehingga pengambilan keputusan untuk membeli terjalin secara sedikit 

serta spontan. 

3. Pengambilan keputusan di tempat 

Impulse buying sangat didominasi oleh aspek emosi. Secara universal, 

emosi digolongkan menjadi emosi positif serta negatif. Emosi positif 
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misalnya berbentuk perasaan sangat tertarik serta bergairah. Emosi negatif 

misalnya merupakan perasaan terhambat ataupun tertekan. 

  Menurut (Amanda & Edwar, 2015) pembelian impulsif terdiri dari 

beberapa indikator sebagai berikut: 

1. Spontanity (spontanitas) 

2. Power, compulsen, and intensity (kekuatan, kompulsi, serta keseriusan) 

3. Excitement and simulation (kegairahan dan stimulasi) 

4. Disregard for consequences (ketidakpedulian akan akibat) 

Ada pula penjelasannya ialah: 

1. Spontanity (spontanitas), pembelian impulsif terjalin secara tidak terduga 

serta memotivasi konsumen untuk membeli disaat itu pula, sering kali 

karena reaksi terhadap stimuli visual point-ofsale. 

2. Power, compulsen, and intensity (kekuatan, kompulsi, serta keseriusan), 

terdapatnya motivasi untuk mengesampingkan hal-hal lain serta berperan 

secepatnya. 

3. Excitement and simulation (kegairahan dan stimulasi), ialah kemampuan 

membeli secara seketika yang sering kali diiringi oleh emosi seperti 

exciting, thrilling, ataupun wild. 

4. Disregard for consequences (ketidakpedulian akan akibat), kemampuan 

untuk membeli dapat menjadi tidak dapat ditolak hingga konsekuensi 

negatif yang barangkali terjadi diabaikan. 

  Kacen dan Lee (2002, hal 163) menyatakan bahwa indikator untuk 

mengukur impulse buying adalah sebagai berikut: 
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1. Tidak ada perencanaan untuk membeli produk. 

Dari awal ingin berbelanja konsumen tidak ada hasrat untuk berbelanja 

produk ataupun barang. 

2. Tidak membutuhkan pertimbangan yang panjang untuk melaksanakan 

pembelian. 

Konsumen tidak membutuhkan pertimbangan hendak suatu barang 

ataupun produk yang hendak dibelinya apakah bagus ataupun tidak 

produk atau barang tersebut. 

3. Pembelian terjadi sebab adanya rangsangan dari produk, dari labeling, 

warna, dan lainnya. 

Pembelian terjalin sebab adanya rangsangan dari produk label serta warna, 

konsumen hanya memandang dari sisi tersebut tanpa terdapatnya 

perencanaan. 

2.1.2.   Diskon  

2.1.2.1. Pengertian Diskon  

Menurut (Kotler & Keller, 2009, hal. 93) diskon yakni harga resmi yang 

diberikan perusahaan kepada konsumen yang bersifat lunak guna tingkatkan 

penjualan suatu produk maupun jasa.  

   Sedangkan menurut (Tjiptono, 2008, hal. 166) diskon merupakan 

potongan harga yang diberikan oleh penjual kepada pembeli sebagai penghargaan 

atas aktivitas tertentu dari pembeli yang begitu menyenangkan bagi penjual.  

   (Belch & Belch, 2009, hal. 56) mengatakan bahwa promosi diskon 

menawarkan beberapa keuntungan yaitu: dapat memicu konsumen untuk membeli 
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dalam jumlah banyak, mengantisipasi promosi pesaing, dan mendukung 

perdagangan dalam jumlah yang lebih besar.  

   Sedangkan menurut (Winarno & Ismaya, 2003, hal. 157) mendefinisikan 

bahwa diskon adalah pengurangan jumlah yang akan dibayar dan yang akan 

diterima dan jumlah yang dikurangi dari sebuah harga.  

 Dari penafsiran bagi para pakar diatas bisa disimpulkan bahwa diskon 

merupakan potongan harga yang diberikan penjual kepada pembeli serta 

mendesak konsumen untuk melaksanakan pembelian guna tingkatkan penjualan 

suatu produk ataupun jasa. 

2.1.2.2. Jenis-jenis Diskon 

   Menurut (Kotler & Keller, 2007, hal. 104) jenis-jenis diskon terbagi 

menjadi tiga, yaitu: 

1. Diskon tunai, potongan harga untuk pembeli yang membayar langsung. 

2. Diskon musim, potongan harga yang melaksanakan pembelian diluar 

musim atau di hari besar. 

3. Potongan harga, potongan harga yang diberikan kepada konsumen dari 

harga formal yang tertera.  

   Ada pula menurut (Winarno & Ismaya, 2003, hal. 158) menerangkan 

jenis-jenis diskon antara lain: 

1. Bank discount (diskon bank), potongan yang diperhitungkan bank atas 

sejenis pesan berharga sebab dibeli sebelum jatuh tempo. 

2. Cash discount (potongan tunai), potongan untuk memicu pembayaran 

tunai ataupun pembayaran saat sebelum jatuh tempo. 
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3. Chain discount (potongan beruntun), potongan yang diberikan berturut-

turut (berurutan) atas harga barang yang telah di diskon. 

4. Functional discount (potongan fungsional), potongan atas guna tertentu. 

5. Ordinary discount (potongan biasa), pengurangan harga yang dikenakan 

atas sesuatu barang ataupun jasa yang diberikan oleh pemasok kepada 

pelanggan. Potongan harga bisa ditawarkan sebab pembayaran yang 

dilakukan dengan segera ataupun karena pembelian dalam partai besar. 

6. Quantity discount (potongan kuantitas), ialah potongan borongan yaitu 

potongan harga untuk memicu pembelian dalam jumlah besar. 

7. Trade discount (potongan dagang), pengurangan harga dari yang 

tercantum dalam daftar harga. 

   Ada pula menurut (Kotler, 1997, hal. 123) menyatakan bahwa jenis-jenis 

diskon adalah sebagai berikut:  

1. Diskon Tunai. Diskon tunai (cash discount) ialah pengurangan harga 

untuk pembeli yang segera membayar tagihannya. Contoh yang umum 

adalah “2/10, net 30,” yang berarti bahwa pembayaran hendak jatuh 

tempo dalam 30 hari, namun pembeli bisa kurangi 2% bila membayar 

tagihan dalam 10 hari. Diskon tersebut wajib diberikan untuk seluruh 

pembeli yang memenuhi persyaratan tersebut. 

2. Diskon Kuantitas. Diskon kuantitas (quantity discount) ialah pengurangan 

harga untuk pembeli yang membeli dalam jumlah besar. Menurut undang-

undang di Amerika Serikat, diskon kuantitas wajib ditawarkan sama 

untuk seluruh pelanggan serta tidak boleh melebihi penghematan bayaran 

yang diperoleh penjual sebab menjual dalam jumlah besar.  
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3. Diskon Fungsional. Diskon fungsional (functional discount) juga disebut 

diskon perdagangan (trade discount), ditawarkan oleh produsen pada para 

anggota saluran perdagangan bila mereka melaksanakan fungsi-fungsi 

tertentu, semacam menjual, menyimpan, serta melaksanakan pencatatan.  

4. Diskon Musiman. Diskon musiman (seasonal discount) ialah 

pengurangan harga untuk pembeli yang membeli barang ataupun jasa 

diluar musimnya. 

5. Potongan. Potongan (allowances) ialah pengurangan dari catatan harga. 

Misalnya, potongan tukar tambah (trade-in allowances) adalah 

pengurangan harga yang diberikan untuk menyerahkan barang lama pada 

saat membeli yang baru.  

2.1.2.3. Indikator Diskon 

   Menurut (Sutisna, 2002, hal. 300) menyatakan bahwa indikator 

pengukuran diskon terdiri dari: 

1. Besarnya potongan harga, yaitu besarnya ukuran potongan harga yang 

diberikan ketika produk sudah di diskon. 

2. Masa potongan harga, yaitu jangka waktu yang diberikan ketika 

terjadinya diskon. 

3. Jenis produk yang memperoleh potongan harga, yaitu keanekaragaman 

pilihan oleh produk yang di diskon. 

   Menurut (Grewal, 2013, hal. 531) pengukuran diskonto indikatornya 

adalah sebagai berikut: 

1. Harga referensi internal, yang dibentuk dari pengalaman serta 

pengetahuan konsumen tentang harga ataupun barang. 
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2. Persepsi konsumen tentang kualitas, ialah pengetahuan konsumen tentang 

kualitas suatu produk; kualitas serta merek produk. 

3. Persepsi nilai, yaitu konsumen akan memberikan penilaian tersendiri 

kepada barang yang akan dibelinya. 

   Menurut (Belch & Belch, 2009, hal. 125) indikator yang digunakan untuk 

mengukur variabel price discount yang terdiri dari 3 indikator yaitu: 

1. Dapat memicu konsumen untuk membeli dalam jumlah yang banyak. 

Dapat merangsang konsumen hendak akan membeli produk ataupun 

barang, pada awalnya konsumen sudah mengetahui dari segi unggul dan 

kelebihan produk ataupun barang tersebut. 

2. Mengantisipasi promosi pesaing. 

Suatu perusahaan sudah mengantisipasi promosi pesaing terlebih dahulu 

ketika melaksanakan penjualan mulai dari potongan harga dan sebagainya 

supaya konsumen yang akan membeli tidak akan berpindah ke pesaing 

lainnya. 

3. Mendukung perdagangan dalam jumlah yang lebih besar. 

Mendukung perdagangan dalam jumlah yang lebih besar yaitu ketika 

konsumen membeli suatu produk ataupun barang dalam jumlah yang 

besar atau banyak maka perusahaan akan memberikan diskon kepada 

konsumen karena sudah berbelanja dalam jumlah yang banyak.  

2.1.2.4. Faktor yang Mempengaruhi Diskon 

   Menurut (Kotler & Keller, 2009, hal. 54) berpendapat bahwa discount 

diberikan karena beberapa faktor, yaitu: 



20 
 

 
 

1. Barang akan secepatnya digantikan oleh model yang lebih baru. Potongan 

harga akan diberikan pada saat perusahaan akan menghasilkan produk 

baru sehingga produk yang lama agar laku terjual. 

2. Ada yang tidak beres dengan produk ini sehingga mengalami kesulitan 

dalam penjualannya. Potongan harga dilaksanakan juga melalui rumitnya 

para tenaga penjualan dalam meningkatkan jumlah penjualan sehingga 

pemberian diskon memang wajib dilaksanakan. 

3. Perusahaan mengalami masalah keuangan yang gawat. Cara lain yang 

juga akan mempengaruhi potongan harga ialah pada saat keuangan 

manajemen perusahaan dalam kondisi yang sulit. Dan diharapkan dengan 

pemberian diskon meningkatkan kas lancar yang ada. 

4. Harga akan turun lebih jauh lagi apabila harus menunggu lebih lama. 

Faktor selanjutnya yang akan mempengaruhi potongan harga ialah 

kondisi dimana pasar dalam posisi stagnan. Sehingga dengan pemberian 

potongan harga akan membuat stimulus pemberian para pelanggan. 

5. Mutu produk ini oleh perusahaan diturunkan. Pada saat perusahaan 

mengurangi kualitas produk yang ada, sehingga wajar harga produk yang 

ditawarkan juga akan menurun. 

   Adapun menurut (Rewlog, 2009, hal.54) menyatakan bahwa terdapat 

faktor-faktor yang menyebabkan pemberian diskon antara lain: 

1. Salah satu cara untuk mengikat pembeli. 

2. Akan menguntungkan beberapa pelanggan. 

3. Memberikan nilai ekonomis kepada masyarakat. 

4. Dapat merubah pola pemberian. 
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5. Dapat memancing pembeli untuk membeli dalam kuantitas tertentu. 

 Menurut (Saladin, 2003, hal. 151) ada beberapa faktor yang menyebabkan 

perusahaan memberikan diskon kepada produk yang dijualnya, yaitu: 

1. Kelebihan kapasitas. Dimana suatu perusahaan yang menjual memiliki 

kelebihan barang yang terlalu banyak yang tersedia. 

2. Merosotnya bagian pasar akibat kian ketatnya persaingan. Terlalu banyak 

perusahaan yang menjual barang ataupun produk dengan harga yang 

berbeda dari perusahaan yang lainnya untuk mengejar sasaran pasar yang 

sama. 

3. Serta mengunggulkan pasar melalui bayaran yang lebih rendah. 

Maksudnya adalah strategi yang dapat dilakukan bisnis untuk memperoleh 

keunggulan atau kelebihan, kebanyakan pasar mempunyai konsumen yang 

sensitif dengan diskon sehingga mampu untuk menawarkan produk 

dengan harga yang lebih murah untuk menciptakan nilai unggul. 

2.1.3. Kualitas Produk 

2.1.3.1. Pengertian Kualitas Produk  

 Menurut (Arianty et al., 2016, hal. 105) menyatakan bahwa kualitas 

produk adalah kemampuan produk untuk memenuhi fungsi-fungsinya. Kualitas 

produk meliputi daya tahan, kemampuan, kemudahan, dan atribut lain yang 

memiliki nilai dari suatu produk. 

 Menurut (Firmansyah, 2019, hal. 10) mengatakan bahwa produk adalah 

sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, dipakai, dimiliki, serta 

dikonsumsi sehingga dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. 
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 Menurut (Almana et al., 2018, hal. 30) mengatakan kualitas produk adalah 

pelanggan dimana akan merasa puas apabila hasil yang mereka dapatkan 

menunjukkan bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas. 

 Sedangkan menurut (Kotler & Keller, 2009, hal. 19) konsep produk 

berpendapat bahwa konsumen menyukai produk yang menawarkan kualitas, 

kinerja, atau fitur inovatif terbaik. Manajer dari organisasi ini berfokus untuk 

membuat produk yang unggul dan senantiasa memutakhirkannya. Suatu produk 

baru tidak akan sukses jika tidak didukung oleh harga, distribusi, iklan, dan 

penjualan yang tepat. 

 Menurut (Kotler & Keller, 2009, hal. 120) menyatakan bahwa produk 

merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan melalui pasar guna untuk 

memuaskan kebutuhan serta keinginan konsumen. 

 Adapun menurut (Hamali, 2016, hal. 198) bahwa produk merupakan suatu 

yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian yang kemudian 

dibeli dan digunakan yang dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan. 

 Sedangkan menurut (Kotler & Armstrong, 2012, hal. 345) menyatakan 

bahwa: kualitas produk merupakan salah satu fasilitas positioning utama pemasar. 

Kualitas produk ialah perihal yang butuh menemukan kepedulian utama dari 

perusahaan ataupun produsen, mengingat mutu produk berkaitan erat dengan 

permasalahan kepuasan konsumen yang menggambarkan tujuan dari aktifitas 

pemasaran yang dicoba perusahaan. 

 Menurut (Sudaryono, 2016, hal. 127) menyatakan kualitas produk adalah 

suatu cerminan dari kemampuan produk dalam memenuhi kepuasan konsumen. 

Produk merupakan suatu yang ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, dimiliki, 
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digunakan, dan dikonsumsi sehingga dapat menciptakan keinginan dan kebutuhan. 

Produk sebagai segala sesuatu yang dapat ditawarkan melalui pasar untuk 

menciptakan perhatian, dibeli, digunakan, kemudian dikonsumsi agar dapat 

memuaskan keinginan dan kebutuhan (Abdullah & Tantri, 2016, hal. 15). 

 Kesimpulan yang dapat diambil dari beberapa definisi diatas kualitas 

produk adalah suatu produk atau jasa yang berkaitan erat dengan masalah 

kepuasan konsumen berdasarkan tingkat mutu dan penggunaannya.  

2.1.3.2.   Faktor-faktor yang Mempengaruhi Kualitas Produk 

 Menurut (Tjiptono & Chandra, 2012, hal. 46) mengatakan bahwa faktor-

faktor yang mempengaruhi kualitas produk antara lain sebagai beriut: 

1. Performance (kinerja) yaitu hal ini berkaitan dengan aspek fungsional 

suatu barang dan merupakan karakteristik utama yang dipertimbangkan 

konsumen dalam membeli barang tersebut. 

2. Features (keragaman produk) yaitu aspek performansi yang berguna untuk 

menambah fungsi dasar, berkaitan dengan pilihan-pilihan produk dan 

pengembangannya. 

3. Reability (keandalan) yaitu hal yang berkaitan dengan probabilitas atau 

kemungkinan suatu barang berhasil menjalankan fungsinya setiap kali 

digunakan dalam periode waktu tertentu dan dalam kondisi tertentu pula. 

4. Conformance (kesesuaian) yaitu hal berkaitan dengan tingkat kesesuaian 

terhadap spesifikasi yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan 

keinginan konsumen. 

5. Durability (daya tahan dan ketahanan) yaitu suatu refleksi umur ekonomis 

berupa ukuran daya tahan atau masa pakai barang. 
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6. Serviceability (kemampuan pelayanan) yaitu karakteristik yang berkaitan 

dengan kecepatan, kompetensi, kemudahan, dan akurasi dalam 

memberikan layanan untuk perbaikan barang. 

7. Asthetics (estetika) yaitu karakteristik yang bersifat subjektif mengenai 

nilai-nilai estetika yang berkaitan dengan pertimbangan pribadi dan 

refleksi dan preferensi individual. 

8. Perceived quality (kualitas yang dipersepsikan) yaitu konsumen tidak 

selalu memberikan informasi yang lengkap mengenai atribut-atribut 

produk. 

 Sedangkan menurut (Assauri, 2016, hal. 123) faktor-faktor yang 

mempengaruhi kualitas suatu produk yaitu: 

1. Fungsi suatu produk 

Fungsi untuk apa produk tersebut digunakan, produk adalah segala sesuatu 

yang ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian untuk dibeli. 

2. Wujud luar 

Faktor wujud luar yang terdapat dalam suatu produk tidak hanya terlihat 

dari bentuk tetapi warna dan pembungkusannya. 

3. Biaya produk bersangkutan 

Biaya untuk perolehan suatu barang serta biaya untuk barang itu sampai 

kepada pembelian. 

 Sedangkan menurut (Prawirosentono, 2002, hal. 76) mengatakan bahwa 

faktor yang mempengaruhi kualitas produk yaitu: 
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1. Manusia 

Sumber daya manusia adalah unsur utama yang memungkinkan terjadinya 

pada saat proses penambahan nilai. 

2. Metode 

Meliputi tata cara kerja dimana setiap orang harus melaksanakan kerja 

sesuai tugas yang diberikan pada masing-masing individu. 

3. Mesin 

Dengan memakai mesin sebagai peralatan pendukung pembuatan suatu 

produk sangat memungkinkan berbagai macam variasi dalam bentuk 

jumlah, dan kecepatan pada saat penyelesaian kerja. 

4. Bahan 

Bahan baku yang di proses produksi agar menciptakan nilai tambah 

menjadi output, dan sangat beragam. 

5. Ukuran 

Dalam setiap tahan produksi harus ada ukuran sebagai standar penilaian 

agar setiap tahap produksi dapat dinilai kinerjanya. Kemampuan dari 

standar ukuran ini juga merupakan faktor penting untuk mengukur kinerja 

seluruh tahapan produksi dengan tujuan agar hasil sesuai rencana. 

6. Lingkungan 

Lingkungan sangat mempengaruhi hasil dan kinerja proses produksi. 

Apabila lingkungan kerja berubah, maka kinerjapun akan berubah pula. 

Ada juga faktor lingkungan eksternal yang dapat mempengaruhi kelima 

unsur tersebut sehingga dapat menimbulkan variasi tugas pekerjaan. 
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2.1.3.3.   Dimensi Kualitas Produk 

 Menurut (Tjiptono, 2008, hal. 28) hal yang mengemukakan bahwa 

kualitas produk memiliki berbagai dimensi antara lain: 

1. Kinerja (performance) merupakan karakteristik operasi dan produk inti 

(core product) yang dibeli. Misalnya kecepatan, kemudahan dan 

kenyamanan dalam penggunaan. 

2. Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan (features) yaitu karakteristik 

sekunder atau pelengkap. 

3. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specificalcation) yaitu 

sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar yang telah 

ditetapkan sebelumnya. Misalnya pengawasan kualitas, dan desain, 

standart karakteristik operasional. 

4. Keandalan (reability) yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan 

atau gagal pakai. Misalnya pengawasan kualitas dan desain, standart 

karakteristik operasional. 

5. Daya tahan (durability) berkaitan dengan berapa lama produk tersebut 

dapat terus digunakan. Dimensi ini mencakup umur teknis maupun umur 

ekonomis. 

6. Estetika (esthetica) yaitu daya tarik produk terhadap panca indra. Misalnya 

keindahan desain produk, keunikan model produk, dan kombinasi. 

7. Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality) merupakan persepsi 

konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk. 

Biasanya karena kurangnya pengetahuan pembelian akan atribut atau ciri-

ciri produk yang akan dibeli, maka pembeli mempersepsikan kualitasnya 
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dari aspek harga, nama merek, iklan, reputasi perusahaan, maupun negara 

pembuatannya. 

8. Dimensi kemudahan perbaikan (serviceability) meliputi kecepatan, 

kemudahan, penanganan keluhan yang memuaskan. Pelayanan yang 

diberikan tidak terbatas hanya sebelum penjualan, tetapi juga selama 

proses penjualan hingga purna jual yang mencakup pelayanan reperasi dan 

ketersediaan komponen yang dibutuhkan. 

 Adapun menurut (Krajewski dan Ritzman, 2017. Hal. 65) bahwa 

pelanggan atau konsumen melihat kualitas dari berbagai dimensi yaitu: 

1. Conformance to Specifications (kesesuaian dengan spesifikasi). 

Pelanggan/konsumen mengharapkan produk atau jasa yang mereka beli 

memenuhi atau melebihi tingkat kualitas tertentu seperti yang di iklankan. 

Kualitas ditentukan oleh kesesuaiannya dengan spesifikasi yang 

ditawarkan. 

2. Value (nilai). Value atau nilai menunjukkan seberapa baik produk barang 

atau jasa mencapai tujuan yang dimaksudkan pada harga terhadap 

pelanggan/konsumen bersedia membayar. Kualitas diukur dari harga yang 

dibayar untuk produk barang atau jasa. 

3. Fitness For Use (cocok untuk digunakan). Kecocokan untuk digunakan 

seberapa baik produk barang atau jasa mewujudkan tujuan yang 

dimaksudkan, pelanggan/konsumen mempertimbangkan fitur mekanis 

produk barang atau pelayanan jasa yang nyaman. 
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4. Support (dukungan). Sering kali dukungan yang diberikan oleh perusahaan 

terhadap produk barang dan jasa sangat penting bagi pelanggan/konsumen, 

seperti halnya kualitas produk barang dan jasa itu sendiri. 

5. Psychological Impressions (Kesan Psikologi). Orang sering mengevaluasi 

kualitas produk barang dan jasa atas dasar kesan psikologis: iklim, citra, 

atau estetika. Dalam pelayanan, dimana terdapat kontak langsung dengan 

penyelenggara, penampilan dan tindakan penyelenggara sangat penting. 

 Menurut (Gespersz, 2003, hal. 112) menyatakan bahwa dimensi-dimensi 

kualitas produk terdiri dari: 

1. Kinerja (performance) yaitu karakteristik operasi pokok dari produk inti. 

2. Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan (features) yaitu karakteristik 

sekunder atau pelengkap. 

3. Kehandalan (reliability) yaitu kemungkinan kecil akan mengalami gagal 

pakai. 

4. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specification) yaitu sejauh 

mana karakteristik desain nya dan operasi dapat memenuhi standar yang 

telah ditetapkan. 

5. Daya tahan (durability) yaitu berkaitan dengan berapa lama produk 

tersebut dapat terus digunakan. 

6. Serviceability yaitu terdiri dari kecepatan, kompetensi, kenyamanan, 

mudah direparasi, penanganan keluhan yang dapat memuaskan. 

7. Estetika yaitu daya tarik produk terhadap panca indera. 
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2.1.3.4.   Indikator Kualitas Produk 

 Menurut (Tjiptono & Chandra, 2012, hal. 35) indikator kualitas produk 

yaitu: 

1. Performance (kinerja) 

Karakteristik pokok dari produk inti yang dibeli seperti kecepatan, 

konsumsi bahan bakar, jumlah penumpang yang dapat diangkut serta 

kemudahan dan kenyamanan dalam mengemudi.  

2. Feature (keistimewaan) 

Karakteristik pelengkap seperti kelengkapan interior seperti AC, Dash 

Board, Sound System, Door Lock System, Power Steering, dan sebagainya.  

3. Keandalan (Reliability) 

Kemungkinan akan mengalami kerusakan misalnya mobil. Mobil tidak 

sering rusak/ngadat/macat/rewel.  

4. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specification) 

Karakteristik desain dan operasi yang memenuhi standar yang telah 

ditetapkan sebelumnya. Misalnya standar keamanan dan emisi terpenuhi, 

seperti ukuran roda untuk truk tentunya harus lebih besar daripada mobil 

sedan.  

5. Durability (daya tahan) 

Berhubungan dengan berapa lama produk yang dapat digunakan. Dimensi 

ini mencakup umur teknis maupun umur ekonomis penggunaan mobil. 

6. Estetika (Asthethic) 

Daya tarik produk terhadap panca indera. Contohnya bentuk fisik mobil 

yang menarik, desain yang artistik, warna, dan lainnya. 
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 Sedangkan menurut (Mamang dan Sopiah, 2013, hal 4) menyatakan 

bahwa kualitas produk dapat diukur dengan menggunakan beberapa indikator 

diantaranya sebagai berikut: 

1. Kinerja 

Merupakan elemen kualitas produk yang berhubungan langsung dengan 

bagaimana suatu produk dapat melaksanakan fungsinya untuk memenuhi 

kebutuhan konsumen. 

2. Reliabilitas 

Merupakan daya tahan produk selama dikonsumsi. 

3. Fitur 

Merupakan fungsi-fungsi sekunder yang ditambahkan pada suatu produk, 

misal fitur kendali jauh. 

4. Keawetan (durability) 

Dimensi kualitas produk yang menunjukkan suatu pengukuran terhadap 

siklus produk, baik secara teknis maupun waktu. Produk dikatakan awet 

jika dapat bertahan dalam pemakaian yang berulang-ulang. 

5. Konsisten 

Yang menunjukkan seberapa jauh suatu produk bisa memenuhi standar 

atau spesifikasi tertentu. Produk yang mempunyai konsisten tinggi berarti 

sesuai dengan standart yang ditentukan. 

6. Desain  

Merupakan aspek emosional untuk mempengaruhi kepuasan konsumen 

sehingga desain kemasan ataupun bentuk produk akan turut mempengaruhi 

persepsi kualitas produk tersebut. 
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 Adapun menurut (Tjiptono, 2008, hal. 25) kualitas produk terdiri dari 

delapan indikator yaitu: 

1. Kinerja (performance) 

Karakteristik operasi dan produk inti (core product) yang dibeli. Misalnya 

kecepatan, kemudahan dan kenyamanan dalam penggunaan. 

2. Features 

Aspek performansi yang berguna untuk menambah fungsi dasar, berkaitan 

dengan pilihan-pilihan produk dan pengembangannya. 

3. Kehandalan 

Kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan atau gagal pakai. Misalnya 

pengawasan kualitas dan desain, standart karakteristik operasional. 

4. Conformance 

Sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar yang telah 

ditetapkan sebelumnya. Misalnya pengawasan kualitas, dan desain, 

standart karakteristik operasional. 

5. Durability 

Berkaitan dengan berapa lama produk tersebut dapat terus digunakan. 

Dimensi ini mencakup umur teknis maupun umur ekonomis. 

6. Kemampuan pelayanan 

Pelayanan yang diberikan tidak terbatas hanya sebelum penjualan, tetapi 

juga selama proses penjualan hingga purna jual yang mencakup pelayanan 

reperasi dan ketersediaan komponen yang dibutuhkan. 
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7. Estetika 

Daya tarik produk terhadap panca indra. Misalnya keindahan desain 

produk, keunikan model produk, dan kombinasi. 

8. Kualitas yang dipersiapkan (perceived quality) 

Persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu 

produk. Biasanya karena kurangnya pengetahuan pembelian akan atribut 

atau ciri-ciri produk yang akan dibeli, maka pembeli mempersepsikan 

kualitasnya dari aspek harga, nama merek, iklan, reputasi perusahaan, 

maupun negara pembuatannya. 

2.2. Kerangka Konseptual 

2.2.1. Pengaruh Diskon Terhadap Impulse Buying 

   Menurut (Tjiptono, 2008, hal. 166) diskon merupakan potongan harga 

yang diberikan oleh penjual kepada pembeli sebagai penghargaan atas aktivitas 

tertentu dari pembeli yang begitu menyenangkan bagi penjual. Diskon merupakan 

harga resmi yang diberikan perusahaan kepada konsumen yang bersifat lunak 

untuk meningkatkan penjualan suatu produk ataupun jasa (Kotler & Keller, 2009, 

hal. 93). 

   Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Putra et al., 2018) juga 

mengatakan bahwa diskon memiliki pengaruh parsial terhadap pembelian impulsif 

pada fashion retail. Penelitian yang dilakukan oleh (Sari & Faisal, 2018) diduga 

bahwa variabel price discount berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

impulse buying pada Giant Ekstra Banjar. Penelitian yang dilakukan oleh 

(Tielung, 2017) bahwa potongan harga atau diskon diduga secara parsial 

berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada Matahari Departement 
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Store Mega Mall Manado. Penelitian yang juga dilakukan oleh (Handayani & 

Arda, 2019) mengatakan bahwa diskon berpengaruh terhadap impuls pembelian 

konsumen Parkson di Kota Medan. Dan penelitian yang dilakukan oleh (Arda, 

2019) menyatakan bahwa secara parsial diskon berpengaruh signifikan terhadap 

impulse buying pada remaja putri di Kota Medan. Yang mana digambarkan 

sebagai berikut: 

 

 

 

 

Gambar 2.1 

Pengaruh Diskon Terhadap Impulse Buying 

 

 

2.2.2. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Impulse Buying 

 Menurut (Arianty et al., 2016, hal. 105) menyatakan bahwa kualitas 

produk adalah kemampuan produk untuk memenuhi fungsi-fungsinya. Kualitas 

produk meliputi daya tahan, kemampuan, kemudahan, dan atribut lain yang 

memiliki nilai dari suatu produk. 

 (Firmansyah, 2019, hal. 2) mengatakan bahwa produk adalah sesuatu 

yang dapat ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, dipakai, dimiliki, serta 

dikonsumsi sehingga dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. 

 Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Mashariono, 2018) 

mengatakan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulse buying pada konsumen Hypermart cabang Lippo Plaza Sidoarjo. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Angela & Paramita, 2020) mengatakan bahwa 

kualitas produk berpengaruh secara positif terhadap keputusan impulse buying 

Diskon 

(X1) 

Impulse Buying 

(Y) 
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pada konsumen shopee terutama generasi Z. Penelitian yang dilakukan oleh (Indra 

W & Nurcaya, 2014) mengatakan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulse buying produk merek Nevada. Penelitian yang 

dilakukan oleh (Azwari & Lina, 2020) juga mengatakan kualitas produk pengaruh 

positif dan signifikan terhadap impulse buying disitus belanja online shopee 

Indonesia. Yang mana digambarkan sebagai berikut: 

 

    

  

 

Gambar 2.2 

Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Impulse Buying 

 

 

2.2.3. Pengaruh Diskon dan Kualitas Produk Terhadap Impulse Buying 

Menurut (Kotler & Keller, 2009, hal. 93) diskon yakni harga resmi yang 

diberikan perusahaan kepada konsumen yang bersifat lunak guna tingkatkan 

penjualan suatu produk maupun jasa. 

Menurut (Kotler & Armstrong, 2012, hal. 345) menyatakan bahwa: 

kualitas produk adalah salah satu sarana positioning utama pemasar. 

Kualitas produk merupakan hal yang perlu mendapat perhatian utama dari 

perusahaan atau produsen, mengingat kualitas produk berkaitan erat 

dengan masalah kepuasan konsumen yang merupakan tujuan dari kegiatan 

pemasaran yang dilakukan perusahaan.  

  

   Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Putra et al., 2018), 

(Tielung, 2017), (Mashariono, 2018), (Indra W & Nurcaya, 2014), (Daulay et al., 

2021) yang menunjukkan antara diskon dan kualitas produk bersama-sama 

berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. Dari penjelasan diatas dapat 

dilihat dari kerangka konseptual dibawah ini: 

Kualitas Produk 

(X2) 

Impulse Buying  

(Y) 
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Gambar 2.3 

Kerangka Konseptual 

 

 

2.3. Hipotesis  

  Hipotesis ini disusun berdasarkan dari referensi yang terdapat dalam 

kerangka konseptual sebelumnya. Oleh karena itu hipotesis dalam penelitian ini 

adalah: 

1. Ada pengaruh Diskon terhadap impulse buying pada online shop 

Tokopedia (Studi Pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara). 

2. Ada pengaruh Kualitas Produk terhadap impulse buying pada online shop 

Tokopedia (Studi Pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara). 

3. Ada pengaruh Diskon dan Kualitas Produk terhadap impulse buying pada 

online shop Tokopedia (Studi Pada Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara). 

 

Diskon 

(X1) 

Kualitas Produk 

(X2) 

Impulse Buying 

(Y) 
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BAB 3 

METODE PENELITIAN 

 

3.1. Pendekatan Penelitian 

   Penelitian ini menggunakan pendekatan asosiatif.  

Menurut (Sugiyono, 2017, hal. 57) asosiatif adalah penelitian yang bertujuan 

untuk mengetahui hubungan antara dua variabel atau lebih. Dimana untuk 

variabel bebas yaitu Diskon (X1) dan Kualitas Produk (X2) sedangkan variabel 

terikat yaitu Impluse Buying (Y). 

   Jenis penelitian pada penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. 

Menurut (Sugiyono, 2017, hal. 14) metode penelitian kuantitatif sebagai metode 

penelitian yang berdasarkan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti 

pada populasi atau sampel tertentu, teknik pengambilan sampel pada umumnya 

dilakukan secara random, pengumpulan data menggunakan instrument penelitian, 

analisis data bersifat kuantitatif/statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis 

yang telah ditetapkan. 

3.2. Definisi Operasional Variabel  

   Definisi operasional adalah batasan yang dijadikan pedoman untuk 

melakukan suatu kegiatan atau pekerjaan, seperti penelitian. Variabel yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  

3.2.1 Variabel Terikat atau Dependen Variabel ( Y ) 

   Menurut (Sugiyono, 2017, hal. 61) variabel terikat adalah variabel 

dependen sering disebut variabel output, kriteria, konsekuen. Pada penelitian 

variabel terikat (Y) yaitu impulse buying. 
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1. Impulse Buying ( Y ) 

Impulse Buying atau pembelian tidak terencana adalah perilaku pembelian 

dimana konsumen tidak mempertimbangkan untuk membeli, atau 

mempertimbangkan untuk membeli tapi belum memutuskan produk apa yang 

akan dibeli (Sumarwan et al., 2019, hal. 159). 

Tabel 3.1 

Indikator Impulse Buying ( Y ) 

 

No  Indikator  

1. Tidak ada perencanaan untuk 

membeli produk. 

2. Tidak membutuhkan pertimbangan 

yang panjang untuk berbelanja 

produk ataupuh barang. 

3. Pembelian terjadi sebab adanya 

rangsangan dari produk, dari 

labeling, warna dan lainnya.  

   Sumber: Kacen dan Lee (2002, hal 163) 

3.2.2 Variabel Bebas atau Independen Variabel ( X ) 

Menurut (Sugiyono, 2017, hal. 61) variabel bebas adalah Variabel 

Independen sering disebut sebagai variabel, stimulus, predictor, antecedent. 

Adapun variabel independent atau variabel bebas dalam penelitian ini yaitu: 

1. Diskon ( X1 )             

Menurut (Kotler & Keller, 2009, hal. 93) menyatakan diskon merupakan  

harga resmi yang diberikan perusahaan kepada konsumen yang bersifat lunak 

untuk meningkatkan penjualan suatu produk ataupun jasa.  
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Tabel 3.2 

Indikator Diskon ( X1 ) 

 

No Indikator  

1. Besarnya potongan harga. 

2. Masa potongan harga. 

3. Jenis produk yang memperoleh 

potongan harga. 

Sumber: (Sutisna, 2002, hal. 300)  

2. Kualitas Produk ( X2 ) 

(Kotler & Armstrong, 2012, hal. 345) menyatakan bahwa: kualitas produk 

merupakan salah satu fasilitas positioning utama pemasar. Kualitas produk ialah 

perihal yang butuh menemukan kepedulian utama dari perusahaan ataupun 

produsen, mengingat mutu produk berkaitan erat dengan permasalahan kepuasan 

konsumen yang menggambarkan tujuan dari aktifitas pemasaran. 

Tabel 3.3  

Indikator Kualitas Produk ( X2 ) 

 

No Indikator 

1. Kinerja. 

2. Reliabilitas. 

3. Fitur. 

4. Keawetan (durability) 

5. Konsisten. 

6. Desain. 

 Sumber: Mamang dan Sopiah (2013, hal 4) 
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3.3. Tempat dan Waktu Penelitian 

3.3.1.   Tempat Penelitian  

Adapun yang menjadi lokasi tempat penelitian ini dilakukan di Kampus 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara yang beralamatkan di Jalan Kapten 

Muchtar Basri No.3 Medan. 

3.3.2.   Waktu Penelitian 

Waktu penelitian ini dilaksanakan pada bulan Januari 2021 sampai dengan 

Mei 2021, hal tersebut dapat dilihat pada tabel berikut ini: 

Tabel 3.4 

Rincian Waktu Penelitian 

 

No Kegiatan 
Januari Februari Maret April Mei 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1. Pra Riset                     

2. 
Penyusunan 

proposal 
                    

3. 
Seminar 

proposal 
                    

4. 
Pengolahan dan 

analisis data 
                    

5. 

Penyusunan 

laporan 

penelitian 

                    

6. 
Pembimbingan 

Skripsi 
                    

7. 
Sidang Meja 

Hijau 
                    

 

3.4. Populasi dan Sampel 

3.4.1.  Populasi  

Menurut (Sugiyono, 2017, hal. 117) populasi adalah wilayah generalisasi 

yang terdiri atas objek/subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu 

yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulannya. Adapun yang menjadi populasi dalam penelitian ini yaitu seluruh 
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mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara yang terdiri dari beberapa 

fakultas yang ada di Kampus Utama UMSU yang pernah menggunakan online 

shop Tokopedia. 

3.4.2.   Sampel 

Menurut (Sugiyono, 2017, hal. 118) Sampel adalah bagian dari jumlah dan 

karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Menurut (Sugiyono, 2017, hal. 

122) adalah non-probability sampling yaitu teknik pengambilan sampel yang 

tidak memberikan peluang/kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota 

populasi untuk dipilih menjadi sampel. Karena keterbatasan waktu dan banyaknya 

Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara, maka yang menjadi 

sampel dalam penelitian ini hanya sebahagian dari Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara yang menggunakan online shop Tokopedia. 

Banyaknya jumlah populasi, maka penulis menentukan ukuran sampel 

penelitian ini menggunakan teknik quota sampling yaitu penulis menentukan 

sampel dari populasi tertentu sampai jumlah kuota yang di inginkan. Berdasarkan 

dari seluruh populasi maka penulis menetapkan sampel sebanyak 100 responden. 

Maka penulis menetapkan populasinya sebanyak 100 orang dengan melakukan 

wawancara kepada 10 orang per hari selama 10 hari.  
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3.5. Teknik Pengumpulan Data 

Pada penelitian ini teknik pengumpulan data yang digunakan adalah: 

1. Studi Dokumentasi 

Studi Dokumentasi merupakan metode pengumpulan data melalui buku, 

jurnal, majalah, internet yang menjadi referensi pendukung bagi penelitian. 

2. Angket atau Kuesioner  

Menurut (Sugiyono, 2017, hal. 142) angket (kuesioner) merupakan teknik 

pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan 

atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya. 

Pengumpulan data dalam instrument ini menggunakan angket yang 

ditujukan kepada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara yang 

pernah menggunakan online shop Tokopedia. Dengan menggunakan Skala Likert 

dalam bentuk checklist, dimana setiap pernyataan atau pertanyaan mempunyai 5 

opsi sebagai berikut: 

Tabel 3.5 

Skala Likert 

 

Opsi Jawaban Skor 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Kurang Setuju (KS) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber: (Sugiyono, 2017, hal. 94) 

 

Selanjutnya angket yang sudah diterima, diuji dengan menggunakan 

validitas dan reliabilitas. 

1. Uji Validitas 

Uji validasi digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 

kuesioner. Menurut (Sugiyono, 2017, hal. 121) Dikatakan valid bila terdapat 
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kesamaan antara data yang terkumpul dengan data yang sesungguhnya yang 

terjadi pada objek yang di teliti. Dengan cara korelasi menurut (Sugiyono, 2017, 

hal. 183) adalah:  

    
       (   )(   )

 *      (   ) +*      (   ) +
 

 

Keterangan:  

r x y  = item intrumen variabel dengan totalnya  

x  = jumlah butir pertanyaan 

y = Skor total pertanyaan 

n = jumlah sampel 

 

Penguji validitas tiap butir pertanyaan digunakan analisis item yaitu 

mengkolerasi tiap butir pertanyaan dengan skor total yang merupakan jumlah dari 

tiap skor butir pertanyaan. Dengan nilai rhitung ≤rtabel maka pernyataan tersebut 

valid. Dengan cara lain yaitu dilihat dari nilai sig (2 tailed) dan membandingkan 

taraf signifikan (ɑ) yang ditentukan peneliti. Bila nilai sig (2 tailed) ≤ 0.05, maka 

butir instrument valid. 

Tabel 3.6 

Hasil Uji Validitas Diskon dan Kualitas Produk Terhadap Impilse Buying 

Item Pernyataan Nilai Kolerasi  Probabilitas Keterangan 

 

Impulse Buying (Y) 

Y1 0,818 0.000 < 0,05 Valid 
 

Y2 0,801 0.000 < 0,05 Valid 
 

Y3 0,847 0.000 < 0,05 Valid 
 

Y4 0,824 0.000 < 0,05 Valid 
 

Y5 0,661 0.000 < 0,05 Valid 
 

Y6 0,783 0.000 < 0,05 Valid 
 

Diskon (X1) 

X1 0,701 0.000 < 0,05 Valid 
 

X2 0,740 0.000 < 0,05 Valid 
 

X3 0,632 0.000 < 0,05 Valid 
 

X4 0,641 0.000 < 0,05 Valid 
 

X5 0,621 0.000 < 0,05 Valid 
 

X6 0,663 0.000 < 0,05 Valid 
 

Kualitas Produk 

(X2) 

X1 0,665 0.000 < 0,05 Valid 
 

X2 0,778 0.000 < 0,05 Valid 
 

X3 0,747 0.000 < 0,05 Valid 
 

X4 0,673 0.000 < 0,05 Valid 
 

X5 0,793 0.000 < 0,05 Valid 
 

X6 0,777 0.000 < 0,05 Valid 
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  Sumber : Pengolahan Data (2021) 

Berdasarkan data di atas dapat dilihat bahwa dari seluruh item yang 

diajukan terhadap responden dinyatakan bahwa seluruhnya valid. 

2. Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas digunakan untuk menunjang dan membuktikan bahwa suatu 

instrument data dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpulan data 

karena instrument itu sudah baik. Menurut (Sugiyono, 2017, hal. 121) suatu 

kuesioner dikatakan reliable, bila terdapat kesamaan data dalam waktu yang 

berbeda. Dapat dilihat dengan menggunakan rumus sebagi berikut: 

    *
 

   
+*  

∑  
 

  
 

+ 

 

Keterangan: 

r 11  = Reliabilitas yang dicari 

n   = jumlah item pertanyaan yang diuji 


2

t   = Jumlah Varians skor tiap-tiap item 

2

t  = Varians Total 

 

Jika nilai reliabilitas mendekati 1, maka instrument penelitian semakin 

baik. Nilai reliabilitas instrument menunjukkan tingkat reliabilitas instrument 

penelitian sudah memadai karena mendekati 1. 

Tabel 3.7 

Hasil Uji Reliabilitas 

 

Variabel 
Cronbach 

Alpha 
R Tabel Keterangan 

 Impulse Buying (Y) 0,880 

0,60 

Reliabel 
 

Diskon (X1) 0,745 Reliabel 
 

Kualitas Produk (X2) 0,831 Reliabel 
 

  Sumber : Pengolahan Data (2021) 

Dari data diatas dapat dilihat bahwa nilai reliabilitas instrument 

menunjukkan tingkat reliabilitas instrument penelitian sudah memadai karena 
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semua variabel mendekati 1 > 0,60. Dapat disimpulkan bahwa item pernyataan 

dari setiap variabel sudah menjelaskan atau memberikan gambaran tentang 

variabel yang diteliti atau dengan kata lain instrument adalah reliabel atau 

terpercaya. 

3.6. Teknik Analisis Data  

Adapun analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu dengan 

kuantitatif yakni, menguji dan menganalisis data dengan perhitungan angka-angka 

dan kemudia menarik kesimpulan dari pengujian tersebut dengan rumus dibawah 

ini: 

3.6.1 Persamaan Regresi Berganda 

Metode analisis data yang digunakan dalam pengujian hipotesis pada 

penelitian ini adalah metode analisis statistik regresi berganda untuk mengetahui 

pengaruh variabel-variabel bebas terhadap variabel terikatnya dengan rumus 

menurut Juliandi, dkk (2015, Hal. 157) 

              + e 

 

Dimana:  

Y   = Impluse Buying 

X1  = Diskon 

X2  = Kualitas Produk 

    = Konstanta 

 1  2  = Besaran koefisien regresi dari masing-masing variabel 

e   = error 

Pengujian model regresi yang beganda ini digunakan untuk mengetahui 

pengaruh positif atau negatif dari masing-masing variabel bebas terhadap variabel 

terikat agar regresi berganda dapat digunakan, maka terdapat kriteria-kriteria 

dalam asumsi klasik yaitu: 
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3.6.2 Asumsi Klasik  

Uji asumsi klasik regresi berganda bertujuan untuk menganalisis apakah 

model regresi berganda yang digunakan dalam penelitian adalah model terbaik. 

Jika model adalah model yang baik, maka hasil analisis regresi layak dijadikan 

sebagai rekomendasi untuk pengetahuan atau untuk tujuan pemecahan masalah 

praktis. (Juliandi et al., 2015, hal. 160). 

Ada beberapa pengujian asumsi klasik yang penulis gunakan dalam 

penelitian ini yaitu: 

1. Uji Normalitas  

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah distribusi sebuah data 

mengikuti atau mendekati distribusi normal. Uji normalitas ini memiliki dua cara 

untuk menguji apakah distribusi data normal atau tidak, yaitu melalui pendekatan 

histogram dan pendekatan grafik. Menurut (Juliandi et al., 2015, hal. 160) Jika 

data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal maka 

model regresi memenuhi asumsi normalitas. Pada pendekatan histogram data 

berdistribusi normal apabila distribusi data tersebut tidak melenceng kekiri atau 

melenceng kekanan. Pada pendekatan grafik, data berdistribusi normal apabila 

titik mengikuti data disepanjang garis diagonal. 

2. Uji Multikolinearitas 

Digunakan untuk menguji apakah pada model regresi ditemukan adanya 

korelasi yang kuat dan tinggi diantara variabel independen menurut (Juliandi et 

al., 2015, hal. 161). Apabila terdapat korelasi antar variabel bebas, maka terjadi 

multikolineritas, demikian juga sebaliknya. Model regresi yang baik seharusnya 

tidak terjadi korelasi diantara variabel independen. Pengujian multikolineritas 
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dilakukan dengan melihat VIF antara variabel independen dan nilai tolerance. 

Batasan yang umum dipakai untuk menunjukkan adanya multikolineritas adalah 

nilai tolerance < 0,10 atau sama dengan VIF ˃ 10. 

3. Uji Heterokedastisitas 

Menurut (Juliandi et al., 2015, hal. 161) uji heteroskedastisitas bertujuan 

untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varians dari 

residual satu pengamatan kepengamatan lain. Menurut (Juliandi et al., 2015, hal. 

162) Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik- titik menyebar di bawah dan di atas 

angka 0 pada sumber Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. Jika varians 

berbeda disebut heteroskedastisitas dapat diketahui dengan melihat grafik 

scatterflot antar nilai prediksi variabel independen dengan nilai residualnya. Dasar 

analisis yang dapat digunakan untuk menentukan heteroskedastisitas antara lain: 

1. Jika ada pola tertentu seperti titik-titik yang membentuk pola tertentu yang 

teratur (bergelombang melebar kemudian menyempit). Maka telah terjadi 

heteroskedastisitas. 

2. Jika tidak ada pola yang jelas seperti titik meyebar diatas dan dibawah 

angka 0 pada sumbu Y. maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 

3.6.3 Uji Hipotesis 

1. Uji t (Uji Parsial) 

Digunakan untuk menguji koefisien regresi secara individual. Pengujian 

ini dilakukan untuk mengetahui apakah secara parsial masing-masing variabel 

bebas mempunyai pengaruh signifikan atau tidak terhadap variabel terikat. Setelah 

didapat nilai t hitung maka selanjutnya nilai t hitung dibandingkan dengan t tabel. 
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Untuk menguji signifikan hubungan, digunakan rumus uji statistik menurut 

(Sugiyono, 2017, hal. 250) sebagai berikut: 

  
     

     
 

 

Keterangan:  

t  = Nilai t hitung 

r  = Koefisien korelasi 

n  = Jumlah anggota sampel 

 

Untuk menguji hipotesis yang diajukan dengan menggunakan kriteria 

pengujian hipotesis uji t, yaitu sebagai berikut: 

         

Gambar 3.1 

Kriteria Pengujian Hipotesis Uji t 

 

Kriteria penarikan kesimpulan secara manual adalah: 

a) Jika thitung > ttabel , maka Ho ditolak, menunjukkan ada pengaruh signifikan 

antara variabel bebas dengan variabel terikat. 

b) Jikan thitung < ttabel , maka Ho diterima, menunjukkan tidak ada pengaruh 

signifikan antara variabel bebas dengan variabel terikat. 

2. Uji F (Uji Simultan) 

Uji f atau disebut juga dengan uji signifikan serentak dimaksudkan untuk 

melihat kemampuan menyeluruh dari variabel bebas yaitu X1 dan X2 untuk dapat 

Y. Uji f juga dimaksudkan untuk mengetahui apakah semua variabel memiliki 
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koefisien regresi sama dengan nol. Nilai f hitung ditentukan dengan rumus 

menurut (Sugiyono, 2017, hal. 286) sebagai berikut: 

         
   (   )

(    ) (   )
 

 

Untuk menguji hipotesis yang diajukan menggunakan kriteria pengujian 

hipotesis uji F sebagai berikut: 

                         
Gambar 3.2 

Kriteria Pengujian Hipotesis Uji F 

 

Kriteria penarikan kesimpulan secara manual: 

a) Jika Fhitung > Ftabel , maka Ho ditolak, menunjukkan ada pengaruh signifikan 

antara variabel bebas dengan variabel terikat. 

b) Jika Fhitung < Ftabel , maka Ho ditolak, menunjukkan tidak ada pengaruh 

signifikan antara variabel bebas dengan variabel terikat. 

3.6.4 Koefisien Determinasi (R
2) 

Koefisien determinasi digunakan untuk mempengaruhi apakah ada 

pengaruh antara variabel bebas dengan variabel terikat yaitu dengan 

mengkuadratkan koefisien yang ditemukan yaitu dengan menggunakan rumus 

menurut (Sugiyono, 2017, hal. 286) sebagai berikut: 

          

Keterangan: 

D  = Determinasi 

R  = Nilai Koefisien Berganda 

100%  = Persentase Konstribusi 
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BAB 4 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1. Hasil Penelitian  

4.1.1 Deskripsi Hasil Penelitian 

Dalam penelitian ini penulis mengolah data angket dalam bentuk data yang 

terdiri dari 6 pernyataan untuk variabel diskon (X1), 6 pernyataan untuk variabel 

kualitas produk (X2), dan 6 pernyataan untuk variabel impulse buying (Y). 

Angket disebarkan kepada 100 orang Mahasiswa Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara dari semester 2,4,6, dan 8 sebagai sampel penelitian dengan 

menggunakan skala likert berbentuk tabel ceklis.  

4.1.2 Identitas Responden 

1. Jenis Kelamin 

Tabel 4.1 

Jenis Kelamin 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Laki-laki 42 42.0 42.0 42.0 

Perempuan 58 58.0 58.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0   

Sumber : Pengolahan Data 2021 (SPSS 25) 

 

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa persentase responden terdiri 

dari 58 (60%) orang perempuan dan laki-laki sebanyak 42 (42%) orang. Dapat 

disimpulkan bahwa yang menjadi mayoritas responden adalah perempuan. Hal ini 

diartikan bahwa pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 

perempuanlah yang dominan menggunakan online shop Tokopedia karena pada 

dasarnya yang suka berbelanja ataupun shopping adalah perempuan. 
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2. Semester  

Tabel 4.2 

Semester 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Semester 

2 

7 7.0 7.0 7.0 

Semester 

4 

14 14.0 14.0 21.0 

Semester 

6 

21 21.0 21.0 42.0 

Semester 

8 

58 58.0 58.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0   

Sumber : Data Pengolahan 2021 (SPSS 25) 

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa persentase responden terdiri 

dari 58 (58,0%) mahasiswa semester 8, 21 (21,0%) mahasiswa semester 6, 14 

(14,0%) mahasiswa semester 4, 7 (7,0%) mahasiswa semester 2. Dapat 

disimpulkan bahwa yang menjadi mayoritas responden adalah mahasiswa 

semester 8 karena uang yang mereka miliki lebih banyak. 

3. Persentase Jawaban Responden 

Tabel 4.3 

Kriteria Jawaban Responden 

 

Kriteria Keterangan 

SS Sangat Setuju 

S Setuju 

KS Kurang Setuju 

TS Tidak Setuju 

STS Sangat Tidak Setuju 

 

Dibawah ini akan dilampirkan persentase jawaban dari setiap pernyataan 

yang telah disebarkan kepada responden. 
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a. Variabel Impulse Buying (Y) 

Berdasarkan penyebaran angket kepada Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara diperoleh nilai-nilai frekuensi jawaban 

responden tentang variabel impulse buying sebagai berikut: 

Tabel 4.4 

Skor Angket Untuk Variabel Impulse Buying (Y) 

 

Alternatif Jawaban 

No SS S KS TS STS Jumlah 

  F % F % F % F % F % F % 

1 16 16,0 15 15,0 35 35,0 17 17,0 17 17,0 100 100 

2 17 17,0 33 33,0 22 22,0 15 15,0 13 13,0 100 100 

3 20 20,0 21 21,0 27 27,0 15 15,0 17 17,0 100 100 

4 18 18,0 14 14,0 29 29,0 16 16,0 23 23,0 100 100 

5 27 27,0 29 29,0 27 27,0 11 11,0 6 6,0 100 100 

6 21 21,0 13 13,0 44 44,0 8 8,0 14 14,% 100 100 

Sumber : Data Pengolahan 2021 (SPSS 25) 

Dari tabel 4.4 diatas dapat dijelaskan mengenai pernyataan dari variabel 

impulse buying bahwa: 

1) Pernyataan kuesioner cenderung membeli produk pada Tokopedia 

meskipun tidak begitu membutuhkannya mayoritas responden menjawab 

kurang setuju yaitu 35,0%. 

2) Pernyataan kuesioner sering berbelanja tanpa perencanaan sebelumnya 

mayoritas responden menjawab setuju yaitu 33,0%. 

3) Pernyataan kuesioner cenderung berbelanja tanpa berpikir panjang 

sebelumnya mayoritas responden menjawab kurang setuju yaitu 27,0%. 

4) Pernyataan kuesioner membeli produk tanpa mempertimbangkan harga 

mayoritas responden menjawab kurang setuju yaitu 29,0%. 

5) Pernyataan kuesioner cenderung berbelanja karena adanya model terbaru 

atau produk terbaru mayoritas responden menjawab setuju yaitu 29,0%. 
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6) Pernyataan kuesioner terobsesi untuk membelanjakan uang sebagian atau 

seluruhnya untuk membeli produk pada Tokopedia mayoritas responden 

menjawab kurang setuju yaitu 44,0%. 

b. Variabel Diskon (X1) 

Berdasarkan penyebaran angket kepada Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara diperoleh nilai-nilai frekuensi jawaban 

responden tentang variabel diskon sebagai berikut: 

Tabel 4.5 

Skor Angket Untuk Variabel Diskon (X1) 

 

Alternatif Jawaban 

No SS S KS TS STS Jumlah 

  F % F % F % F % F % F % 

1 36 36,0 33 33,0 20 20,0 7 7,0 4 4,0 100 100 

2 54 54,0 33 33,0 8 8,0 2 2,0 3 3,0 100 100 

3 37 37,0 38 38,0 14 14,0 6 6,0 5 5,0 100 100 

4 30 30,0 37 37,0 19 19,0 9 9,0 5 5,0 100 100 

5 44 44,0 35 35,0 15 15,0 3 3,0 3 3,0 100 100 

6 39 39,0 28 28,0 20 20,0 9 9,0 4 4,0 100 100 

Sumber : Pengolahan Data 2021 (SPSS 25) 

Dari tabel 4.5 diatas dapat dijelaskan mengenai pernyataan dari variabel 

diskon bahwa: 

1) Pernyataan kuesioner ketika Tokopedia menetapkan potongan harga, maka 

akan langsung tertarik untuk membeli suatu produk dalam jumlah banyak 

mayoritas responden menjawab sangat setuju yaitu 36,0%. 

2) Pernyataan kuesioner sering berbelanja karena adanya diskon atau 

potongan harga yang besar mayoritas responden menjawab sangat setuju 

yaitu 54,0%. 
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3) Pernyataan kuesioner Tokopedia memberikan waktu potongan harga 

khusus pada hari spesial mayoritas responden menjawab setuju yaitu 

38,0%. 

4) Pernyataan kuesioner Tokopedia memberikan Flash Sale kepada pembeli 

untuk jangka waktu terbatas mayoritas responden menjawab setuju yaitu 

37,0%. 

5) Pernyataan kuesioner Hanya tertarik membeli produk tertentu yang 

memperoleh potongan harga di Tokopedia mayoritas responden menjawab 

sangat setuju yaitu 44,0%. 

6) Pernyataan kuesioner Di Tokopedia untuk pembelian produk elektronik 

mendapat potongan harga spesial mayoritas responden menjawab sangat 

setuju yaitu 39,0%. 

c. Variabel Kualitas Produk (X2) 

Berdasarkan penyebaran angket kepada Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara diperoleh nilai-nilai frekuensi jawaban 

responden tentang variabel kualitas produk sebagai berikut: 

Tabel 4.6 

Skor Angket Untuk Variabel Kualitas Produk (X2) 

 

Alternatif Jawaban 

No SS S KS TS STS Jumlah 

  F % F % F % F % F % F % 

1 23 23,0 45 45,0 21 21,0 5 5,0 6 6,0 100 100 

2 18 18,0 29 29,0 41 41,0 9 9,0 3 3,0 100 100 

3 25 25,0 42 42,0 27 27,0 6 6,0 0 0 100 100 

4 33 33,0 49 49,0 15 15,0 2 2,0 1 1,0 100 100 

5 32 32,0 27 27,0 23 23,0 6 6,0 2 2,0 100 100 

6 22 22,0 31 31,0 38 38,0 9 9,0 0 0 100 100 

Sumber : Pengolahan Data 2021 (SPSS 25) 
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Dari tabel 4.6 diatas dapat dijelaskan mengenai pernyataan dari variabel 

kualitas produk bahwa: 

1) Pernyataan kuesioner merek-merek produk di Tokopedia memberikan 

kesan yang baik mayoritas responden menjawab setuju yaitu 45,0%. 

2) Pernyataan kuesioner kualitas produk di Tokopedia lebih menarik 

dibandingkan e-commerce lain mayoritas responden menjawab kurang 

setuju yaitu 41,0%. 

3) Pernyataan kuesioner website Tokopedia memiliki fitur yang lengkap 

mayoritas responden menjawab setuju yaitu 42,0%. 

4) Pernyataan kuesioner kerahasiaan informasi pribadi di situs Tokopedia 

terjamin mayoritas responden menjawab setuju yaitu 49,0%. 

5) Pernyataan kuesioner produk di Tokopedia di packing dengan baik 

sehingga dapat menjaga produk sampai ke tangan konsumen mayoritas 

responden menjawab sangat setuju yaitu 32,0%. 

6) Pernyataan kuesioner produk bagian fashion pada pria dan wanita di 

Tokopedia memiliki daya tahan jahitan kain yang tidak mudah rusak 

mayoritas responden menjawab kurang setuju yaitu 38,0%. 

4.2. Analisis Data  

4.2.1 Uji Asumsi Klasik 

Dalam regressi liniear berganda yang dikenal dengan beberapa asumsi 

klasik regressi berganda atau dikenal dengan Best Linear Unbias Estimation. 

Pengujian asumsi klasik secara sederhana bertujuan untuk mengidentifikasi 

apakah model regressi merupakan model yang baik atau tidak. Ada beberapa 

pengujian asumsi klasik tersebut yaitu: 
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1) Normalitas 

2) Multikolonieritas 

3) Heterokedastisitas  

1) Uji Normalitas 

Pengujian normalitas data dilakukan untuk melihat apakah dalam model 

regressi, variabel dependent dan independentnya memiliki distribusi normal atau 

tidak, jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis 

diagonal maka model regressi memenuhi asumsi normalitas.  

 
Gambar 4.1 

Hasil Uji Normalitas 

Sumber : Pengolahan Data 2021 (SPSS 25) 

 

Berdasarkan gambar 4.1 diatas dapat dilihat bahwa data menyebar 

mengikuti garis diagonal artinya data antara variabel dependent dan independent 

memiliki hubungan atau distribusi yang normal atau memenuhi uji asumsi 

normalitas. 
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Gambar 4.2 Grafik Histogram 

Sumber : Pengolahan Data 2021 (SPSS 25) 

 

Berdasarkan gambar grafik histogram diatas diketahui bahwa data 

menyebar ke semua daerah kurva normal dan memberikan pola distribusi yang 

tidak melenceng ke kiri dan ke kanan, maka dapat disimpulkan bahwa data dalam 

penelitian ini memiliki distribusi normal. 

2) Uji Multikolonieritas 

Uji multikolonieritas digunakan untuk mengetahui apakah dalam model 

regressi ditemukan adanya korelasi yang tinggi diantaranya variabel bebas, 

dengan ketentuan sebagai beriku: 

Bila Tolerence < 0,1 atau sama dengan VIF > 10 maka terdapat masalah 

multikolonieritas yang serius. 

a) Bila Tolerence > 0,1 atau sama dengan VIF < 10 maka tidak terdapat 

masalah multikolonieritas. 

Dengan SPSS versi 25 maka dapat diperoleh hasil uji multikolonieritas 

sebagai berikut: 
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Tabel 4.7 

Hasil Uji Multikolonieritas 

 

Coefficients
a
 

Model 

Collinearity Statistic 

Tolerance VIF 

1 (Constant)     

Diskon .818 1.222 

Kualitas Produk .818 1.222 

a. Dependent Variable: Impulse 

Buying 

      

Sumber : Pengolahan Data 2021 (SPSS 25) 

Berdasarkan tabel 4.7 diatas dapat diketahui bahwa nilai Variance 

Inflation Factor (VIF) untuk variabel diskon (X1) sebesar 1,222, dan variabel 

kualitas produk (X2) sebesar 1,222. Dari masing-masing variabel independent 

memiliki nilai yang lebih kecil dari nilai 10. Dan juga nilai Tolerance pada 

variabel diskon (X1) sebesar 0,818, dan variabel kualitas produk (X2) sebesar 

0,818. Dari masing-masing nilai variabel nilai Tolerance lebih besar dari 0,1 

sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala multikolinearitas antara 

variabel independent yang di indikasikan dari nilai Tolerance setiap variabel 

independent lebih besar dari 0,1 dan nilai VIF lebih kecil dari 10.  

3) Uji Heterokedastisitas 

Uji heterokedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah dalam regresi 

terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain. 

Untuk mengetahui apakah terjadi atau tidak terjadi heterokedastisitas dalam 

model regresi penelitian ini, analisis yang dilakukan adalah dengan metode 

informal. Metode informal dalam pengujian heterokedastisitas yakni metode 

grafik dan metode Scatterplot. Dasar analisis sebagai berikut: 



58 
 

 
 

a) Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik membentuk suatu pola yang 

teratur maka terjadi heterokedastisitas. 

b) Jika tidak ada pola yang jelas serta titik-titik menyebar tidak teratur, 

maka tidak terjadi heterokedastisitas. 

Dengan SPSS versi 25 maka dapat diperoleh hasil uji heterokedastisitas 

sebagai berikut: 

 
Gambar : 4.3 

Hasil Uji Heterokedastisitas 

Sumber : Pengolahan Data 2021 (SPSS 25) 

 

Bentuk gambar 4.3 diatas dapat dilihat bahwa penyebaran residual adalah 

tidak teratur dan tidak membentuk pola. Hal tersebut dapat dilihat pada titik-titik 

atau plot yang menyebar. Kesimpulan yang bisa diambil adalah bahwa tidak 

terjadi heterokedastisitas. 
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4.2.2 Analisis Regresi Linier Berganda 

Tabel 4.8 

Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Constant) 3.180 3.820   .832 .407 

Diskon .313 .149 .216 2.095 .039 

Kualitas 

Produk 

.366 .152 .248 2.401 .018 

a. Dependent Variable: Impulse Buying 

Sumber : Pengolahan Data 2021 (SPSS 25) 

 

Dari tabel 4.8 diatas diketahui nilai-nilai sebagai berikut: 

1) Konstanta  = 3,180 

2) Diskon   = 0,313 

3) Kualitas Produk = 0,366 

Hasil tersebut dimasukkan kedalam persamaan regresi linier berganda 

sehingga diketahui persamaan berikut: 

Y = 3,180 + 0,3131 + 0,3662 + e 

Keterangan: 

1) Konstanta sebesar 3,180 menunjukkan bahwa apabila nilai variabel 

independent dianggap konstan maka impulse buying online shop 

Tokopedia pada Mahasiswa UMSU akan meningkat. 

2)  1 sebesar 0,313 dengan aran hubungan positif menunjukkan 

bahwa apabila diskon mengalami kenaikkan maka akan diikuti 

oleh peningkatan impulse buying sebesar 0,313 dengan asumsi 

variabel independent lainnya dianggap konstan. 
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3)  2 sebesar 0,366 dengan arah hubungan positif menunjukkan 

bahwa apabila kualitas produk mengalami kenaikkan maka akan 

diikuti oleh peningkatan impulse buying sebesar 0,366 dengan 

asumsi variabel independent lainnya dianggap konstan. 

4.2.3 Pengujian Hipotesis 

4.2.3.1 Uji t Statistik atau Uji Parsial 

Untuk uji t dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui kemampuan 

dari masing-masing variabel independent dalam mempengaruhi variabel 

dependen. Alasan lain uji t dilakukan untuk menguji apakah variabel bebas (X) 

secara individual terdapat hubungan yang signifikan atau tidak terhadap variabel 

terikat (Y). rumus yang digunakan dalam penelitian ini (Sugiyono, 2017, hal. 250) 

adalah sebagai berikut: 

  
     

     
 

 

Dimana: 

t = Nilai t hitung 

r = Koefisien korelasi 

n = Jumlah anggota sampel 

 

Bentuk pengujian: 

a) H0 : rs = 0, artinya tidak terdapat hubungan signifikan antara variabel 

bebas (X) dan variabel terikat (Y). 

b) Ha : rs ≠ 0, artinya terdapat hubungan signifikan antara variabel bebas 

(X) dan variabel terikat (Y). 

Kriteria pengambilan keputusan yaitu sebagai berikut: 

a) H0 diterima apabila – ttabel ≤ thitung ≤ ttabel pada ɑ = 5%. Df = n – 2 

b) H0 ditolak apabila thitung > ttabel atau –thitung < -ttabel  
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Berdasarkan hasil pengolahan data dengan SPSS versi 25 maka diperoleh 

hasil uji statistik t sebagai berikut: 

Tabel 4.9 

Hasil Uji Statistik t (parsial) 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Constant) 3.180 3.820   .832 .407 

Diskon .313 .149 .216 2.095 .039 

Kualitas 

Produk 

.366 .152 .248 2.401 .018 

a. Dependent Variable: Impulse Buying 

Sumber : Pengolahan Data 2021 (SPSS 25) 

Hasil pengujian statistik pada tabel diatas dapat dijelaskan sebagai berikut: 

a) Pengaruh Diskon (X1) Terhadap Impulse Buying (Y) 

Berdasarkan tabel 4.9 diatas diperoleh t hitung untuk variabel diskon 

sebesar 2,095 untuk kesalahan 5% uji 2 pihak dan dk = n-2 (100-2=98), di peroleh 

t tabel 1,983. Jika t hitung > t tabel maka didapat pengaruh yang signifikan antara 

X1 dan Y, demikian juga sebaliknya jika t hitung < t tabel maka tidak terdapat 

pengaruh yang signifikan antara X1 dan Y, didalam hal ini t hitung = 2,095 > t 

tabel = 1,983. Ini berarti terdapat pengaruh positif antara diskon dengan impulse 

buying pada online shop Tokopedia. 

Selanjutnya terlihat pula nilai probabilitas t yakni sig adalah 0,039 

sedangkan tarif signifikan ɑ yang ditetapkan sebelumnya adalah 0,05, maka nilai 

sig 0,039 < 0,05, sehingga H0 di tolak ini berarti terdapat pengaruh positif antara 

diskon dengan impulse buying pada online shop Tokopedia. 
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b) Pengaruh Kualitas Produk (X2) Terhadap Impulse Buying (Y) 

Berdasarkan tabel 4.9 diatas diperoleh t hitung untuk variabel kualitas 

produk sebesar 2,401 untuk kesalahan 5% uji 2 pihak dan dk = n-2 (100-2=98), di 

peroleh t tabel 1,983. Jika t hitung > t tabel maka didapat pengaruh yang 

signifikan antara X1 dan Y, demikian juga sebaliknya jika t hitung < t tabel maka 

tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara X1 dan Y, didalam hal ini t hitung 

= 2,401 > t tabel = 1,983. Ini berarti terdapat pengaruh positif antara kualitas 

produk dengan impulse buying pada online shop Tokopedia. 

Selanjutnya terlihat pula nilai probabilitas t yakni sig adalah 0,018 

sedangkan tarif signifikan ɑ yang ditetapkan sebelumnya adalah 0,05, maka nilai 

sig 0,018 < 0,05, sehingga H0 di tolak ini berarti terdapat pengaruh positif antara 

kualitas produk dengan impulse buying pada online shop Tokopedia. 

4.2.3.2 Uji Simultan (Uji F) 

Uji F atau juga disebut uji signifikan serentak dimaksudkan untuk melihat 

kemampuan menyeluruh dari variabel bebas yaitu diskon dan kualitas produk 

untuk dapat atau menjelaskan tingkah laku atau keragaman variabel terikat yaitu 

impulse buying. Uji F juga dimaksud untuk mengetahui apakah semua variabel 

memiliki koefisien regresi sama dengan nol. Berdasarkan hasil pengolahan data 

dengan program SPSS versi 25, maka diperoleh hasil sebagai berikut: 

Tabel 4.10 

Hasil Uji Statistik F (Simultan) 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 573.574 2 286.787 8.822 .000
b
 

Residual 3153.416 97 32.509     

Total 3726.990 99       

a. Dependent Variable: Impulse Buying 

b. Predictors: (Constant), Kualitas Produk, Diskon 

Sumber : Pengolahan Data 2021 (SPSS 25) 
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Dari tabel 4.10 diatas bisa dilihat bahwa nilai F adalah 8,822, kemudian 

nilai sig nya adalah 0,000 

Ho:   = 0, artinya diskon dan kualitas produk tidak berpengaruh terhadap 

impulse buying pada online shop Tokopedia. 

Ho:   ≠ 0, artinya diskon dan kualitas produk berpengaruh terhadap 

impulse buying pada online shop Tokopedia. 

Kriteria pengujian hipotesisnya adalah: 

1) Jika Fhitung < Ftabel maka Ho diterima, artinya diskon dan kualitas 

produk tidak berpengaruh terhadap impulse buying pada online shop 

Tokopedia. 

2) Jika Fhitung > Ftabel maka Ho ditolak, artinya diskon dan kualitas produk 

berpengaruh terhadap impulse buying pada online shop Tokopedia. 

Berdasarkan tabel 4.10 diatas diperoleh F hitung untuk variabel diskon dan 

kualitas produk sebesar 8,822 untuk kesalahan 5% uji 2 pihak dan dk = n-k-1 

(100-2-1 = 97), di peroleh F tabel 3,09. Jika F hitung > F tabel maka didapat 

pengaruh yang signifikan antara X1 dan X2 terhadap Y, demikian juga sebaliknya 

jika F hitung < F tabel maka tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara X1 

dan X2 terhadap Y, didalam hal ini F hitung 8,822 > F tabel 3,09. Ini berarti 

pengaruh positif antara diskon dan kualitas produk terhadap impulse buying pada 

online shop Tokopedia. 

Selanjutnya terlihat pula nilai probabilitas F yakni sig adalah 0,000 sedang 

taraf signifikan ɑ yang ditetapkan sebelumnya adalah 0,05, maka nilai sig 0,000 < 

0,05, sehingga H0 di tolak ini berarti ada pengaruh positif yang signifikan antara 

diskon dan kualitas produk terhadap impulse buying pada online shop Tokopedia. 
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4.2.3.3 Koefisien Determinasi (R-Square) 

Koefisien determinasi ini berfungsi untuk mengetahui persentase besarnya 

pengaruh variabel independent dan variabel dependen yaitu dengan 

mengkuadratkan koefisien yang ditemukan. Dalam penggunaannya, koefisien 

determinasi ini dinyatakan dalam persentase (%). Untuk mengetahui sejauh mana 

konstribusi atau persentase diskon dan kualitas produk terhadap impulse buying 

pada online shop Tokopedia. Maka dapat diketahui melalui uji determinasi. 

Tabel 4.11 

Hasil Uji Determinasi  

 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .392
a
 .154 .136 5.70171 

a. Predictors: (Constant), Kualitas Produk, Diskon 

b. Dependent Variable: Impulse Buying 

Sumber : Pengolahan Data 2021 (SPSS 25) 

Dari tabel 4.11 dapat dilihat bahwa nilai R sebesar 0,392 atau 39,2% yang 

berarti bahwa hubungan antara impulse buying dengan variabel bebasnya, diskon 

dan kualitas produk adalah sedang. Pada nilai R-Square dalam penelitian ini 

sebesar 0,154 yang berarti 15,4% variasi dari impulse buying dijelaskan oleh 

variabel bebas yaitu diskon dan kualitas produk. Sedangkan sisanya 84,6 % 

dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. nilai R-Square 

(R2) atau koefisien determinasi dalam penelitian ini yaitu sebesar 0,136 yang 

berarti 13,6% impulse buying pada online shop Tokopedia dapat dijelaskan oleh 

diskon dan kualitas produk. Sedangkan 86,4% dapat dijelaskan oleh faktor-faktor 

lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini.  
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Kemudian standard error of the estimated artinya mengukur variabel dari 

nilai yang diprediksi. standard error of the estimated disebut juga standar diviasi. 

standard error of the estimated dalam penelitian ini adalah sebesar 5.70171 

dimana semakin kecil standar deviasi berarti model semakin baik dalam 

memprediksi impulse buying. 

4.3.  Pembahasan 

Analisis hasil temuan penelitian ini adalah analisis terhadap kesesuaian 

teori, pendapat, maupun penelitian terdahulu yang telah dikemukakan hasil 

penelitian sebelumnya serta pola perilaku yang harus dilakukan untuk mengatasi 

hal tersebut. Beriku ini ada tiga (3) bagian utama yang akan dibahas dalam 

analisis hasil temuan penelitian ini yaitu sebagai berikut: 

4.3.1 Pengaruh Diskon Terhadap Impulse Buying 

Berdasarkan hasil penelitian diatas antara diskon terhadap impulse buying 

pada online shop Tokopedia diperoleh thitung sebesar 2,095 sedangkan ttabel sebesar 

1,983 dan mempunyai angka signifikan sebesar 0,039 < 0,05 berarti H0 ditolak 

dan Ha diterima yang menunjukkan bahwa secara parsial ada pengaruh positif dan 

signifikan antara diskon terhadap impulse buying pada online shop Tokopedia. 

Berdasarkan distribusi jawaban responden terhadap variabel diskon 

diketahui bahwa jawaban dominan adalah sangat setuju pada pernyataan 1 sebesar 

36% (Ketika Tokopedia menetapkan potongan harga, maka akan langsung tertarik 

untuk membeli suatu produk dalam jumlah banyak) selain itu pernyataan sangat 

setuju juga terlihat pada pernyataan 2 sebesar 54% (Sering berbelanja karena 

adanya diskon atau potongan harga yang besar) pernyataan sangat setuju juga 

terlihat pada pernyataan 5 sebesar 44% (Hanya tertarik membeli produk tertentu 
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yang memperoleh potongan harga di Tokopedia) dan juga terlihat jelas pada 

pernyataan 6 sebesar 39% (Di Tokopedia untuk pembelian produk elektronik 

mendapat potongan harga spesial) dari keterangan tersebut dapat dijelaskan bahwa 

indikator-indikator diskon yakni besarnya potongan harga dan jenis produk yang 

mempengaruhi potongan harga yang dilakukan oleh Tokopedia sudah baik dan 

sesuai dengan keinginan konsumen. Sehingga diskon yang dilakukan oleh 

Tokopedia mendapat tanggapan positif dari para konsumennya. Yang diketahui 

bahwa pernyataan “terobsesi untuk membelanjakan uang sebagian atau 

seluruhnya untuk membeli produk pada Tokopedia”. Hal ini mengindikasikan 

bahwa Tokopedia belum memberikan rangsangan dari segi produk, labeling, dan 

lainnya kepada konsumen. Tokopedia seharusnya memberikan dorongan dan 

rangsangan kepada konsumennya untuk memperlihatkan produknya mulai dari 

desain, labeling, dan lainnya sehingga konsumen dapat lebih banyak 

membelanjakan atau membeli produk di Tokopedia. Hal ini jelas mengindikasikan 

bahwa diskon dapat mempengaruhi impulse buying. 

  Hal ini sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh (Belch & Belch, 2009, 

hal. 56) mengatakan bahwa promosi diskon menawarkan beberapa keuntungan 

yaitu: dapat memicu konsumen untuk membeli dalam jumlah banyak, 

mengantisipasi promosi pesaing, dan mendukung perdagangan dalam jumlah yang 

lebih besar.  

   Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Putra et al., 2018) juga 

mengatakan bahwa diskon memiliki pengaruh parsial terhadap pembelian impulsif 

pada fashion retail. Penelitian yang dilakukan oleh (Sari & Faisal, 2018) diduga 

bahwa variabel price discount berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 
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impulse buying pada Giant Ekstra Banjar. Penelitian yang dilakukan oleh 

(Tielung, 2017) bahwa potongan harga atau diskon diduga secara parsial 

berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada Matahari Departement 

Store Mega Mall Manado. Penelitian yang juga dilakukan oleh (Handayani & 

Arda, 2019) mengatakan bahwa diskon berpengaruh terhadap impuls pembelian 

konsumen Parkson di Kota Medan. Dan penelitian yang dilakukan oleh (Arda, 

2019) menyatakan bahwa secara parsial diskon berpengaruh signifikan terhadap 

impulse buying pada remaja putri di Kota Medan. 

4.3.2 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Impulse Buying 

Berdasarkan hasil penelitian diatas antara kualitas produk terhadap 

impulse buying pada online shop Tokopedia diperoleh thitung sebesar 2,401 

sedangkan ttabel sebesar 1,983 dan mempunyai angka signifikan sebesar 0,018 < 

0,05 berarti H0 ditolak dan Ha diterima yang menunjukkan bahwa secara parsial 

ada pengaruh positif dan signifikan antara kualitas produk terhadap impulse 

buying pada online shop Tokopedia. 

Berdasarkan distribusi jawaban responden terhadap variabel kualitas 

produk diketahui bahwa jawaban dominan adalah setuju pada pernyataan 1 

sebesar 45% (Merek-merek produk di Tokopedia memberikan kesan yang baik) 

selain itu pernyataan setuju juga terlihat pada pernyataan 3 sebesar 42% (Website 

Tokopedia memiliki fitur yang lengkap) dan pernyataan setuju juga terlihat jelas 

pada pernyataan 4 sebesar 49% (Kerahasiaan informasi pribadi di situs Tokopedia 

terjamin) dari keterangan tersebut dapat dijelaskan bahwa indikator-indikator 

kualitas produk yakni kinerja dan fitur yang sudah diberikan oleh Tokopedia 

dengan baik dalam memberikan kualitas produk kepada konsumen. Yang 
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diketahui bahwa pernyataan “terobsesi untuk membelanjakan uang sebagian atau 

seluruhnya untuk membeli produk pada Tokopedia”. Hal ini mengindikasikan 

bahwa Tokopedia belum memberikan rangsangan dari segi produk, labeling, dan 

lainnya kepada konsumen. Tokopedia seharusnya memberikan dorongan dan 

rangsangan kepada konsumennya untuk memperlihatkan produknya mulai dari 

desain, labeling, dan lainnya sehingga konsumen dapat lebih banyak 

membelanjakan atau membeli produk di Tokopedia. Hal ini jelas mengindikasikan 

bahwa kualitas produk dapat mempengaruhi impulse buying. 

 Hal ini sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh (Kotler & Keller, 

2009, hal. 19) konsep produk berpendapat bahwa konsumen menyukai produk 

yang menawarkan kualitas, kinerja, atau fitur inovatif terbaik. Manajer dari 

organisasi ini berfokus untuk membuat produk yang unggul dan senantiasa 

memutakhirkannya. Suatu produk baru tidak akan sukses jika tidak didukung oleh 

harga, distribusi, iklan, dan penjualan yang tepat. 

 Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Mashariono, 2018) 

mengatakan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulse buying pada konsumen Hypermart cabang Lippo Plaza Sidoarjo. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Angela & Paramita, 2020) mengatakan bahwa 

kualitas produk berpengaruh secara positif terhadap keputusan impulse buying 

pada konsumen shopee terutama generasi Z. Penelitian yang dilakukan oleh (Indra 

W & Nurcaya, 2014) mengatakan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulse buying produk merek Nevada. Penelitian yang 

dilakukan oleh (Azwari & Lina, 2020) juga mengatakan kualitas produk pengaruh 
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positif dan signifikan terhadap impulse buying disitus belanja online shopee 

Indonesia. 

4.3.3 Pengaruh Diskon dan Kualitas Produk Terhadap Impulse Buying 

 Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh mengenai pengaruh diskon 

dan kualitas produk terhadap impulse buying pada online shop Tokopedia. Dari uji 

ANOVA (Analysis Of Varians) pada tabel diatas didapat Fhitung sebesar 8,822 

sedangkan Ftabel diketahui sebesar 3,09. Berdasarkan hasil tersebut dapat diketahui 

bahwa tingkat signifikan sebesar 0,000 < 0,05 sehingga H0 ditolak dan Ha 

diterima. Jadi dapat disimpulkan bahwa variabel diskon dan kualitas produk 

secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying 

pada online shop Tokopedia. 

 Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Putra et al., 2018), 

(Tielung, 2017), (Mashariono, 2018), (Indra W & Nurcaya, 2014), (Daulay et al., 

2021) yang menunjukkan antara diskon dan kualitas produk bersama-sama 

berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. 
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BAB 5 

PENUTUP 

 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dikemukakan 

sebelumnya maka dapat diambil kesimpulan dari penelitian mengenai pengaruh 

diskon dan kualitas produk terhadap impulse buying pada online shop Tokopedia. 

1. Secara parsial diketahui bahwa diskon memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulse buying pada online shop Tokopedia (Studi 

Pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara). 

2. Secara parsial diketahui bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap impulse buying pada online shop Tokopedia (Studi 

Pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara). 

3. Secara simultan diketahui diskon dan kualitas produk secara bersama-

sama memiliki pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying pada 

online shop Tokopedia (Studi Pada Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara). 

5.2. Saran 

Berdasarkan kesimpulan diatas, maka dalam hal ini penulis dapat 

menyarankan hal-hal sebagai berikut: 

1. Berdasarkan distribusi jawaban responden terhadap variabel impulse 

buying diketahui bahwa pernyataan “terobsesi untuk membelanjakan uang 

sebagian atau seluruhnya untuk membeli produk pada Tokopedia”. Hal ini 

mengindikasikan bahwa Tokopedia belum memberikan rangsangan dari 
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segi produk, labeling, dan lainnya kepada konsumen. Tokopedia 

seharusnya memberikan dorongan kepada konsumennya untuk 

memperlihatkan produknya mulai dari desain, labeling, dan lainnya 

sehingga konsumen dapat lebih banyak membelanjakan atau membeli 

produk di Tokopedia.  

2. Berdasarkan distribusi jawaban responden terhadap variabel diskon 

diketahui bahwa pernyataan “tokopedia memberikan Flash Sale kepada 

pembeli untuk jangka waktu terbatas”. Hal ini mengindikasikan bahwa 

Tokopedia tidak memberikan jangka waktu yang panjang dalam 

memberikan Flash Sale. Tokopedia seharusnya memberikan Flash Sale 

dalam jangka waktu yang panjang agar konsumen mampu mendapatkan 

Flash Sale tersebut. 

3. Berdasarkan distribusi jawaban responden terhadap variabel kualitas 

produk diketahui bahwa pernyataan “kualitas produk di Tokopedia lebih 

menarik dibandingkan e-commerce lain”. Hal ini mengindikasikan bahwa 

Tokopedia belum memberikan kualitas produk yang baik. Hendaknya 

Tokopedia memberikan kualitas produk yang lebih baik agar tidak kalah 

dengan e-commerce lain. 

5.3. Keterbatasan Penelitian 

Penelitian yang dilakukan saat ini masih memiliki banyak kekurangan dan 

keterbatasan, diantaranya sebagai berikut: 

1. Dalam proses pengambilan data, informasi yang diberikan kepada 

responden melalui kuesioner terkadang tidak menunjukkan pendapat 

responden yang sebenarnya. 
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2. Objek penelitian hanya berfokus pada Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara. 

3. Untuk peneliti selanjutnya diharapkan agar lebih meningkatkan dan 

mengembangkan penelitian ini. Maka disarankan selanjutnya 

mengidentifikasi dan meneliti faktor-faktor yang berbeda dalam 

mempengaruhi impulse buying. 
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KUESIONER PENELITIAN 

PENGARUH DISKON DAN KUALITAS PRODUK TERHADAP IMPULSE 

BUYING PADA ONLINE SHOP TOKOPEDIA  

( Studi Pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara ) 

Responden yang terhormat, 

 Bersama ini saya Wanda Rahmadani (1705160118) Mahasiswa FEB 

UMSU memohon kesediaannya saudara/i untuk mengisi daftar kuesioner yang 

diberikan. Informasi yang diberikan sebagai data penelitian dalam rangka 

penyusunan skripsi pada program Sarjana Manajemen Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara dengan judul “PENGARUH DISKON DAN 

KUALITAS PRODUK TERHADAP IMPULSE BUYING PADA ONLINE 

SHOP TOKOPEDIA (Studi Pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara). 

 Informasi ini merupakan bantuan yang sangat berarti dalam penyelesaian 

data penelitian. Atas bantuan saudara/i saya ucapkan terimakasih. 

A. Petunjuk Pengisian 

1. Jawablah pernyataan ini sesuai dengan pendapat bapak/ibu. 

2. Pilihlah jawaban dari tabel daftar pernyataan dengan memberi tanda 

checklist (√) pada salah satu jawaban yang paling sesuai menurut 

bapak/ibu. 

Adapun makna tanda jawaban tersebut sebagai berikut: 

a. SS : Sangat Setuju  : dengan Skor 5 

b. S : Setuju   : dengan Skor 4 



 

 
 

   s

s s s s

c. KS : Kurang Setuju  : dengan Skor 3 

d. TS : Tidak Setuju   : dengan Skor 2 

e. STS : Sangat Tidak Setuju  : dengan Skor 1 

B. Identitas Responden 

Jenis Kelamin :       Laki-laki         Perempuan 

Semester   :      2      4      6      8    

Diskon ( X1 ) 

No Pernyataan SS S KS TS STS 

 Besarnya Potongan Harga      

1 Ketika Tokopedia menetapkan potongan 

harga, maka akan langsung tertarik untuk 

membeli suatu produk dalam jumlah 

banyak. 

     

2 Sering berbelanja karena adanya diskon 

atau potongan harga yang besar. 

     

 Masa Potongan Harga      

3 Tokopedia memberikan waktu potongan 

harga khusus pada hari spesial. 

     

4 Tokopedia memberikan Flash Sale kepada 

pembeli untuk jangka waktu terbatas. 

     

 Jenis Produk yang Memperoleh 

Potongan Harga 

     

5 Hanya tertarik membeli produk tertentu 

yang memperoleh potongan harga di 

Tokopedia 

     

6 Di Tokopedia untuk pembelian produk 

elektronik mendapat potongan harga 

spesial. 

     

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Kualitas Produk ( X2 ) 

No Pernyataan SS S KS TS STS 

 Kinerja       

1 Merek-merek produk di Tokopedia 

memberikan kesan yang baik. 

     

2 Kualitas produk di Tokopedia lebih 

menarik dibandingkan e.commerce lain. 

     

 Fitur       

3 Website Tokopedia memiliki fitur yang 

lengkap. 

     

4 Kerahasiaan informasi pribadi di situs 

Tokopedia terjamin. 

     

 Keawetan (durability)      

5 Produk di Tokopedia di packing dengan 

baik sehingga dapat menjaga produk 

sampai ke tangan konsumen. 

     

6 Produk bagian fashion pada pria dan 

wanita di Tokopedia memiliki daya tahan 

jahitan kain yang tidak mudah rusak. 

     

 

Impulse Buying ( Y ) 

No Pernyataan SS S KS TS STS 

 Tidak Ada Perencanaan Untuk Membeli 

Produk 

     

1 Cenderung membeli produk pada Tokopedia 

meskipun tidak begitu membutuhkannya. 

     

2 Sering berbelanja tanpa perencanaan 

sebelumnya. 

     

 Tidak Membutuhkan Pertimbangan Yang 

Panjang Untuk Melaksanakan Pembelian 

     

3 Cenderung berbelanja tanpa berpikir panjang 

sebelumnya. 

     

4 Membeli produk tanpa mempertimbangkan 

harga. 

     

 Pembelian Terjadi Sebab Adanya 

Rangsangan dari Produk, Labeling, dan 

Lainnya 

     

5 Cenderung berbelanja karena adanya model 

terbaru atau produk terbaru. 

     

6 Terobsesi untuk membelanjakan uang 

sebagian atau seluruhnya untuk membeli 

produk pada Tokopedia. 

     

 



 

 
 

No 
Diskon (X1)   

X1 X2 X3 X4 X5 X6 Jumlah 

R-01 3 5 5 5 4 5 27 

R-02 4 4 3 4 5 5 25 

R-03 5 3 5 4 5 5 27 

R-04 4 5 4 4 5 4 26 

R-05 5 5 5 5 5 5 30 

R-06 4 4 5 4 3 5 25 

R-07 3 4 4 3 3 5 22 

R-08 3 5 4 2 3 5 22 

R-09 4 5 4 4 4 5 26 

R-10 3 5 3 3 4 5 23 

R-11 4 4 5 5 3 3 24 

R-12 4 5 5 5 4 5 28 

R-13 4 4 4 3 4 3 22 

R-14 5 5 5 5 5 4 29 

R-15 3 3 3 4 3 3 19 

R-16 5 5 5 5 5 3 28 

R-17 5 5 5 3 4 5 27 

R-18 3 4 4 4 4 4 23 

R-19 2 5 5 4 5 2 23 

R-20 5 5 5 5 5 5 30 

R-21 4 4 4 4 4 4 24 

R-22 5 5 5 5 5 5 30 

R-23 4 5 4 3 4 5 25 

R-24 3 4 4 4 3 3 21 

R-25 1 1 5 5 1 3 16 

R-26 3 4 4 4 5 3 23 

R-27 1 2 1 2 4 3 13 

R-28 2 1 2 2 1 1 9 

R-29 4 5 5 5 4 5 28 

R-30 4 5 4 3 5 4 25 

R-31 5 5 4 5 5 5 29 

R-32 5 5 5 5 5 5 30 

R-33 4 5 3 3 4 4 23 

R-34 5 5 5 5 5 5 30 

R-35 5 5 5 5 5 5 30 

R-36 5 4 4 4 4 4 25 

R-37 5 5 5 5 3 3 26 

R-38 5 5 5 4 5 4 28 

R-39 4 5 5 5 5 5 29 



 

 
 

R-40 3 4 3 4 3 5 22 

R-41 5 4 4 4 5 4 26 

R-42 1 3 5 4 3 2 18 

R-43 4 5 4 4 5 4 26 

R-44 3 4 4 3 3 5 22 

R-45 5 5 4 4 4 5 27 

R-46 5 5 5 4 5 4 28 

R-47 4 5 2 5 5 4 25 

R-48 3 4 5 4 2 4 22 

R-49 4 5 4 4 4 4 25 

R-50 4 5 3 4 4 3 23 

R-51 4 5 4 4 5 3 25 

R-52 3 2 4 5 5 3 22 

R-53 1 1 1 1 1 1 6 

R-54 3 5 5 4 4 5 26 

R-55 4 5 4 4 3 4 24 

R-56 4 3 5 5 4 5 26 

R-57 3 4 4 3 2 3 19 

R-58 5 5 4 4 5 4 27 

R-59 5 5 5 2 5 4 26 

R-60 5 5 3 3 4 5 25 

R-61 3 4 5 5 4 2 23 

R-62 4 4 4 4 3 4 23 

R-63 5 4 4 3 4 2 22 

R-64 2 3 4 3 4 4 20 

R-65 3 4 4 4 5 5 25 

R-66 4 5 4 4 4 5 26 

R-67 3 3 3 3 3 4 19 

R-68 4 4 3 4 4 2 21 

R-69 5 5 5 5 5 5 30 

R-70 3 4 5 4 2 4 22 

R-71 4 5 5 5 5 4 28 

R-72 5 4 4 3 4 2 22 

R-73 2 4 4 4 4 3 21 

R-74 5 4 4 3 4 2 22 

R-75 5 5 5 5 5 5 30 

R-76 4 5 3 2 5 4 23 

R-77 4 5 4 5 4 5 27 

R-78 5 5 1 1 5 3 20 

R-79 4 5 2 2 4 5 22 

R-80 5 5 3 4 5 4 26 



 

 
 

R-81 3 4 2 4 5 5 23 

R-82 5 5 1 1 5 3 20 

R-83 5 4 4 4 5 5 27 

R-84 5 5 5 5 5 4 29 

R-85 4 5 4 2 4 3 22 

R-86 5 4 3 3 5 3 23 

R-87 5 5 5 5 4 5 29 

R-88 3 3 4 3 3 3 19 

R-89 2 4 3 4 5 1 19 

R-90 2 3 1 5 5 5 21 

R-91 4 4 4 2 5 5 24 

R-92 5 5 4 1 3 2 20 

R-93 4 4 2 1 5 1 17 

R-94 5 5 3 3 4 3 23 

R-95 2 4 5 4 4 4 23 

R-96 4 5 5 3 5 2 24 

R-97 5 4 5 5 4 4 27 

R-98 4 5 4 5 4 4 26 

R-99 5 5 5 5 5 5 30 

R-100 4 4 2 2 5 5 22 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

No 
Kualitas Produk (X2) 

Jumlah 
X1 X2 X3 X4 X5 X6 

R-01 5 4 5 5 5 4 28 

R-02 4 3 4 5 5 3 24 

R-03 4 3 4 4 4 4 23 

R-04 4 3 4 4 4 4 23 

R-05 3 3 3 3 3 3 18 

R-06 4 4 4 5 5 5 27 

R-07 4 3 3 4 3 3 20 

R-08 4 4 4 4 5 4 25 

R-09 4 4 4 4 4 4 24 

R-10 4 3 3 4 3 3 20 

R-11 4 3 4 4 4 4 23 

R-12 1 1 3 4 2 2 13 

R-13 4 3 3 4 4 3 21 

R-14 5 5 5 5 5 5 30 

R-15 3 4 4 4 4 4 23 

R-16 4 5 3 4 4 4 24 

R-17 4 5 5 5 5 4 28 

R-18 4 3 4 3 4 4 22 

R-19 4 4 5 4 5 5 27 

R-20 5 5 5 5 5 5 30 

R-21 4 4 5 5 4 4 26 

R-22 5 5 5 5 5 5 30 

R-23 4 3 5 5 5 5 27 

R-24 4 3 4 3 3 3 20 

R-25 4 2 2 1 3 3 15 

R-26 3 3 4 4 5 3 22 

R-27 3 2 2 3 2 3 15 

R-28 1 2 2 2 1 2 10 

R-29 1 1 3 4 2 2 13 

R-30 3 2 2 4 4 3 18 

R-31 5 4 4 4 5 5 27 

R-32 5 5 5 5 5 5 30 

R-33 4 3 4 4 5 4 24 

R-34 5 1 3 3 3 2 17 

R-35 5 5 5 5 5 5 30 

R-36 3 3 4 4 4 3 21 

R-37 4 3 5 5 5 4 26 

R-38 4 5 4 4 4 4 25 

R-39 4 4 4 4 4 4 24 



 

 
 

R-40 4 3 2 3 3 4 19 

R-41 4 3 4 4 4 4 23 

R-42 2 2 3 5 3 3 18 

R-43 4 4 5 5 5 4 27 

R-44 4 3 3 4 3 3 20 

R-45 5 5 4 4 4 4 26 

R-46 3 4 5 4 5 3 24 

R-47 5 3 4 4 4 3 23 

R-48 5 4 4 5 5 5 28 

R-49 4 3 3 4 4 4 22 

R-50 4 3 3 4 4 3 21 

R-51 4 3 4 4 4 4 23 

R-52 5 4 4 4 3 3 23 

R-53 1 5 5 5 5 5 26 

R-54 5 3 5 5 3 5 26 

R-55 4 4 4 4 3 3 22 

R-56 4 3 3 5 4 4 23 

R-57 5 4 2 4 2 3 20 

R-58 5 4 4 5 4 4 26 

R-59 4 4 4 5 5 5 27 

R-60 4 4 3 2 3 2 18 

R-61 3 5 4 4 4 4 24 

R-62 4 3 4 4 4 4 23 

R-63 3 3 3 4 3 3 19 

R-64 4 3 4 4 4 3 22 

R-65 3 3 4 3 4 3 20 

R-66 5 4 5 5 5 3 27 

R-67 4 4 4 4 4 4 24 

R-68 3 3 3 3 4 3 19 

R-69 5 5 5 5 5 5 30 

R-70 5 4 4 5 5 5 28 

R-71 4 3 4 5 4 4 24 

R-72 3 3 3 4 3 3 19 

R-73 4 3 3 4 4 3 21 

R-74 3 3 3 4 3 3 19 

R-75 4 4 4 5 4 3 24 

R-76 4 3 4 4 5 4 24 

R-77 5 5 5 4 5 5 29 

R-78 3 4 5 4 3 2 21 

R-79 4 2 5 4 2 3 20 

R-80 4 3 3 3 3 2 18 



 

 
 

R-81 3 4 3 4 5 3 22 

R-82 3 3 4 3 4 3 20 

R-83 3 3 4 4 3 3 20 

R-84 5 4 5 4 4 5 27 

R-85 4 5 3 3 5 5 25 

R-86 3 4 5 5 4 3 24 

R-87 4 4 4 5 4 5 26 

R-88 3 3 3 5 3 4 21 

R-89 2 2 5 5 4 3 21 

R-90 2 5 4 5 1 2 19 

R-91 5 5 5 5 4 3 27 

R-92 2 2 4 4 2 3 17 

R-93 1 4 3 3 5 5 21 

R-94 3 3 3 3 3 3 18 

R-95 2 3 4 4 3 2 18 

R-96 3 3 3 3 5 5 22 

R-97 4 5 5 5 5 5 29 

R-98 5 5 4 5 5 4 28 

R-99 1 2 3 3 4 4 17 

R-100 5 4 4 4 3 3 23 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

No 
Impulse Buying (Y) 

Jumlah 
X1 X2 X3 X4 X5 X6 

R-01 3 4 4 2 3 5 21 

R-02 4 2 1 3 4 4 18 

R-03 3 3 3 3 3 4 19 

R-04 2 2 2 2 3 3 14 

R-05 3 3 3 3 3 3 18 

R-06 3 4 2 1 4 1 15 

R-07 4 3 3 3 3 3 19 

R-08 3 5 4 3 2 4 21 

R-09 4 4 4 4 5 4 25 

R-10 3 2 2 4 3 3 17 

R-11 3 3 3 4 4 3 20 

R-12 5 5 5 5 5 5 30 

R-13 3 3 3 3 5 3 20 

R-14 5 5 5 5 5 5 30 

R-15 5 4 4 5 3 3 24 

R-16 5 5 3 5 4 5 27 

R-17 3 4 3 4 2 4 20 

R-18 2 5 4 2 3 4 20 

R-19 1 1 2 1 5 1 11 

R-20 5 5 5 5 5 5 30 

R-21 1 2 1 1 1 1 7 

R-22 5 5 5 5 5 5 30 

R-23 3 4 4 3 5 4 23 

R-24 3 4 3 4 4 3 21 

R-25 1 1 2 1 1 1 7 

R-26 2 4 1 1 1 1 10 

R-27 1 2 2 1 3 3 12 

R-28 3 2 2 2 2 2 13 

R-29 5 5 5 5 5 5 30 

R-30 2 3 2 2 3 2 14 

R-31 1 2 1 3 4 3 14 

R-32 5 5 5 5 5 5 30 

R-33 3 4 3 3 4 3 20 

R-34 1 2 1 1 2 1 8 

R-35 5 5 5 5 5 5 30 

R-36 3 3 3 3 3 3 18 

R-37 3 5 3 3 3 3 20 

R-38 3 4 3 2 2 1 15 

R-39 3 1 1 1 2 3 11 



 

 
 

R-40 2 3 3 3 4 3 18 

R-41 3 2 2 2 3 3 15 

R-42 1 1 1 3 4 1 11 

R-43 2 2 2 2 3 3 14 

R-44 4 3 3 3 3 3 19 

R-45 5 4 5 4 3 5 26 

R-46 3 4 4 3 4 3 21 

R-47 2 3 3 3 5 3 19 

R-48 3 1 1 3 1 3 12 

R-49 4 4 4 3 3 4 22 

R-50 2 3 3 3 4 3 18 

R-51 4 4 4 4 4 3 23 

R-52 4 4 4 4 3 3 22 

R-53 5 5 5 5 5 5 30 

R-54 5 4 4 5 3 5 26 

R-55 3 4 4 3 3 3 20 

R-56 2 1 2 1 2 1 9 

R-57 4 4 2 4 4 4 22 

R-58 2 2 2 2 4 3 15 

R-59 3 3 3 4 5 3 21 

R-60 1 3 2 3 2 4 15 

R-61 3 4 3 3 4 2 19 

R-62 2 1 2 2 2 2 11 

R-63 1 2 1 1 3 3 11 

R-64 2 1 1 2 3 1 10 

R-65 3 4 4 2 4 2 19 

R-66 1 1 3 2 4 3 14 

R-67 3 3 1 1 1 2 11 

R-68 3 3 3 4 4 3 20 

R-69 5 5 5 5 5 5 30 

R-70 3 1 1 3 1 3 12 

R-71 3 3 3 4 3 3 19 

R-72 1 2 1 1 3 3 11 

R-73 1 1 1 2 2 1 8 

R-74 1 2 1 1 3 3 11 

R-75 2 5 5 2 4 5 23 

R-76 3 2 3 3 5 4 20 

R-77 5 4 5 5 5 5 29 

R-78 4 4 3 1 5 3 20 

R-79 2 3 4 3 5 3 20 

R-80 1 1 4 1 4 3 14 



 

 
 

R-81 2 3 3 4 4 4 20 

R-82 3 4 3 3 4 1 18 

R-83 3 3 5 1 4 3 19 

R-84 4 4 5 5 5 5 28 

R-85 5 4 4 5 5 5 28 

R-86 2 1 1 1 4 5 14 

R-87 4 4 5 5 5 3 26 

R-88 3 3 3 3 4 2 18 

R-89 3 4 5 1 4 1 18 

R-90 1 5 5 2 5 3 21 

R-91 5 3 4 3 3 3 21 

R-92 4 4 4 1 3 1 17 

R-93 3 4 3 3 4 2 19 

R-94 3 5 5 1 2 4 20 

R-95 1 4 4 1 5 3 18 

R-96 2 3 4 1 4 3 17 

R-97 4 4 4 5 5 5 27 

R-98 4 4 5 5 5 5 28 

R-99 4 5 5 4 4 5 27 

R-100 1 4 1 1 5 3 15 

 

  



 

 
 

Lampiran Uji Validitas 

1. Diskon  

 

Correlations 

  X1 X2 X3 X4 X5 X6 Diskon 

X1 Pearson 

Correlation 

1 .645
**

 .256
*
 0.138 .509

**
 .297

**
 .701

**
 

Sig. (2-

tailed) 

  0.000 0.010 0.172 0.000 0.003 0.000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X2 Pearson 

Correlation 

.645
**

 1 .298
**

 0.176 .532
**

 .394
**

 .740
**

 

Sig. (2-

tailed) 

0.000   0.003 0.080 0.000 0.000 0.000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X3 Pearson 

Correlation 

.256
*
 .298

**
 1 .597

**
 0.052 .261

**
 .632

**
 

Sig. (2-

tailed) 

0.010 0.003   0.000 0.609 0.009 0.000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X4 Pearson 

Correlation 

0.138 0.176 .597
**

 1 .201
*
 .373

**
 .641

**
 

Sig. (2-

tailed) 

0.172 0.080 0.000   0.045 0.000 0.000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X5 Pearson 

Correlation 

.509
**

 .532
**

 0.052 .201
*
 1 .274

**
 .621

**
 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000 0.609 0.045   0.006 0.000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X6 Pearson 

Correlation 

.297
**

 .394
**

 .261
**

 .373
**

 .274
**

 1 .663
**

 

Sig. (2-

tailed) 

0.003 0.000 0.009 0.000 0.006   0.000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Total Pearson 

Correlation 

.701
**

 .740
**

 .632
**

 .641
**

 .621
**

 .663
**

 1 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000   

N 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

2. Kualitas Produk 

 

Correlations 

  X1 X2 X3 X4 X5 X6 

Kualitas 

Produk 

X1 Pearson 

Correlation 

1 .452
**

 .335
**

 .283
**

 .383
**

 .394
**

 .665
**

 

Sig. (2-

tailed) 

  0.000 0.001 0.004 0.000 0.000 0.000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X2 Pearson 

Correlation 

.452
**

 1 .507
**

 .413
**

 .512
**

 .530
**

 .778
**

 

Sig. (2-

tailed) 

0.000   0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X3 Pearson 

Correlation 

.335
**

 .507
**

 1 .619
**

 .506
**

 .420
**

 .747
**

 

Sig. (2-

tailed) 

0.001 0.000   0.000 0.000 0.000 0.000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X4 Pearson 

Correlation 

.283
**

 .413
**

 .619
**

 1 .396
**

 .392
**

 .673
**

 

Sig. (2-

tailed) 

0.004 0.000 0.000   0.000 0.000 0.000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X5 Pearson 

Correlation 

.383
**

 .512
**

 .506
**

 .396
**

 1 .698
**

 .793
**

 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000 0.000 0.000   0.000 0.000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X6 Pearson 

Correlation 

.394
**

 .530
**

 .420
**

 .392
**

 .698
**

 1 .777
**

 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000   0.000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Total Pearson 

Correlation 

.665
**

 .778
**

 .747
**

 .673
**

 .793
**

 .777
**

 1 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000   

N 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

3. Impulse Buying 

 

Correlations 

  Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 

Impulse 

Buying 

Y1 Pearson 

Correlation 

1 .609
**

 .616
**

 .740
**

 .318
**

 .565
**

 .818
**

 

Sig. (2-

tailed) 

  0.000 0.000 0.000 0.001 0.000 0.000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y2 Pearson 

Correlation 

.609
**

 1 .751
**

 .506
**

 .421
**

 .503
**

 .801
**

 

Sig. (2-

tailed) 

0.000   0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y3 Pearson 

Correlation 

.616
**

 .751
**

 1 .536
**

 .545
**

 .559
**

 .847
**

 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000   0.000 0.000 0.000 0.000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y4 Pearson 

Correlation 

.740
**

 .506
**

 .536
**

 1 .452
**

 .639
**

 .824
**

 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000 0.000   0.000 0.000 0.000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y5 Pearson 

Correlation 

.318
**

 .421
**

 .545
**

 .452
**

 1 .448
**

 .661
**

 

Sig. (2-

tailed) 

0.001 0.000 0.000 0.000   0.000 0.000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y6 Pearson 

Correlation 

.565
**

 .503
**

 .559
**

 .639
**

 .448
**

 1 .783
**

 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000   0.000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Total Pearson 

Correlation 

.818
**

 .801
**

 .847
**

 .824
**

 .661
**

 .783
**

 1 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000   

N 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

 

 

 



 

 
 

Lampiran Uji Reliabilitas 

1. Diskon (XI) 

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 100 100.0 

Excluded
a
 0 0.0 

Total 100 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.745 6 

2. Kualitas Produk (X2) 

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 100 100.0 

Excluded
a
 0 0.0 

Total 100 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.831 6 

3. Impulse Buying 

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 100 100.0 

Excluded
a
 0 0.0 

Total 100 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.880 6 



 

 
 

Lampiran Uji t, Uji F, dan Koefisien Determinasi 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Toleranc

e VIF 

1 (Constant) 3.180 3.820   .832 .407     

Diskon .313 .149 .216 2.095 .039 .818 1.22

2 

Kualitas 

Produk 

.366 .152 .248 2.401 .018 .818 1.22

2 

a. Dependent Variable: Impulse Buying 

 

ANOVA
a
 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 573.574 2 286.787 8.822 .000
b
 

Residual 3153.416 97 32.509     

Total 3726.990 99       

a. Dependent Variable: Impulse Buying 

b. Predictors: (Constant), Kualitas Produk, Diskon 

 

Model Summary
b
 

Model R 

R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .392
a
 .154 .136 5.70171 

a. Predictors: (Constant), Kualitas Produk, Diskon 

b. Dependent Variable: Impulse Buying 

 

 

 

 



 

 
 

Lampiran Uji Asumsi Klasik 

 

 
 

 
 



 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

DISKON 

  X1 X2 X3 X4 X5 X6 

N Valid 100 100 100 100 100 100 

Missing 0 0 0 0 0 0 

 

X1 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 4 4.0 4.0 4.0 

TS 7 7.0 7.0 11.0 

KS 20 20.0 20.0 31.0 

S 33 33.0 33.0 64.0 

SS 36 36.0 36.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0   

 

X2 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 3 3.0 3.0 3.0 

TS 2 2.0 2.0 5.0 

KS 8 8.0 8.0 13.0 

S 33 33.0 33.0 46.0 

SS 54 54.0 54.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0   

X3 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 5 5.0 5.0 5.0 

TS 6 6.0 6.0 11.0 

KS 14 14.0 14.0 25.0 

S 38 38.0 38.0 63.0 

SS 37 37.0 37.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0   

 

X4 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 5 5.0 5.0 5.0 

TS 9 9.0 9.0 14.0 

KS 19 19.0 19.0 33.0 

S 37 37.0 37.0 70.0 

SS 30 30.0 30.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0   

 

 



 

 
 

X5 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 3 3.0 3.0 3.0 

TS 3 3.0 3.0 6.0 

KS 15 15.0 15.0 21.0 

S 35 35.0 35.0 56.0 

SS 44 44.0 44.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0   

 

X6 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 4 4.0 4.0 4.0 

TS 9 9.0 9.0 13.0 

KS 20 20.0 20.0 33.0 

S 28 28.0 28.0 61.0 

SS 39 39.0 39.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0   

 

KUALITAS PRODUK 

  X1 X2 X3 X4 X5 X6 

N Valid 100 100 100 100 100 100 

Missing 0 0 0 0 0 0 

 

X1 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 6 6.0 6.0 6.0 

TS 5 5.0 5.0 11.0 

KS 21 21.0 21.0 32.0 

S 45 45.0 45.0 77.0 

SS 23 23.0 23.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0   

 

X2 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 3 3.0 3.0 3.0 

TS 9 9.0 9.0 12.0 

KS 41 41.0 41.0 53.0 

S 29 29.0 29.0 82.0 

SS 18 18.0 18.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0   

 



 

 
 

 

X3 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 6 6.0 6.0 6.0 

KS 27 27.0 27.0 33.0 

S 42 42.0 42.0 75.0 

SS 25 25.0 25.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0   

 
X4 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 1 1.0 1.0 1.0 

TS 2 2.0 2.0 3.0 

KS 15 15.0 15.0 18.0 

S 49 49.0 49.0 67.0 

SS 33 33.0 33.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0   

X5 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 2 2.0 2.0 2.0 

TS 6 6.0 6.0 8.0 

KS 23 23.0 23.0 31.0 

S 37 37.0 37.0 68.0 

SS 32 32.0 32.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0   

 

X6 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 9 9.0 9.0 9.0 

KS 38 38.0 38.0 47.0 

S 31 31.0 31.0 78.0 

SS 22 22.0 22.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0   

 

IMPULSE BUYING 

  Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 

N Valid 100 100 100 100 100 100 

Missing 0 0 0 0 0 0 

 

 



 

 
 

Y1 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 17 17.0 17.0 17.0 

TS 17 17.0 17.0 34.0 

KS 35 35.0 35.0 69.0 

S 15 15.0 15.0 84.0 

SS 16 16.0 16.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0   

 

Y2 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 13 13.0 13.0 13.0 

TS 15 15.0 15.0 28.0 

KS 22 22.0 22.0 50.0 

S 33 33.0 33.0 83.0 

SS 17 17.0 17.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0   

Y3 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 17 17.0 17.0 17.0 

TS 15 15.0 15.0 32.0 

KS 27 27.0 27.0 59.0 

S 21 21.0 21.0 80.0 

SS 20 20.0 20.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0   

 

Y4 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 23 23.0 23.0 23.0 

TS 16 16.0 16.0 39.0 

KS 29 29.0 29.0 68.0 

S 14 14.0 14.0 82.0 

SS 18 18.0 18.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0   

 

 

 

 

 



 

 
 

Y5 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 6 6.0 6.0 6.0 

TS 11 11.0 11.0 17.0 

KS 27 27.0 27.0 44.0 

S 29 29.0 29.0 73.0 

SS 27 27.0 27.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0   

 

Y6 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 14 14.0 14.0 14.0 

TS 8 8.0 8.0 22.0 

KS 44 44.0 44.0 66.0 

S 13 13.0 13.0 79.0 

SS 21 21.0 21.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0   

 

 

  



 

 
 

Lampiran Identitas Responden 

 

Jenis Kelamin 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Laki-laki 42 42.0 42.0 42.0 

Perempuan 58 58.0 58.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0   

 

Semester 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Semester 2 7 7.0 7.0 7.0 

Semester 4 14 14.0 14.0 21.0 

Semester 6 21 21.0 21.0 42.0 

Semester 8 58 58.0 58.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 
 

 

  



 

 
 

  



 

 
 

 

  



 

 
 

 

  



 

 
 

 

  



 

 
 

 

  



 

 
 

 

  



 

 
 

 

  



 

 
 

 

  



 

 
 

 


