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ABSTRAK 

 

PENGARUH KUALITAS PELAYANAN, HARGA, DAN  PROMOSI 

TERHADAP IMPULSE BUYING PADA KONSUMEN BRAND  

LE KHARI OFFICIAL SHOP DI SHOPEE 

 

 

PUJA 

Program Studi Manajemen 

Email : pujaaa721@gmail.com  

 

Tujuan penelitian ini dilakukan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh 

kualitas pelayanan terhadap impulse buying pada konsumen Le Khari Official 

Shop di shopee. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh harga terhadap 

impulse buying pada konsumen Le Khari Official Shop di shopee. Untuk 

mengetahui dan menganalisis pengaruh promosi terhadap impulse buying pada 

konsumen Le Khari Official Shop di shopee. Jenis penelitian ini adalah penelitian 

survey. Populasi dalam penelitian ini adalah 522.400 ribu pengikut Le Khairi 

Official Shop. Teknik sampling yang digunakan adalah menggunakan rumus 

slovin, sehingga jumlah sampel penelitian ini adalah sebesar 100 orang. Teknik 

dalam pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan dengan teknik penyebaran 

kuesioner. Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 

data kuantitatif menggunakan analisis statistik yakni partial least square – 

structural equestion model (PLS-SEM). Dari penelitian ini ditemukan bahwa 

pengaruh kualitas pelayanan terhadap impulse buying adalah berpengaruh secara 

positif dan signifikan. Dari penelitian ini ditemukan bahwa pengaruh harga 

terhadap impulse buying adalah berpengaruh positif dan signifikan. Dari penilitian 

ini temukan bahwa pengaruh promosi terhadap impulse buying adalah 

berpengaruh positif dan signifikan. 

 

Kata Kunci : Kualitas Pelayanan, Harga, Promosi, Impulse Buying 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

mailto:pujaaa721@gmail.com


 

ii 

 

ABSTRACT 

 

THE EFFECT OF SERVICE QUALITY, PRICE, AND PROMOTION ON 

IMPULSE BUYING IN CONSUMER BRAND LE KHARI OFFICIAL  

SHOP AT SHOPEE 

 

 

PUJA 

Management Studi Program 

Email : pujaaa721@gmail.com 

 

The purpose of this study was conducted to find out and analyze the effect of 

service quality on impulse buying for Le Khari Official Shop consumers at shopee. 

To find out and analyze the effect of price on impulse buying for Le Khari Official 

Shop consumers at shopee. To find out and analyze the influence of promotions on 

impulse buying for Le Khari Official Shop consumers at shopee. This type of 

research is survey research. The population in this study were 522.400 thousand 

followers of Le Khairi Official Shop. The sampling technique used is using the 

slovin formula, so the number of samples in this study is 100 people. The 

technique of collecting data in this study was carried out by distributing 

questionnaires. The analysis technique used in this study is quantitative data 

analysis using statistical analysis, namely partial least squares – structural 

inquiry model (PLS-SEM). From this study it was found that the effect of service 

quality on impulse buying was positive and significant. From this study it was 

found that the effect of price on impulse buying is positive and significant. From 

this research it was found that the effect of promotion on impulse buying is a 

positive and significant effect. 
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BAB 1  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Seiring dengan perkembangan zaman yang semakin berkembang dengan 

cepat, memberikan hal yang banyak di kehidupan masyarakat. Salah satu sektor 

yang paling berpengaruh adalah dunia bisnis dikarenakan banyak penjual yang 

beralih mode penjualan dari secara langsung menjadi tidak langsung (online). 

Kelebihn dari berjualan online adalah tidak perlu langsung bertemu dengan penjual 

ataupun pembeli dan proses pemesanan lebih cepat dan efesien. Namun hal ini 

berdampak dikalangan masyarakat dengan tujuan membeli barang yang hanya 

untuk memenuhi kebutuhan, saat ini bertransformasi menjadi sebuah hasrat 

keinginan dan suatu kegemaran bahkan menjadi gaya hidup (Indriawan & Santoso, 

2023). 

Impulse buying merupakan pembelian tidak terencana yang dilakukan 

konsumen untuk membeli suatu produk yang sebenarnya sedang tidak di butuhkan. 

Sebelum konsumen memasuki toko konsumen tersebut belum terpikirkan untuk 

membeli suatu barang, tetapi setelah memasuki toko dan dipengaruhi sesuatu hal 

yang dapat mempengaruhinya, konsumen tersebut memutuskan untuk melakukan 

pembelian barang yang sebelumnya tidak masuk dalam daftar barang atau produk 

yang akan dibelinya di dalam toko tersebut (Daulay et al., 2021). 

Impulse buying akan terjadi pada waktu dan tempat yang tidak terencana, 

pemicunya karena pengaruh dari luar diri seseorang, seperti penawaran khusus 

dari penjual kepada konsumen. Interaksi antara penjual dengan konsumen akan 
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mendorong terjadinya pembelian impulfe (Surveyandi, 2021). Jadi sebenarnya 

keputusan impulse buying bagaimanapun akan ditentukan oleh diri konsumen itu 

sendiri, bagaimana merespon terhadap berbagai tawaran yang menarik menjadi 

keinginanan untuk membeli (Surveyandini, 2021). 

Tabel 1.1 

Jumlah Produk Yang Terjual Pada Le Khari Official Shop (2023) 
 

No Nama Produk Jumlah Yang Terjual (psc) 

1 Rona Dress 10.254 

2 Maya Dress 9.581 

3 Hasya Dress 7.975 

4 Tunik Bia 9.017 

5 Sasha Dress 6.514 

6 Bella Dress 3.538 

7 Azalea Dress 45 

8 Myza Dress 66 

9 Danisha Dress 20 

10 Lalita Dress 53 

Sumber : Le Khari Official Shop (2023) 

 
Ternyata dari jumlah produk terbaru Le Khari Official Shop, jumlah 

konsumen yang melakukan impulse buying / pembelian tidak terencana cukup 

tinggi untuk beberapa produk seperti: Rona Dress, Maya Dress, Hasya Dress, Tunik 

Bia, Sasha Dress, Bella Dress. Namun, untuk produk seperti: Azalea Dress, Myza 

Dress, Danisha Dress, Lalita Dress masih kurang diminati. Karena design yang 

kurang menarik dan juga harga terlalu mahal. 

Kualitas pelayanan dalam penjualan produk secara online sangat diperlukan 

karena adanya hubungan tidak langsung antara pembeli dan penjual. Dalam e- 

commerce kepercayaan konsumen menjadi prioritas, untuk itu dibutuhkan 

kemampuan yang cakap dalam melayani konsumen. Kualitas pelayanan dalam 

penjualan produk online meliputi kejujuran, kecepatan menanggapi pertanyaan 

konsumen, pemberian jaminan/garansi, proses pengiriman, kerapian kemasan dan 
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pelayanan lainnya yang mendukung dalam mendapatkan kepercayaan konsumen. 

Kesulitan dalam melakukan transaksi menjadi salah satu kendala konsumen 

melakukan pembelian produk secara online.  

Kualitas pelayanan dapat diartikan sebagai berfokus pada memenuhi 

kebutuhan dan persyaratan, serta pada ketepatan waktu untuk memenuhi harapan 

pelanggan. Pelayanan berlaku untuk semua jenis layanan yang disediakan oleh 

perusahaan saat klien berada di perusahaan (Arianto, 2018). 

Tabel 1.2 

Jumlah Keluhan Konsumen Pada Produk Le Khari Official Shop (2023) 
 

 
No 

 
Nama Produk 

Penilaian 

Bintang 
4&5 

Bintang 
1,2&3 

1 Rona Dress 4.4000 94 

2 Maya Dress 41.554 119 

3 Hasya Dress 3.790 78 

4 Tunik Bia 41.437 84 

5 Sasha Dress 2.693 54 

6 Bella Dress 1.678 43 

7 Azalea Dress 32 1 

8 Myza Dress 43 - 

9 Danisha Dress 11 - 

10 Lalita Dress 25 - 

Sumber : Le Khari Official Shop (2023) 
 

Dari sepuluh produk diatas, bahwa beberapa konsumen memberian 

penilaiannya terhadap produk yang mereka beli. Ada yang memberikan penilaian 

dari bintang 4 dan 5. Kemudian ada juga yang memberikan penilaian dari bintang 

1,2 dan 3. Penyebab konsumen memberikan bintang 1,2 dan 3 adalah 

dikarenakan: 

1. Adanya pengiriman yang lambat 

2. Adanya barang yang tidak sesuai dengan katalog 

3. Adanya barang yang tidak sesuai dengan keterangan deskripsi 
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4. Adanya ketidak propesionalan brand atau tidak amanahnya brand tersebut. 

Dapat dikatakan demikian karena para konsumen memesan barang lebih dari 

satu tetapi yang dikirim hanya satu produk saja, produk yang dikirim kotor atau 

adanya noda dan brand juga salah pengiriman warna. Faktor yang selanjutnya 

adalah harga. Harga yang ditawarkan dari berbagai situs belanja online dengan 

harga yang relatif murah, bahkan tidak jarang harga yang ditawarkan lebih murah 

dibandingkan dengan pasar tardisional atau membelinya secara offline (dengan 

datang langsung ketempatnya), maka harga akan menjadi pertimbangan utama 

konsumen untuk melakukan keputusan pembelian (Nasution & Putri, 2019). 

Harga merupakan faktor utama yang dipertimbangkan oleh konsumen untuk 

melakukan pembelian, biasanya konsumen tertarik kepada harga yang bersaing dan 

relatif murah yang sejalan dengan kualitas dari produk yang diinginkan (Nasution, 

& Lesmana, 2018). 

Tabel 1.3 

Daftar Haga Produk Le Khari Official Shop Dan Pesaing 
 

 

No 
Nama Produk 

Le Khari 
Harga 

Nama Produk 
Pesaing 

Harga 

1 Rona Dress 169.000 - 179.000 Wiry Rose Gamis 259.000 

2 Maya Dress 159.000 – 169000 Natcha Dress 299.000 

3 Hasya Dress 165.000 – 175.000 Wisna Gamis 249.000 

4 Tunik Bia 135.000 – 145. 000 Qaila Tunik 199.000 

5 Sasha Dress 169.000 – 179.000 Wiry Rose Gamis 259.000 

6 Bella Dress 159.000 – 169.000 Moona Naval Dress 274.000 

7 Azalea Dress 185.000 -195.000 
Nina Zatulini - Uacha 

Gamis 
259.000 

8 Myza Dress 195.000 – 205.000 Mahia Dress 339.000 

9 Danisha Dress 198.000 Wyl Gamis 219.000 

10 Lalita Dress 198.000 – 208.000 Ahava Summer Gamis 249.00 

Sumber: Le Khari Official Shop & Zaskia Mecca Official Shop (2023) 

 

Ternyata harga dari produk pesaing yaitu brand Zaskia Mecca lebih mahal 

daripada brand Le Khari Official Shop. Hal ini dikarenakan jenis kain yang 
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digunakan berbeda tetapi dengan design yang hampir sama. Dan ternyata 

pembelian di brand Zaskia Mecca Official Shop sangat sedikit dibandingkan 

pembelian di brand Le Khari Official Shop. 

Sebelum melakukan pembelian konsumen biasanya melakukan 

perbandingan dari segi promosi dan harga pada aplikasi shopee. Menurut (Philip , 

2016) promosi merupakan aktivitas yang mengkomunikasikan keunggulan produk 

dan membujuk pelanggan sasaran untuk membelinya. Promosi menjadi sumber 

penting dalam penyebaran informasi untuk produk yang ditawarkan dan salah satu 

media pemasaran yang memiliki peluang besar yaitu melalui media periklanan. 

Konsumen yang memiliki pengetahuan dan pengalaman yang banyak mengenai 

produk mungkin tidak termotivasi untuk mencari informasi, karena konsumen 

sudah merasa cukup dengan pengetahuannya untuk mengambil keputusan. 

Konsumen yang mempunyai kepribadian sebagai seorang yang senang mencari 

informasi, akan meluangkan waktu untuk mencari informasi lebih banyak 

(Nasution et al., 2019). 

Tujuan promosi adalah untuk memberikan efek langsung dan langsung pada 

perilaku pembelian konsumen. Promosi penjualan bermaksud untuk merangsang 

kebutuhan konsumen dan mendesak pelanggan untuk membeli produk segera dari 

merek tertentu (Peranginangin, 2023). 

Adanya sale promotion dan e-service quality yang baik akan mempengaruhi 

impulse buying atau pempelian secara tidak berencana. Suatu kegiatan belanja yang 

ditunjang dengan kemudahan dan kenyamanan yang diperoleh dapat 

menumbuhkan perilaku implusif dalam diri seseorang yaitu pembelian yang 

dilakukan dengan tidak merencanakan terlebih dahulu atau dilakukan dengan tiba- 
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tiba (membeli karna melihat barang / produk tersebut). Dorong impulse buying 

terjadi pada masyarakat disebabkan oleh transaksi yang dapat dilakukan dimana 

saja dan kapan saja hanya dengan penelusuran pada aplikasi belanja online yang 

menyediakan segala kebutuhan dan permintaan dengan berbagai macam model dan 

spesifikasi harga (Choirunnisa, 2021). 

Berdasarkan latar belakang masalah diatas maka penulis tertarik untuk 

membuat karya ilmiah dengan judul “Pengaruh Kualitas Pelayanan, Harga Dan 

Promosi Terhadap Impulse Buying Pada Konsumen Le Khari Official Shop 

di Shopee” 

1.2 Identifikasi Masalah 

 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas maka penulis 

mengidentifikasi masalah - masalah yang akan menjadi pokok pembahasan 

yaitu : 

1. Adanya beberapa poduk Le Khari Official Shop yang tidak dilirik 

oleh konsumen 

2. Meningkatnya jumlah keluhan terhadap brand Le Khari Official Shop 

seperti: 

a. Pengiriman yang lambat 

b. Adanya barang yang tidak sesuai dengan katalog / gambar. 

c. Tidak sesuainya barang atau produk dengan deskripsi. 

d. Tidak propesional (tidak amanah) brand tersebut. 

3. Produk yang dijua Le Khari Official Shop lebih murah dibandingkan 

harga  pesaing 
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4. Minimnya promo flash sale pa Official Shop da brand Le Khari Official 

Shop. 

1.3 Batasan Masalah 

Karena adanya keterbatasan jangkauan ilmu pengetahuan penulis, waktu dan 

biaya, penelitian ini di fokuskan pada variabel kualitas pelayanan, harga, dan 

promosi, impulse buying di marketplace shopee pada pengikut brand Le Khari 

Official Shop. 

1.4 Rumusan Masalah 

Dengan semakin banyaknya market place yang bermunculan tentu saja 

membuat perusahaan untuk memikirkan strategi bersaing agar dapat bertahan dan 

semakin berkembang. Berdasarkan latar belakang diatas masalah yang akan dikaji 

adalah : 

1. Apakah kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulse buying pada konsumen Le Khari Official Shop di shopee? 

2. Apakah harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying 

pada konsumen Le Khari Official Shop di shopee? 

3. Apakah promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse  buying 

pada konsumen Le Khari Official Shopdi shopee? 

1.5 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari adanya penelitian ini adalah : 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas pelayanan terhadap 

impulse buying pada konsumen Le Khari Official Shop di shopee. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh harga terhadap impulse  buying 

pada konsumen Le Khari Official Shop di shopee. 
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3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh promosi terhadap impulse 

buying pada konsumen Le Khari Official Shop di shopee. 

1.6 Manfaat Penelitian 

1. Bagi Teoritis 

a. Diharapkan dari hasil penelitian ini dapat memberikan masukan dalam 

pengembangan ilmu pengetahuan tentang kualitas pelayanan, harga 

dan promosi terhadap impulse buying. 

b. Hasil penelitian ini bermanfaat untuk menambah pengetahuan dan 

pengalaman berharga dalam menerapkan teori-teori yang didapat 

dibangku kuliah dan sebagai awal informasi penelitian lanjutan. 

2. Bagi Praktis 

a. Bagi pihak produsen 

Memahami perilaku pembelian tidak brencana yang memberikan 

suatu pedoman pada retail untuk mengembangkan strategi dalam 

membuat kesempatan saat konsumen berbelanja. 

b. Bagi akademis 

Ini dihaapkan dapat menjadi referensi dalam melakukan penelitian 

sejenis. 

c. Bagi penulis 

Sebagai sarana menambah cakrawala pemikiran dan menerapkan ilmu 

pengetetahuan yang telah diperoleh di bangku perguruan tinggi.
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BAB 2  

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

 

2.1.1 Impulse Buying 

 

2.1.1.1 Pengertian Impulse Buying 

 
Impulse buying adalah proses pembelian suatu barang, dimana si 

pembeli tidak mempunyai niatan untuk membeli sebelumnya. Menurut (MH 

& Chaniago, 2017) pada hakikatnya pembelian secara impulsif merupakan 

perilaku ketika seorang individu merasakan desakan secara spontan agar 

membeli suatu produk tanpa direncanakan sebelumnya, perilaku tersebut 

dapat disebabkan oleh dua faktor  yang berasal dari diri individu itu sendiri 

maupun dari pasar. 

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

perilaku pembelian dimana konsumen tidak mempertimbangkan untuk 

membeli, atau mempertimbangkan untuk membeli tapi belum memutuskan 

produkapa yang akan dibeli. 

Para peneliti mendeskripsikan impulse buying menjadi pembelian 

yang sama sekali tidak terencana serta dilakukan dengan cepat, tanpa 

pertimbangan matang, didukung oleh dengan keinginan yang sangat kuat 

dengan motivasi hedonis (Aprilia & Mahfudzi, 2017). 

Impulse buying merupakan fenomena yang terjadi dalam kehidupan 

sehari- hari yang dilakukan tanpa sadar baik oleh laki-laki maupun 

perempuan. Menurut (Winawan & Yasa, 2014) laki-laki dan perempuan 

memiliki kecenderungan yang sama dalam melakukan impulse buying. 
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Menurut (Arda & Andriyani, 2019) impulse buying merupakan 

pembelian saat itu juga yang tidak direncanakan, berdasar pada tindakan 

yang sangat kuat dan dorongan keras untuk langsung membeli suatu barang. 

2.1.1.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Impulse Buying 

 
 Menurut (Aruna & Santhi, 2015) faktor-faktor yang mempengaruhi 

pembelian impulsif, yaitu sebagai berikut: 

1. Faktor Internal 

a.  Emosi (Emotional) 

 Emosi didefenisikan sebagai faktor yang sangat mempengaruhi 

pembelian impulsif. Emosi konsumen juga dapat mempengaruhi 

sebuah pembelian, dimana seorang konsumen yang merasa happy 

akan melakukan pembelian lebih banyak dibandingkan dengan orang 

yang sedang tidak happy. Seperti hal nya Mood. Mood adalah bagian   

emosi. Mood juga datang dan menghilang secara tiba-tiba. 

b.  Keinginan Berbelanja (Hedonic Pleasure) 

Keinginan berbelanja sering berdampingan dengan intensitas keadaan. 

Pengalaman hedonis konsumen belum diteliti secara meluas. Perilaku 

pembelian impulsif konsumen secara individu berhubungan dengan 

keinginan memenuhi kebutuhan agar dirinya terlihat hedinic, yaitu 

kesenangan, bahagia, puas hal-hal baru, dan kejutan. 

c.  Kognitif (Cognitive) 

Kognitif lebih mengacu pada proses berpikir dimana didalamnnya 

terdapat pengetahuan (knowledge), arti atau maksud (meaning) dan 

kepercayaan (belief). 
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d.  Afektif (Affrctive)  

Afektif biasanya segera berpengaruh dan secara otomatis terhadap  

aspek-aspek dari emosi (emotional) dan perasaan (feeling states). 

2. Faktor Eksternal 

Sebagian besar konsumen lebih memilih daya fisik suatu barang 

daripada kualitas barang dan harga. Konsumen akan menghindari 

sebuah toko jika setting toko tersebut mengundang setres atau tidak 

indah dipandang mata. 

2.1.1.3 Indikator Impulse Buying 

Menurut (Sari & Suryani, 2014) indikator yang digunakan untuk 

mengukur impulse buying konsumen adalah: 

1. Pembelian tanpa direncanakan sebelumnya 

Konsumen sebelumnya tidak berniat untuk melakukan pembelian suatu 

kategori produk dengan merek tertentu namun dengan adanya stimulus 

di dalam outlet, misalnya adanya diskon atau promo, suasana outlet, 

atau pengaruh sales person maka akan timbul perasaan menginginkan 

produk tersebut dan pada akhirnya konsumen akan membelinya. 

2. Keadaan emosional 

Penilaian pelanggan dimana pelanggan melakukan kegiatan berbelanja 

dipengaruhi oleh keadaan emosional yang dirasakan. 

3. Penawaran menarik 

Adanya promo atau penawaran yang menarik menjadi senjata utama 

perusahaan untuk mendorong minat beli konsumen terutama untuk 

memberikan rasa ketertarikan terhadap produk karena diberikan 
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potongan harga atau diskon. 

Indikator impulse buying (Budiono et al.,, 2017) adalah : 

1. Spontanitas 

Konsumen melihat sebuah produk atau barang di toko kemudian mereka 

memutuskan untuk membeli sehingga tidak ada list dalam belanja 

sebelum konsumen tersebut datang ke sebuah tempat. 

2. Dorongan untuk membeli dengan segera 

Konsumen membeli produk dengan adanya motivasi untuk 

mengesampingkan hal-hal lain dan bertindak secepatnya. 

3. Kesenangan dan stimulasi 

Konsumen membeli produk dengan keinginan membeli tiba-tiba  ini 

sering kali dikuti oleh emosi sehingga terjadi dorongan untuk membeli 

dengan segera. 

4. Ketidakpedulian akan akibat 

Konsumen membeli dengan keinginan sendiri untuk membeli produk 

sehingga menjadi tidak dapat ditolak sampai konsekuensi negatif yang 

akan terjadi diabaikan. 

Menurut (Gunadhi & Japarianto, 2015) mengatakan terdapat tiga 

dimensidari impulse buying, yang terdiri dari: 

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. 
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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 

misalnya berbentuk perasaan sangat tertarik serta bergairah. Emosi 

negatif misalnya merupakan perasaan terhambat ataupun tertekan. 

2.1.1.4 Manfaat Impulse Buying 

 
Adapun beberapa dampak yang di timbulkan oleh pembelian impulsif 

di antaranya adalah munculnya beberapa dampak positif yang terjadi dari 

pembelian impulsif bagi perusahaan atau produsen yaitu pembelian secara 

impulsif dapat meningkatkan penjualan, pernyataan ini sesuai dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Semuel (Widodo, 2015) yang mengatakan 

bahwa, 65% keputusan pembelian diseluruh supermarket dilakukan didalam 

toko, dan lebih dari 50% merupakan pembelian yang tidak direncanakan. 

2.1.2 Kualitas Pelayanan 

2.1.2.1 Pengertian Kualitas Pelayanan 

Menurut (Abdullah, 2019) kualitas layanan adalah keseluruhan ciri 

dan karakteristik suatu barang atau jasa yang berpengaruh pada 

kemampuannyauntuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan maupun yang 

tersirat. Kualitas pelayanan yang diberikan oleh perusahaan untuk dapat 

memenuhi harapan konsumennya. 
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Selain itu, (Hermawan, 2018) menyimpulkan bahwa kualitas layanan 

merupakan rangkaian bentuk istimewa dari suatu produksi atau pelayanan 

yang dapat memberikan kemampuan dalam memuaskan kebutuhan dan 

keinginan masyarakat. 

Kualitas pelayanan dapat diartikan sebagai berfokus pada memenuhi 

kebutuhan dan persyaratan, serta pada ketepatan waktu untuk memenuhi 

harapan pelanggan. Pelayanan berlaku untuk semua jenis layanan yang 

disediakan oleh perusahaan saat klien berada di perusahaan (Arianto, 2018). 

Kualitas pelayanan merupakan perilaku yang timbul yang disebabkan 

adanya rangsangan atau hubungan dari pihak lain (Usman et al., 2020) Jadi 

pengertian dari kualitas pelayanan merupakantingkat keunggulan sebuah 

upaya yang dilakukan dalam memenuhi kebutuhan pelanggan dengan yang 

mampu menjawab ekspektasi dari pelanggan. Pelayanan dikatakan apabila 

kinerja pelayanan tersebut dapat memenuhi sebuah harapan ataupun 

keinginan pelanggan. 

Menurut (Mudiar & Hervianto, 2016) dalam Kualitas layanan bisa 

diartikan sebagai ukuran seberapa bagus tingkat layanan yang diberikan 

mampu sesuai dengan ekspektasi pelanggan. 

2.1.2.2 Faktor - Faktor Yang Mempengaruhi Kualitas Pelayanan 

 
Faktor yang memengaruhi Pelayanan menurut (Kasmir, 2017) 

diantaranya adalah: 

1. Jumlah tenaga kerja, setiap orang yang mampu melakukan pekerjaan 

guna menghasilkan barang dan atau produk serta jasa baik untuk 

memenuhi kebutuhan diri sendiri maupun masyarakat. 
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2. Kualitas tenaga kerja, hasil yang dapat diukur dengan efektifitas dan 

efisiensi suatu pekerjaan yang dilakukan oleh sumber daya manusia atau 

sumber daya lainnya dalam pencapaian tujuan atau sasaran perusahaan 

denga baik dan berdaya guna. 

3. Motivasi karyawan, rasa atau dorongan semangat yang memacu individu 

untuk bekerja lebih baik lagi dari sebelumnya, dan memberikan kinerja 

terbaik demi meraih suatu tujuan yang diharapkan. 

4. Kepemimpinan, rasa atau dorongan semangat yang memacu individu 

untuk bekerja lebih baik lagi dari sebelumnya, dan memberikan kinerja 

terbaik demi meraih suatu tujuan yang diharapkan. 

5. Budaya organisasi, sistem kepercayaan dan sikap bersama yang 

berkembang dan dianut oleh sekelompok orang. 

6. Kesejahteraan karyawan,  didefinisikan sebagai kesehatan mental, fisik, 

emosional, dan ekonomi karyawan secara keseluruhan. 

7. Lingkungan kerja dan faktor lainnya meliputi sarana dan prasarana yang 

digunakan indikator kualitas pelayanan. 

2.1.2.3 Indikator Kualitas Pelayanan 
 

Menurut (Tjiptono & Chandra., 2016) terdapat lima faktor dominan 

atau penentu kualitas pelayanan jasa, kelima faktor dominan tersebut 

diantarnya yaitu: 

1. Berwujud (Tangible), yang memiliki indikator kualitas interior, kualitas 

eksterior, kenyamanan kursi dalam gerbong, kebersihan gerbong, 

kelengkapan fasilitas dalam gerbong, dan kerapihan seragam pramugari. 

2. Empati (Empathy), memiliki indikator kemampuan pramugara/i 
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berkomunikasi, keramahan karyawan, kemampuan karyawan 

memahami kebutuhan penumpang, dan sopan santun karyawan. 

3. Keandalan (Reliability), memiliki indikator kepercayaan penumpang 

pada kualitas layanan, karyawan tidak membedakan pelayanan yang 

diberikan kepada penumpang, dan keakuratan pelayanan pramugari 

terhadap penumpang. 

4. Daya tanggap (Responsiveness), memiliki indikator Karyawan cepat 

tanggap dalam menanggapi keluhan penumpang, kejelasan informasi 

tentang penundaan keberangkatan kereta api, karyawan memiliki 

pengetahuan untuk menjawab pertanyaan penumpang, dan inisiatif 

karyawan dalam memberikan pelayanan pada penumpang. 

5. Jaminan (Assurance), memiliki indikator ketepatan jadwal 

keberangkatan, keamanan dalam perjalanan, jaminan keselamatan, 

jaminan ketepatan. 

Indikator kualitas pelayanan menurut (Fitzsimmons, 2017) 

mengemukakan lima indikator kualitas pelayanan yaitu :  

1.   Reliability yang ditandai dengan pemberian kualitas pelayanan yang 

tepat dan benar. 

2. Tangibles yang ditandai dengan penyediaan yang memadai sumber 

daya lainnya.  

3. Responsiveness ditandai dengan keinginan melayani konsumen dengan 

cepat.  

4. Assurance yang ditandai tingkat perhatian terhadap etika dan moral 

dalam memberikan Kualitas Pelayanan.  
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5. Empati yang ditandai tingkat kemauan untuk mengetahui keinginan dan 

kebutuhan konsumen. 

  Menurut (Harfika & Abdullah, 2017) berikut terdapat lima 

indikator kualitas pelayanan, yaitu :  

1. Tangible (bukti fisik), yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam 

menunjukan ekstensinya kepada pihak eksternal.  

2. Reliability (keandalan), yaitu kemampuan perusahaan untuk memberikan 

pelayanan sesuai dengan dijanjikan secara akurat dan terpercaya. 

3. Responsiveness (daya tanggap), yaitu suatu kemauan untuk membantu dan 

memberikan pelayanan yang cepat (responsif) dan tepat kepada konsumen, 

dengan menyampaikan informasi yang jelas. 

4. Assurance (jaminan), yaitu pengetahuan, koresponden, dan kemampuan 

para pegawai Perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya para 

konsumen kepada Perusahaan. 

5. Empathy (empati). Yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat 

individual atau pribadi yang diberikan kepada konsumen dengan berupa 

memahami keinginan konsumen, dimana suatu perusahaan diharapkan 

memiliki pengertian dan pengetahuan tentang konsumen, memahami 

waktu pengoperasian yang membagi konsumen. 

2.1.2.4 Manfaat Kualitas Pelayanan 

 
Menurut (Kotler & Keller, 2021), terdapat lima manfaat kualitas 

layanan yaitu: 

1. Mengidentifikasi dengan benar kebutuhan dan persyaratanpelanggan 

2. Menyampaikan harapan pelanggan kepada perancang produk 
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3. Memastikan pesanan pelanggan dipenuhi dengan benar dan tepatwaktu 

4. Tetap berhubungan dengan pelanggan setelah penjualan untuk 

memastikan bahwa mereka puas. 

2.1.3 Harga 

2.1.3.1 Pengertian Harga 

Menurut (Philip & Armstrong, 2018) harga adalah sejumlah uang yang  

dibebankan atas suatu barang atau jumlah dari nilai uang yang ditukar 

konsumen atas manfaat-manfaat karena memiliki atau menggunakan jasa 

tersebut. 

Sedangkan menurut (Hasan, 2014) harga merupakan segala bentuk 

biaya moneter yang dikorbankan oleh konsumen untuk memperoleh, 

memiliki, memanfaatkan sejumlah kombinasi dari barang berserta 

pelayanan dari suatu produk. 

Dan menurut pendapat (Wirapraja et al., 2021) harga merupakan 

suatu pengeluaran atau pengorbanan yang mesti dikeluarkan oleh konsumen 

untuk mendapatkan produk yang diinginkan untuk memenuhi kebutuhan 

dan keinginan konsumen. Harga seringkali digunakan sebagai indikasi nilai 

yang dimana harga disangkutpautkan dengan fungsi yang diharapkan 

konsumen atas produk tersebut. 

Harga adalah apa yang dibayar seseorang untuk apa yang 

diperolehnya dan nilainya dinyatakan dalam mata uang (Pradana1 et al., 

2017). Harga dapat dikatakan sebagai nilai yang ditawarkan produsen 

terhadap produk yang dihasilkan untuk dapat dibeli konsumen sehingga 

mendapatkan manfaat atas produk dan jasa (Daulay et al., 2020). 
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2.1.3.2 Faktor - Faktor Yang Mempengaruhi Harga 
 

Perusahaan dalam menentukan harga, menurut (Abdulah et al., 2013) 

dapat dilakukan dengan berbagai cara diantaranya: 

1. Harga geografis, penetapan harga geografis melibatkan perusahaan 

dalam memutuskan dan menetapkan harga produknya kepada pelanggan 

dalam lokasi  yang berbeda. 

2. Potongan harga, kebanyakan perusahaan akan memodifikasikan harga 

dasar mereka untuk memberi hadiah kepada pelanggan atas pembayaran 

awal, volume pembelian dan pembelian di luar musim. 

3. Harga promosional, pada keadaan tertentu perusahan kadang menetapkan 

harga produk mereka di bawah harga resmi dan mungkin di bawah biaya 

produksi. 

4. Harga diskriminasi, perusahaan sering melakukan modifikasi harga 

untuk menyesuaikan dengan perbedaan-perbedaan yang ada pada 

pelanggan, produk, dan lokasi. 

5. Harga bauran produk, logika penentuan harga harus dimoditikasikan 

apabila produk tersebut merupakan bagian dari suatu bauran produk. 

2.1.3.3 Indikator Harga 

Menurut pendapat (Kotler, 2016) indikator harga terbagi menjadi: 

1. Daftar harga 

Harga yang diberikan untuk suatu barang ataupun jasa. 

2. Diskon 

Potongan untuk suatu barang atau jasa yang diberikan produsen. 
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3. Tunjangan 

Benefit yang didapat oleh konsumen berdasarkan harga yang diberikan. 

4. Priode pembayaran 

Cicilan yang sesuai kesepakatan antara produsen dan konsumen 

biasanya berhubungan dengan kredit. 

5. Jangka waktu kredit 

Waktu yang diberikan   untuk   konsumen   dapat melunasi 

pembayaran berdasarkan ketentuan yang telah dibuat. 

Adapun indikator harga menurut (Mursid, 2014) adalah sebagai 

berikut: 

1. Harga yang kompetitif yaitu harga yang ditawarkan lebih kompetitif 

dari      pesaing. 

2. Kesesuaian harga dengan harga pasar yaitu kesesuaian harga dengan 

harga  pasar. 

3. Kesesuaian harga dengan kualitas produk, yaitu harga yang ditawarkan 

sesuai dengan kualitas produk. 

4. Angsuran yaitu pembayaran yang bisa diangsur sampai jangka waktu 

tertentu. 

Dan juga menurut (Setyo, 2017) indikator harga yaitu : 

1. Keterjangkauan harga 

penetapan harga yang dilakukan oleh produsen atau penjual yang sesuai 

dengan kemampuan beli. 

2. Kesesuaian harga dengan kualitas 

Kesesuaian harga diartikan sebagai harga yang sesuai dengan kualitas 
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produk suatu barang, dan harga tersebut dapat memberikan kepuasan 

kepada konsumen. 

3. Daya saing harga 

Daya yang paling penting dalam seseorang yang berwirausaha karena 

harga yang lebih murah sedikit dari perusahaan lain akan menarik 

perhatian calon konsumen. Jika daya saing harga ini bisa perusahaan 

terapkan dengan baik maka peluang untuk menarik calon konsumen 

lebih cepat dan mudah. 

4. Potongan harga 

 
Salah satu cara yang dipergunakan perusahaan untuk menarik minat 

pembeli agar melakukan pembelian. Potongan harga adalah 

pengurangan harga suatu produk dari harga normalnya dalam suatu 

periode tertentu. 

2.1.3.4 Manfaat Harga 

Menurut (Sunyoto, 2013) bahwa “Harga adalah nilai yang disebutkan 

dalam mata uang atau medium moneter lainnya sebagai alat tukar”. Didalam 

ilmu ekonomi, pengertian harga mempunyai hubungan dengan pengertian 

nilai dan kegunaan. Nilai adalah ukuran jumlah yang diberikan oleh suatu 

produk apabila produk itu ditukarkan dengan produk lain. Sedangkan 

kegunaan adalah atribut dari sebuah item yang memberikan tingkat 

kepuasan  tertentu pada konsumen. 

2.1.4 Promosi 

 

2.1.4.1 Pengertian Promosi 

 
Umar berpendapat (Rusmini., 2013) promosi adalah insentif jangka 
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pendek untuk meningkatkan pembelian atau penjualan suatu produk dan 

jasa dimana  pembelian diharapkan sekarang juga. Promosi mempunyai 

sejumlah manfaat dengan promosi produsen dapat menerapkan program 

kebeberapa segmen konsumen serta bermanfaat mempromosikan kesadaran 

konsumen yang lebih besar  terhadap harga. Selain dengan promosi yang 

dilakukan oleh perusahaan dalam mendukung pencapaian penjualan baik 

produk barang dan jasa, diskon juga merupakan salah satu elemen yang 

paling penting untuk menunjang penjualan. 

Promosi merupakan suatu bentuk strategi pasar yang sangat 

mempengaruhi peningkatan suatu bentuk usaha apakah produk yang 

dihasilkan tersebut baru dan sedang berkembang (Daulay, 2022). 

“Promosi adalah cara mengkomunikasikan barang atau jasa yang 

ditawarkan supaya konsumen mengenal dan membeli” Menurut (Adnan, 

2018). 

Menurut (Tjiptono, 2014), promosi adalah suatu bentuk komunikasi 

pemasaran, yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran adalah aktivitas 

pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau 

membujuk, dan atau menngingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan 

produk agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk tersebut 

yang ditawarkan perusahaanyang bersangkutan. 

Menurut (Lupiyoadi, 2013) promosi merupakan kegiatan yang 

dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan manfaat produk dan 

sebagi alat untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau 

penggunaan jasa sesuai dengan kebutuhan. 
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2.1.4.2 Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Promosi 

 
Menurut (Sunyoto, 2014) faktor-faktor yang mempengaruhi bauran 

promosi adalah sifat pasar meliputi tiga variabel, yaitu luasnya geografi 

pasar (nasional atau internasional), tipe pelanggan, dan konsentrasi pasar; 

sifat produk terdapat tiga variabel yang mempengaruhi bauran promosi 

berdasarkan sifat produk, yaitu nilai unit barang, tingkat kebutuhan barang 

bagi konsumen, presale and postsale service (barang-barang yang 

memerlukan pelayanan sebelum dan sesudahnya melakukan penjualan); 

daur hidup produkmerupakan strategi suatu produk akan dipengaruhi oleh 

tahap dasar hidup produk. Konsep dau hidup produk dibagi menjadi 

beberapa tahap yaitu waktu pengenalan (introduction), waktu pertumbuhan  

(growth), waktu kematangan atau kejenuhan (maturity), dan waktu 

penurunan (decline); dana yang tersedia merupakan faktor yang penting 

karena periklanan tidak akan berhasil baik jika dana sangat terbatas. 

2.1.4.3 Indikator Promosi 

Menurut (Kotler & Keller, 2016) indikator-indikator promosi 

diantaranya adalah: 

1. Pesan Promosi adalah  tolak ukur seberapa baik pesan promosi         

dilakukan dan disampaikan kepada pasar. 

2. Media Promosi adalah media yang digunakan  oleh perusahaan  guna 

melaksanakan promosi. 

3. Waktu Promosi adalah lamanya promosi yang dilakukan oleh 

perusahaan. 

4. Frekuensi Promosi adalah jumlah promosi penjualan yang dilakukan 
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dalam suatu waktu melalui media promosi penjualan. 

Menurut (Sunyoto, 2014) bahwa indikator dari promosi penjualan 

adalah sebagai berikut : pemberian contoh barang, kupon atau nota, hadiah, 

kupon berhadiah danundian. 

1. Contoh barang yaitu suatu produk yang digunakan untuk memberikan 

simulasi kepada konsumen tentang manfaat, kegunaan dan fungsi . 

2. Kupon atau nota yaitu sutau catatan yang mengandung unsur promosi di 

dalamnya yang dapat mempengaruhi konnsumen agar mau terus mebeli 

produk atau jasa tersebut. 

3. Hadiah yaitu pemberian berupa barang atau jasa yang dilakukan tanpa 

ada kompensasi balik yang terjadi dalam perdagangan dan dunia 

pemasaran. 

4. Kupon berhadiah adalah pemberian suatu catatan yang berisi tentang 

pemberian baik berupa produk atau jasa. 

5. Undian adalah sutau aktivitas dengan syarat dan ketentuan untuk 

mendapatkan pemberian produk atau jasa yang telah ditetapkan oleh 

perusahaan agar konsumen selalu melakukan pembelian berulang. 

Menurut pendapat (Meiliani et al., 2015) adapun indikator promosi 

antara lain : 

1. Keunikan kegiatan promosi 

Perencanaan jangka panjang yang disusun untuk menghantarkan pada 

suatu  pencapaian akan tujuan dan sasaran tertentu. 

2. Atribut promosi yang menarik 

Atribut produk adalah suatu hal yang sangat vital dalam suatu bidang 
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usaha dan perlu dibidik supaya dapat menarik minat konsumen untuk 

membeli produk. 

3. Promosi provokatif 

Menggunakan kata-kata berupa ajakan atau tantangan kepada para 

calon  potensial konsumen mereka. 

2.1.4.4 Manfaat Promosi 

 
Promosi menurut (Suryadi, 2023) adalah serangkaian kegiatan untuk 

mengkomunikasikan, memberi pengetahuan dan meyakinkan orang tentang 

suatu produk agar ia mengakui kehebatan produk tersebut, juga mengikat 

pikiran dan perasaannya dalam suatu wujud loyalitas terhadap produk. 

Promosi adalah pengkomunikasian informasiantara penjual dan pembeli 

potensial atau orang lain dalam saluran untuk mempengaruhi sikap dan 

perilaku (Wardani, 2014). 

2.2 Kerangka Konseptual 

 

Kerangka konseptual merupakan unsur pokok dalam penlitian dimana 

merupakan hubungan logis dari landasan teori akan berubah kedalam 

definisi operasional yang dapat menggambarkan rangkaian antara variable 

yang diteliti. 

2.2.1 Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Impulse Buying 

 
Hipotesis yang diterima adalah bahwa Kualitas Layanan (X1) 

berpengaruh parsial terhadap Impulse Buying (Y). Dengan tingkat 

signifikansi ada hubungan yang substansial antara Kualitas Layanan (X1) 

dan Impulse Buying (Y). 

Mengingat bahwa koefisien tanda positif menyiratkan korelasi positif 
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antara kedua variabel, maka semakin positif responden mempersepsikan 

Kualitas Layanan  (X1), semakin mereka akan terlibat dalam Impulse Buying 

(Y), dan sebaliknya. Agar pedagang dapat mempertahankan pelanggan, 

sangat penting bagi mereka untuk memberikan layanan pelanggan yang 

unggul, karena kesenangan konsumen dapat meningkatkan kecenderungan 

mereka untuk membeli. Hal ini terbukti dari penelitian sebelumnya yang 

menunjukkan bahwa kualitas layanan memiliki dampak besar pada Impulse 

Buying (Lailiawati, 2022). 

Namun, menurut penelitian yang dilakukan (Sinurat, 2017) pengaruh 

kualitas pelayanan terhadap impulse buying hasil penelitian menunjukkan 

bahwa kualitas pelayanan berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

impulse buying. 

Sama hal nya dengan penelitian yang dilakukan oleh (Rarasanti, 2018), 

secara parsial yaitu kualitas pelayanan, berpengaruh negatif dan signifikan 

terhadap impulse buying. 

2.2.2. Pengaruh Harga Terhadap Impulse Buying 

Harga yang murah akan menarik pelanggan untuk membeli, ketika 

konsumen ditawari produk yang sama dengan harga yang lebih murah, 

potongan harga adalah strategi promosi penjualan berbasis harga. Sebagian 

besar pelanggan tidak pernah merencanakan untuk membeli barang, namun 

dengan potongan harga yang menarik maka pelanggan akan melakukan 

pembelian impulsif (Chan et al., 2022). 

Menurut (Ningsih, 2017) menyatakan bahwaa harga berpengaruh 

signifikan terhadap impulse buying. Hal ini dipertegas oleh (Hikmah, 2020), 
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Kualitass 

Pelayanan (X1) 

Harga (X2) 
Impulse 

Buying (Y) 

Promosi (X3) 

mengatakan bahwa harga berpengruh positif terhadap impulse buying 

karena konsumen tetap akan membeli produk apabila terdapat harga yang 

menarik dengan kualitas produk. 

2.2.3 Pengaruh Promosi Terhadap Impulse Buying 

Menurut (Satria & Trinanda, 2019) promosi dapat berpengaruh 

signifikan terhadap impulse buying. Bahwa strategi promosi bertujuan untuk 

menawarkan insentif untuk membeli, dimana pelaksanaan promosi itu 

sendiri diharapkan dapat meningkatkan penjualan dengan menciptakan 

kegiatan yang menarik untuk dapat memicu timbulnya impulse buying. 

Namun hal ini berbeda pada hasil penelitian (Kurniawati & Restuti, 

2021) yang menunjukkan bahwa promosi tidak berpengaruh signifikan 

terhadap impulse buying yang berarti meskipun promosi penjualan bagus, 

tidak serta merta menyebabkan impulse buying. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Ruusen et al., 

2014) dan (Septian et al., 2020) yang menyatakan bahwa secara parsial 

promosi berpengaruh positif terhadap impulse buying. 

  

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 

Pengaruh Kualitas Pelayanan, Harga dan Promosi Terhadap Impulse 

Buying 
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2.3 Hipotesis 

 
Menurut (Azwar, 2017) Hipotesis merupakan jawaban yang sifatnya 

sementara berdasarkan rumusan maslah yang kebenarannya akan diuji 

dalam pengujian hipotesis. Berdasarkan rumusan masalah yang ada, maka 

hipotesis penelitian dikemukakan sebagai berikut : 

1. Kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulse buying pada konsumen Le Khari Official Shop di shopee. 

2. Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying 

pada  konsumen Le Khari Official Shop di shopee. 

3. Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying 

pada  konsumen Le Khari Official Shop di shopee. 
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BAB 3  

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

 
Jenis penelitian ini adalah penelitian survey, karena mengambil 

sampel dari satu populasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian 

eksplanatori, yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan sebab akibat 

antara variabel penelitian dan hipotesis pengujian (Nasution et al., 2020). 

Pendekatan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan pendekatan 

asosiatif / kuantitatif. Pendekatan asosiatif / kuantitatif adalah pendekatan 

dimana untuk mengetahui bahwa adanya hubungan atau pengaruh diantara 

kedua variabel (variabel bebas dan variabel terikat). 

3.2 Definisi Operasional 

 
Defenisi operasional merupakan suatu arah atau petunjuk bagaimana 

suatu variabel diukur dalam mengetahui baik buruknya pengukuran dari 

suatu penelitian. Berdasarkan landasan teori yang telah dipaparkan di atas, 

dapat dikemukakan definisi optimal dari masing-masing variable, sebagai 

berikut: 
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Tabel  3.1 

Defenisi Operasional 

 
Variabel Def enis i Indikator 

Kualitas 

Pelayan

an (X1) 

Keseluruhan ciri dan 

karakteristiksuatu barang atau 

jasa. 

Menurut (Tjiptono & 

Chandra., 2016) yaitu: 

1. Berwujud (tangible) 

2. Empati (empathy) 

3. Keandalan (reliability) 

4. Daya tanggap (responsiveness) 
5. Jaminan (assurance) 

Harga (X2) Satu elemen bauran pemasaran 

yang menghasilkan pendapatan, 

elemen lain menghasilkan biaya 

Menurut (Fure, et al., 2016), yaitu: 

1. Harga yang sesuai denganmanfaat 

2. Harga barang terjangkau 

3. Persaingan harga 

4. Kesesuaian harga dengan 
kualitasnya 

Prom

osi 

(X3) 

adalah insentif jangka pendek 

untuk meningkatkan 

pembelian atau penjualan suatu 

produk dan jasa dimana 

pembelian diharapkan sekarang 

juga. 

Menurut (Kotler &  Keller, 

2016), yaitu: 

1. Pesan Promosi 

2. Media 

3. Waktu Promosi 

4. Frekuensi Promosi 

Impulse 

Buying (Y) 

Proses pembelian suatu barang, 

dimana si pembeli tidak 

mempunyai niatan untuk 

membeli sebelumnya. 

(Bayley et al.,  2015), yaiu : 

1. Pembelian dengan spontan 

2. Pembelian tanpa berpikir akibat 

3. Pembelian dipengaruhi 

keadaan emosional 

4. Pembelian dipengaruhi 

penawaran menarik 

 

3.3 Tempat dan Waktu Penelitian 

 

3.3.1 Tempat Penelitian 

 
Penelitian ini dilaksanakan pada seluruh konsumen yang pernah 

berbelanja di brand Le Khari Official Shop seindonesia. 

3.3.2 Waktu Penelitian 

 
Waktu Penelitian Penelitian ini dilaksanakan pada bulan april sampai  

september  2023. 
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Tabel 3.2  

Rincian Waktu Penelitian 

 

 

No 

 
Keterang an 

2023 

April Mei Juni Juli Agustus September 

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

1 
Pengajua n 

Judul 

                        

 

2 
Riset  Awal 

                        

 

3 

Penyusunan 

Proposal 

                        

4 Seminar                         

 Proposal                         

5 
Pengolahan 

Data 
                        

6 
Bimbingan 

Skripsi 
                        

 

7 

Sidang Meja 

Hijau 

                        

Sumber : Data diolah Peneliti (2023) 

 
3.4 Populasi dan Sampel 

 

3.4.1 Populasi 

 
Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau 

subjek yang memiliki kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan 

oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Menurut 

(Sugiyono, 2014) “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”. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengikut Le 

Khari Official Shop yang berbelanja berjumlah 522.400 pengikut. 

3.4.2 Sampel 

Sampel adalah sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki 

oleh populasi tersebut. Bila populasi besar dan peneliti tidak mungkin 
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mempelajari semua yang ada pada populasi, maka peneliti dapat 

menggunakan sampel yang di ambil dari populasi itu. Misalnya, karena 

keterbatasan dana, tenaga, waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel 

yang diambil dari populasi itu. Rumus Slovin. Perhitungan yang digunakan 

adalah sebagai berikut. 

n =  
 

  (     )
 

n = Jumlah sampel 

 

N   = Jumlah Populasi 

 e = Persentase kelonggaran ketelitian kesalahan pengambilan sampel 

n =  
 

  (     ) 
 

n =  
       

  (             ) 
 

n =  
       

    
 

n = 99,98 

n = 100 

Hasil dari perhitungan rumus diaas adalah 100 sampel, tetapi dalam 

penelitian  ini jumlah sampel yang akan diambil yaitu 100 sampel. 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

 
Untuk memperoleh data yang lengkap dan teliti dalam penelitian ini, 

maka teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut. 

3.5.1 Kuisioner (angket) 
 

Kuesioner/angket merupakan metode pengumpulan data yang telah 
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dilakukan dengan cara memberikan beberapa macam pertanyaan yang 

berhubungan dengan masalah penelitian. Menurut (Sugiyono, 2017:142) 

kuesioner merupakan metode pengumpulan data yang dilakukan dengan 

cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada 

responden untuk dijawabnya. Kuisioner ini menggunakan skala likert 

dengan 5 opsi jawaban pada setiap pertanyaan, yaitu: 

Tabel 3.3  

Skala Likert 
Pernyataan Bobot 

- Sangat setuju 5 

- Setuju 4 

- Kurang setuju 3 

- Tidak setuju 2 

- Sangat tidak setuju 1 

 
 

Dengan skala likert, responden mengindikasikan sikap mereka dengan 

menandai seberapa besar mereka setuju atau tidak setuju dengan pernyataan 

yang terstruktur dengan sangat hati hati. Hasil dari skala menunjukkan sikap 

responden mulai dari sangat positif sampai pada sangat negatif. Agar 

kuesioner dapat digunakan sebagai alat pengumpulan data, maka harus 

melewati uji validitas dan reliabilitas sebagai berikut. 

 

3.6 Teknik Analisa Data 
 

Analisis data merupakan salah satu proses penelitian yang dilakukan 

setelah semua data yang diperlukan guna memecahkan permasalahan yang 

diteliti sudah diperoleh secara lengkap. Teknik analisis data dimanfaatkan 

untuk menjawab rumusan masalah maupun menguji rumusan hipotesis yang 

ada. Analisis data dalam  penelitian ini adalah sebagai berikut. 



34  

 

 

3.6.1 Validitas dan Reliabilitas 

 
Penelitian ini menggunakan pendekatan analisis kuantitatif yang 

mengadopsi Partial Least Square (PLS). PLS merupakan metode analisis 

yang powerfull karena tidak didasarkan atas banyak asumsi, (Abdullah, 

2015). Keunggulan dari metode PLS ini adalah data tidak harus 

berdistribusi normal multivariat, ukuran sampel tidak harus besar, dan PLS 

tidak saja bisa digunakan untuk mengkonfirmasi teori, tetapi dapat juga 

digunakan untuk menjelaskan ada atau tidaknya hubungan antar variabel 

laten. Sesuai dengan hipotesis yang telah dirumuskan, maka dalam 

penelitian ini analisis data statistik inferensial. Statistik inferensial, (statistic 

induktif atau statistic probabilitas, adalah teknik statistik yang digunakan 

untuk menganalisis data sampel dan hasilnya diberlakukan untuk populasi, 

(Sugiyono, 2013). Kemudian diukur dengan menggunakan software 

SmartPLS (Partial Least Square) mulai dari pengujian hipotes.  

3.6.2 Structural (Inner Model) 

 
Tujuan dari uji structural model adalah melihat korelasi antara 

konstruktur yang diukur yang merupakan uji t dari partial least square itu 

sendiri. Srtuctural atau inner model dapat diukur dengan melihat nilai R- 

Square model yang menunjukkan seberapa besar pengaruh antar varibel 

dalam model. Kemudian langkah selanjutnya adalah estimasi koefisien jalur 

yang merupakan nilai estimasi untuk hubungan jalur dalam model structural 

yang diperoleh dengan prosedur bootstrapping dengan nilai yang dianggap 

signifikan jika nilai t statistic lebih besar dari 1,96 (significance level 5%) 

atau lebih besar dari 1,95 (significance level 10%) untuk masing-masing 
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hubungan jalurnya. 

3.6.3 Structural (Outer) Model 

 
Model pengukuran (outer model) digunakan untuk menilai validitas 

dan reabilitas model. Uji validitas dilakukan untuk mengetahui kemampuan 

instrument penelitian mengukur apa yang seharusnya diukur. Sedangkan uji 

reabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi alat ukur dalam mengukur 

suatu konsep atau dapat juga digunakan untuk mengukur konsistensi 

responden dalam menjawab item pertanyaan dalam kuesioner atau 

instrument penelitian. 

3.6.4 Alasan Mengunakan Partial Least Square (PLS) 
 

Data ini akan dianalisis dengan pendekatan kuantitatif menggunakan 

analisis statistik yakni partial least square-structural equestion model (PLS- 

SEM) yang bertujuan untuk melakukan analisis jalur (path) dengan variabel 

laten. Analisis ini sering disebut sebagai generasi kedua dari analisis 

multivariate (Ghozali, 2016) Analisis persamaan struktural (SEM) berbasis 

varian yang secarasimultan dapat melakukan pengujian model pengukuran 

sekaligus pengujian model struktural. Model pengukuran digunakan untuk 

uji validitas dan reliabilitas,sedangkan model struktural digunakan untuk uji 

kausalitas (pengujian hipotesis dengan model prediksi). 

Tujuan dari penggunaan (Partial Least Square) PLS yaitu untuk 

melakukan prediksi. Yang mana dalam melakukan prediksi tersebut adalah 

untuk memprediksi hubungan antar konstruk, selain itu untuk membantu 

peneliti dan penelitiannya untuk mendapatkan nilai variabel laten yang 

bertujuan untuk melakukan pemprediksian. Variabel laten adalah linear 
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agregat dari indikator-indikatornya. Weight estimate untuk menciptakan 

komponen skor variabel laten didapat berdasarkan bagaimana inner model 

(model struktural yang menghubungkan antar variabel laten) dan outer 

model (model pengukuran yaitu hubungan antar indikator dengan 

konstruknya) dispesifikasi. Hasilnya adalah residual variance dari variabel 

dependen (kedua variabel laten dan indikator) diminimunkan. 

PLS merupakan metode analisis yang powerfull oleh karena tidak 

didasarkan banyak asumsi dan data tidak harus berdistribusi normal 

multivariate (indikator dengan skala kategori, ordinal, interval sampai 

ratio dapat digunakan pada model yang sama). Pengujian model struktural 

dalam PLS dilakukan dengan bantuan software Smart PLS ver. 3 for 

Windows. 

Ada dua tahapan kelompok untuk menganalisis SEM-PLS yaitu 

analisis model pengukuran (outer model), yakni (a) validitas konvergen 

(convergent validity); (b) realibilitas dan validitas konstruk (construct 

reliability and validity); dan (c) validitas diskriminan (discriminant validity) 

serta analisis model struktural (inner model), yakni (a) koefisien determinasi 

(r-square); (b) f-square; dan (c) pengujian hipotesis (Hairn et al., 2014). 

Estimasi parameter yang didapat dengan (Partial Least Square) PLS dapat 

dikategorikan sebagai berikut: kategori pertama, adalah weight estimate 

yang digunakan untuk menciptakan skor variabel laten. Kategori kedua, 

mencerminkan estimasi jalur (path estimate) yang menghubungkan variabel 

laten dan antar variabel laten dan blok indikatornya (loading). Kategori 

ketiga adalah berkaitan dengan means dan lokasi parameter (nilai konstanta 
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regresi) untuk indikator dan variabel laten. Untuk memperoleh ketiga 

estimasi tersebut, (Partial 59 Least Square) PLS menggunakan proses 

literasi tiga tahap dan dalam setiap tahapnya menghasilkan estimasi yaitu 

sebagai berikut: 

1. Menghasilkan weight estimate. 

2. Menghasilkan estimasi untuk inner model dean outer model. 

3. Menghasilkan estimasi means dan lokasi (konstanta). 
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BAB 4 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1. Hasil Penelitian 

4.1.1. Deskripsi Data 

 Pada penelitian deskriptif kuantitatif kegiatan analisis data meliputi 

penyajian dan pengolahan data, melakukan perhitungan untuk mendeskripsikan 

data dan melakukan pegujian hipotesis dengan menggunakan SEM-PLS. Tujuan 

akhir yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah mengetahui pengaruh 

Kualitas pelayanan (X1) Harga (X2), Promosi (X3) Terhadap Impulse buying (Y) 

Studi Kasus Pada Pengikut brand Le Khari Official Shop. 

4.1.2. Deskripsi Responden 

 Deskripsi karakteristik responden memberikan gambaran mengenai 

identitas responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini. Pengumpulan data 

kuantitatif pada penelitian ini dilakukan dengan cara penyebaran kuisioner secara 

langsung kepada pelanggan pengikut brand Le Khari Official Shop, dan 

terkumpul sebanyak 100 data responden. Karakteristik responden dalam penelitian 

ini meliputi jenis kelamin, usia, dan pendidikan. 
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Tabel 4.1 

Identitas Responden 

Karakteristik Responden Frekuensi Presentase 

Jenis Kelamin 

     1. Laki-laki 

     2. Perempuan 

 

0 

100 

 

0% 

100% 

Usia 

     1. 17 - 20 Tahun 

     2. 20 – 23 Tahun 

     3. 23 – 26 Tahun 

 

44 

49 

7 

 

44% 

49% 

7% 

Pendidikan 

     1. SMA/SMK 

     2. D3 

     3. S1 

 

7 

40 

53 

 

7% 

40% 

53% 

Sumber: hasil pengolahan data kuesioner 

Dari tabel 4.1 diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa mayoritas responden 

adalah berjenis kelamin perempuan dengan presentase sebesar 100% hal ini 

dikarenakan Le Khairi memang menjadi toko online yang menjual produk fashion 

muslim dan menjadi tempat favorit untuk perempuan berbelanja fashion wanita. 

Usia dengan mayoritas terbesar adalah rentang usia 20 – 23 tahun dengan 

presentase sebesar 49% hal ini sangat wajar mengingat bahwa rentang usia 

tersebut adalah usia dimana seseorang biasanya lebih banyak ingin berbelanja 

produk fashion yang bisa digunakan untuk bertemu dengan teman-temannya dan 

bisa juga digunakan atau komunitasnya untuk menambah wawasan dan relasi 

dalam berteman. 

Jenjang pendidikan responden terbanyak sekitar 53% adalah Jenjang 

Pendidikan Strata 1 / S1 hal ini juga sesuai dengan besarnya presentase usia 



40  

 

 

dimana usia mahasiswa strata 1 bekisar > 20 tahun, menyusul jenjang pendidikan 

D3 dengan pesentase 40%, hal ini dikarenakan yang sibuk mencari pekerjaan. 

4.1.3. Deskripsi Variabel 

Tabel 4.2 

Tabulasi Jawaban Variabel Kualitas pelayanan 

No Pernyataan STS TS KS S SS 

1 Produk yang disediakan 

terlihat modern dan 

berkualitas 

1 1% 8 8% 18 18% 26 26% 47 47% 

2 Produk yang dikirim sesuai 

dengan produk yang 

ditampilkan pada aplikasi 

shopee 

  2 2% 8 8% 24 24% 66 66% 

3 Tim pelayanan selalu 

mendengarkan dengan sabar 

dan memahami kebutuhan 

saya. 

1 1% 4 4% 22 22% 37 37% 36 36% 

4 Tim pelayanan menunjukkan 

empati dan pengertian 

terhadap situasi atau masalah 

yang saya hadapi. 

2 2% 5 5% 17 17% 26 26% 50 50% 

5 Produk yang dikirim selalu 

sesuai dengan waktu yang 

telah ditentukan 

1 1% 2 2% 11 11% 32 32% 54 54% 

6 Admin toko selalu 

memberikan informasi 

mengenai adanya potongan 

harga  

1 1% 5 5% 18 18% 36 36% 40 40% 

7 Admin toko selalu cepat 

respon dalam memberikan 

informasi yang dibutuhkan 

oleh konsumen 

  4 4% 17 17% 32 3z2% 47 47% 

8 Tim pelayanan selalu siap 

membantu dan memberikan 

solusi ketika ada masalah 

yang muncul 

1 1% 3 3% 22 22% 24 24% 50 50% 

9 Saya merasa yakin dan 

percaya bahwa produk ini 

akan memberikan manfaat 

sesuai yang dijanjikan 

4 4% 9 9% 16 16% 26 26% 45 45% 

10 Adanya jaminan uang kembali 

apabila produk yang 

dikirimkan cacat atau rusak 

  6 6% 12 12% 22 22% 60 60% 

Sumber: hasil pengolahan data Google Form 
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Dari tabel 4.2 dapat dilihat bahwa jawaban responden terhadap variabel kualitas 

pelayanan untuk masing-masing indikator mendapat jawaban yang beragam 

dengan presentase tertiggi 66% yaitu jawaban sangat setuju pada indikator warna, 

dari jawaban responden dapat diketahui bahwa pelanggan Le Khari Official Shop 

sangat memperhatikan dan tertarik dengan pelayanan, karena pelayanan 

merupakan peran utama, apabila pelayanan tidak menarik maka akan mengurangi 

selera orang yang melihat dan ingin meminum dan memakannya. 

Tabel 4.3 

Tabulasi Jawaban Variabel Harga 

No Pernyataan STS TS KS S SS 

1 Anda merasa harga produk 

sebanding dengan manfaat yang 

Anda terima 

1 1% 2 2% 12 12% 20 20% 65 65% 

2 harga produk ini sepadan dengan 

kualitas dan fitur yang ditawarkan 
1 1% 3 3% 20 20% 23 23% 53 53% 

3 Anda merasa harga 

produk/layanan ini terjangkau 

sesuai dengan anggaran Anda 

2 2% 1 1% 14 14% 30 30% 53 53% 

4 Harga yang ditawarkan lebih 

murah dibandingkan dengan 

produk 

  5 5% 19 19% 27 27% 49 49% 

5 Anda sering membandingkan 

harga produk dengan produk 

sejenis dari merek atau toko lain 

1 1% 1 1% 20 20% 36 36% 42 42% 

6 Anda merasa ada pilihan yang 

lebih baik dengan harga yang 

lebih baik dari produk di tempat 

lain 

2 2% 3 3% 17 17% 26 26% 52 52% 

7 Anda merasa harga yang Anda 

bayar sepadan dengan kualitas 

produk 

1 1% 3 3% 15 15% 27 27% 54 54% 

8 Anda percaya bahwa harga yang 

ditetapkan untuk produk 

sebanding dengan kualitas yang 

diberikan 

2 2% 2 2% 14 14.% 31 31% 51 51% 

Sumber: hasil pengolahan data Google Form 
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 Dari tabel 4.3 dapat dilihat bahwa jawaban responden terhadap variabel 

harga untuk masing-masing indikator mendapat jawaban yang beragam dengan 

presentase tertiggi 65% yaitu jawaban sangat setuju pada indikator harga sesuai 

dengan manfaatnya, dari jawaban responden dapat diketahui bahwa pelanggan Le 

Khari Official Shop merasa puas dengan harga yang nyata dan kondisi produk 

yang sesuai dengan harga dan manfaatnya yang ada di Le Khari Official Shop. 

Tabel 4.4 

Tabulasi Jawaban Variabel Promosi 

No Pernyataan STS TS KS S SS 

1 

Pesan promosi produk atau 

layanan ini mudah dipahami dan 

menarik perhatian saya 

1 1% 2 2% 13 13% 24 24% 60 60% 

2 

Pesan promosi berhasil 

menyampaikan informasi 

penting tentang keunggulan 

produk 

2 2% 1 1% 20 20% 31 31% 46 46% 

3 

Saya sering melihat promosi 

produk atau layanan ini melalui 

media yang berbeda 

2 2% 1 1% 19 19% 29 29% 49 49% 

4 

Promosi produk ini muncul di 

media yang tepat dan relevan 

dengan target pasar 

1 1% 3 3% 12 12% 26 26% 58 58% 

5 

Waktu promosi produk atau 

layanan ini cocok dengan 

kebutuhan dan preferensi saya 

  4 4% 19 19% 28 28% 49 49% 

6 

Saya merasa promosi ini 

dilakukan pada saat yang tepat, 

seperti musim atau momen 

khusus. 

2 2% 2 2% 22 22% 26 26% 48 48% 

7 

Saya sering melihat atau 

mendengar promosi produk ini 

dalam beberapa bulan terakhir 

5 5% 2 2% 18 18% 29 29% 46 46% 

8 

Frekuensi promosi yang ada 

membuat saya semakin tertarik 

untuk mencoba produk atau 

layanan ini 

2 2% 2 2% 19 19% 29 29% 48 48% 

Sumber: hasil pengolahan data Google Form 

Dari tabel 4.4 dapat dilihat bahwa jawaban responden terhadap variabel 

kualitas pelayanan untuk masing-masing indikator mendapat jawaban yang 
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beragam dengan presentase tertiggi 60% yaitu jawaban sangat setuju pada 

indikator pesan promosi, dari jawaban responden dapat diketahui bahwa Le Khari 

Official Shop memiliki pesan promosi yang sangat baik dan pelanggan Le Khari 

Official Shop puas dengan promo yang diberikan, hal itu terbukti dengan 

presentase yang tinggi dari indikator yang lainnya. 

Tabel 4.5 

Tabulasi Jawaban Variabel Impulse Buying 
No Pernyataan STS TS KS S SS 

1 

Saya sering membeli produk atau 

layanan tanpa perencanaan sebelumnya 

karena tergoda secara tiba-tiba 

4 4% 11 11% 29 29% 32 32% 24 24% 

2 

Saya cenderung membeli sesuatu hanya 

karena ingin memuaskan keinginan 

spontan, tanpa mempertimbangkan 

apakah benar-benar membutuhkannya 

2 2% 7 7% 23 23% 33 33% 35 35% 

3 

Saya merasa sering melakukan 

pembelian dan menyesal di kemudian 

hari karena tidak berpikir dengan matang 

sebelumnya 

1 1% 3 3% 20 20% 26 26% 50 50% 

4 

Saya cenderung membeli sesuatu tanpa 

pertimbangan mendalam terlebih dahulu, 

bahkan jika hal itu mungkin tidak 

bermanfaat dalam jangka panjang 

1 1% 2 2% 18 18% 26 26% 53 53% 

5 

Saya cenderung berbelanja atau membeli 

produk saat sedang merasa sedih atau 

stres sebagai bentuk penghiburan 

2 2% 2 2% 21 21% 25 25% 50 50% 

6 

Keputusan pembelian saya sering 

dipengaruhi oleh emosi saat itu, seperti 

senang atau marah 

1 1% 2 2% 16 16% 33 33% 48 48% 

7 

Saya merasa tertarik untuk membeli 

produk atau layanan karena ada 

penawaran khusus atau diskon 

1 1% 7 7% 17 17% 34 34% 41 41% 

8 

Saya sering melakukan pembelian 

impulsif karena tergoda oleh penawaran 

menarik seperti buy one get one (Beli 

satu gratis satu) atau harga promo 

2 2% 3 3% 16 16% 36 36% 43 43% 

Sumber: hasil pengolahan data 

Dari tabel 4.5 dapat dilihat bahwa jawaban responden terhadap variabel 

kualitas pelayanan untuk masing-masing indikator mendapat jawaban yang 
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beragam dengan presentase tertiggi 53% yaitu jawaban sangat setuju pada 

indikator pembelian tanpa berpikir akibat, dari jawaban responden dapat diketahui 

bahwa Le Khari Official Shop mampu membuat pelanggan mengingat suasana, 

rasa dan harga yang di sediakan oleh Le Khari Official Shop sehingga membuat 

pelanggan ingin membeli Kembali produk Le Khari Official Shop. 

  Untuk menjawab masalah-masalah penelitian maka berdasarkan data yang 

dikumpulkan atau diperoleh maka pengujian dilakukan dengan menggunakan 

suatu pengujian statsitik dengan pengujian hipotesis untuk mengetahui ada atau 

tidak pengaruh langsung atau tidak langsung antara variabel bebas dengan 

variabel terikat yang menggunakan variabel intervening. Dalam penelitian ini 

menggunakan teknik analisis data Structural Equational Modeling (SEM) dengan 

menggunakan perangkat lunak Smart-PLS yang menggunakan analisis efek 

mediasi. 

 Smart-PLS merupakan metode alternative analisis SEM dengan 

menggunakan kuadrat terkecil parsial atau partial last square (PLS) (Sudaryono, 

2015). 

4.2. Analisi Data 

 Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan Teknik Path 

Analysis (Analisis Jalur dengan menggunakan Smart-PLS yang menggunakan 

analisis efek mediasi. 

4.2.1. Analisis Model Pengukuran (Outer Model) 

Analisis Model Pengukuran meliputi : (1) Konsistensi Internal (Internal 

Consistency/ Composite Reliability). (2) Validitas Konvergen (Convergent 

Validity/ Average Variance Extracted/AVE) dan, (3) Validitas Diskriminan 
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(Discriminant Validity). 

a. Konsisten Internal (Internal Consistency/ Composite Reliabelity 

Pengujian konsistensi internal adalah dalam bentuk reliabilitas digunakan 

untuk menilai konsistensi hasil lintas item pada suatu tes yang sama. Ini akan 

menentukan apakah item mengukur suatu konstruk yang sama dalam skor mereka 

(yaitu, jika korelasi antara item adalah besar). Pengujian ini menggunakan nilai 

Composite Reliability, suatu variabel konstruk dikatakan reliabel jika nilai 

composite reliability > 0,60 (Graa & Elkebir, 2014). 

Table 4.6 

Composite Reliability 

  Cronbach's Alpha rho_A 

Reliabilitas 

Komposit 

Rata-rata Varians Diekstrak 

(AVE) 

Harga 0.740 0.889 0.792 0.740 

Impulse Buying 0.701 0.784 0.791 0.729 

Kualitas Pelayanan 0.880 0.914 0.897 0.770 

Promosi 0.940 0.949 0.951 0.708 

 Sumber: hasil pengolahan data SEM-PLS 

Dari table 4.6 diatas dapat dilihat bahwa composite reliability semua 

variable > 0.6 sehingga semua variable reliabel untuk di uji. 

a. Validitas Konvergen (Convergen Validity / Average Variance 

Extrated) 

Validitas konvergen adalah sejauh mana sebuah pengukuran berkorelasi 

secara positif dengan pengukuran alternatif dari konstruk yang sama. Untuk 

menilai suatu indikator dari suatu variabel konstruk adalah valid atau tidak adalah 

dilihat dari nilai outer loading. Jika nilai outer loading lebih besar dari 0.7 maka 

suatu indikator dinyatakan valid (Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2016).  

Nilai outer loading > 0.7 adalah nilai yang paling diharapkan / paling baik, 
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tetapi nilai >0.4 s/d < 0.4 maka indikator harus dibuang dari variabel (Hair, Hult, 

Ringle, & Sarstedt, 2016). 

Table 4.7 

Validitas Konvergen 

 

Harga Impulse Buying Kualitas Pelayanan Promosi 

X1.1 0.336 0.368 0.719 0.295 

X1.10 0.606 0.399 0.751 0.586 

X1.2 0.757 0.596 0.832 0.646 

X1.3 0.453 0.351 0.706 0.338 

X1.4 0.460 0.401 0.773 0.327 

X1.5 0.455 0.353 0.798 0.365 

X1.6 0.341 0.282 0.774 0.401 

X1.7 0.559 0.458 0.718 0.496 

X1.8 0.729 0.782 0.780 0.857 

X1.9 0.833 0.790 0.803 0.893 

X2.1 0.835 0.661 0.811 0.763 

X2.2 0.784 0.216 0.237 0.233 

X2.3 0.895 0.829 0.705 0.761 

X2.4 0.740 0.559 0.650 0.647 

X2.5 0.786 0.646 0.708 0.643 

X2.6 0.810 0.663 0.728 0.652 

X2.7 0.728 -0.095 -0.062 -0.065 

X2.8 0.789 -0.203 -0.040 -0.239 

X3.1 0.709 0.767 0.686 0.828 

X3.2 0.837 0.777 0.796 0.932 

X3.3 0.604 0.646 0.685 0.813 

X3.4 0.590 0.577 0.545 0.707 

X3.5 0.585 0.557 0.623 0.756 

X3.6 0.768 0.781 0.747 0.920 

X3.7 0.729 0.782 0.725 0.857 

X3.8 0.833 0.790 0.803 0.893 

Y.1 0.054 0.742 0.112 0.189 

Y.2 0.022 0.732 0.094 0.117 

Y.3 0.036 0.721 0.051 0.141 

Y.4 0.138 0.781 0.067 0.287 

Y.5 0.115 0.439 0.084 0.268 

Y.6 -0.271 0.732 -0.123 -0.138 

Y.7 0.700 0.769 0.632 0.590 

Y.8 0.780 0.835 0.771 0.816 

 Sumber : hasil pengolan data SEM-PLS 
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Dari table 4.7 didapat bahwa nilai outer loading > 0.4 sehingga indikator 

dari variable adalah valid (tepat). 

b. Validitas Diskriminan 

Untuk menilai suatu indikator dari suatu variabel konstruk / laten memiliki 

validitas diskriminan yang baik atau tidak adalah dilihat dari kriteria Heterotrait 

Monotrair Ratio of Corelation (HTMT). Dalam kriteria ini, jika nilai HTMT < 0.9 

maka variabel memiliki validitas diskriminan yang baik (valid) (Henseler, Ringle, 

& Sarstedt, 2015). 

Table 4.8 

Discriminant Validity 

  Harga Impulse Buying Kualitas Pelayanan Promosi 

Harga         

Impulse Buying 0.652       

Kualitas Pelayanan 0.611 0.608     

Promosi 0.897 0.652 0.825   

 Sumber : hasil pengolahan data SEM-PLS  

 Dari table 4.8 diatas diketahui bahwa nilai HTMT < 0.90. Namun dengan 

begitu indicator dari penelitian ini adalah valid (tepat). 

4.2.2. Analisis Model Struktural (Inner Model) 

Analisis model struktural ini akan menganalisis hubungan antara variabel 

yaitu variabel bebas dan variabel terikat serta hubungan diantaranya :  

1) R-Square   

R-Square adalah ukuran proporsi variasi nilai variabel yang dipengaruhi 

(endogen) yang dapat dijelaskan oleh variabel yang mempengaruhinya (eksogen). 

Ini berguna untuk memprediksi apakah model adalah baik/buruk (Juliandi, 

2018b). Menurut (Juliandi, 2018a) Kriteria dalam penilaian R-Square adalah :  
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1) Jika nilai R-square = 0,75 maka model adalah kuat   

2) Jika nilai R-Square = 0,50 maka model adalah sedang   

3) Jika nilai R-Square = 0,25 maka model adalah lemah (buruk)  

Tabel 4.9  

R Square 
  R Square Adjusted R Square 

Impulse Buying 0.766 0.743 

Sumber : Data Penelitian (diolah) SmartPLS, 2023  

Kesimpulan pada pengujian R-Square adalah sebagai berikut:  R-Square 

Adjusted = 0,743 artinya kemampuan variabel X yaitu kualitas pelayanana, harga 

dan promosi dalam menjelaskan variabel Y yaitu Impulese Buying adalah sebesar 

74,3% tergolong dalam kategori kuat.  

2) F-square   

Pengukuran f-Square atau f2 effect size adalah ukuran yang digunakan 

untuk menilai dampak relatif dari suatu variabel yang mempengaruhi (terikat) 

terhadap variabel yang dipengaruhi (bebas). Pengukuran f2 (f-Square) disebut juga 

efek perubahan R2. Artinya, perubahan nilai R2 saat variabel terikat tertentu 

dihilangkan dari model, akan dapat digunakan untuk mengevaluasi apakah 

variabel yang dihilangkan memiliki dampak substantif pada konstruk variabel 

bebas (Juliandi, 2018). Kriteria F-square menurut (Juliandi, 2018) :   

1) Jika nilai F2 = 0,02 → efek yang kecil dari variabel eksogen terhadap 

variabel endogen.   

2) Jika nilai F2 = 0,15 → efek yang sedang/berat dari variabel eksogen terhadap 

variabel endogen.   

3) Jika nilai F2 = 0,35 → efek yang besar dari variabel eksogen terhadap 

variabel endeogen.  
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Tabel 4.10  

F Square 

 

Kualitas Pelayanan Harga Promosi Impulse Buying 

Harga 

   

0.128 

Impulse Buying 

    Kualitas Pelayanan 

   

0.233 

Promosi 

   

0.293 

Sumber : Data Penelitian (diolah) SmartPLS, 2023  

  Berdasarkan tabel F-Square maka berikut adalah kesimpulan dari nilai 

tabel FSquare.   

a) Variabel X1 yaitu kualitas pelayanan terhadap variabel Y yaitu Impulse Buying 

memperoleh nilai F-Square 0,233, maka menghasilkan pengaruh yang sedang.   

b) Variabel X2 yaitu harga terhadap variabel Y yaitu Impulse Buying memperoleh 

nilai F-Square 0,128, maka menghasilkan pengaruh yang kecil.   

c) Variabel X3 yaitu store atmosphere terhadap variabel Y yaitu Impulse Buying 

memperoleh nilai F-Square 0,293, maka menghasilkan pengaruh yang sedang.   

3) Total Effect   

Total effect merupakan penjumlahan antara direct effect dan indirect effect 

(Juliandi, 2018). 
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Tabel 4.11 

Total Effect 

 

 

Sampel Asli (O) P Values 

Harga -> Impulse Buying 0.384 0.003 

Kualitas Pelayanan -> Impulse Buying 0.316 0.001 

Promosi -> Impulse Buying 0.540 0.000 

 Sumber : Data Penelitian (diolah) SmartPLS, 2023     

Berdasarkan tabel total effect maka di dapat kesimpulan sebagai berikut 

antara lain :    

1) Total effect variabel X1 yaitu kualitas pelayanan terhadap variabel Y yaitu 

impulse buying adalah 0,003 
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2) Total effect variabel X2 yaitu  harga terhadap Y yaitu Impulese Buying 

adalah 0,001  

3) Total effect variabel X3 yaitu  promosi terhadap Y yaitu Impulese Buying 

adalah 0,000 

4.3. Pembahasan 

1. Pengaruh Kualitas pelayanan terhadap Impulse Buying 

 Dari penelitian ini ditemukan bahwa pengaruh kualitas pelayanan terhadap 

impulse buying adalah berpengaruh secara positif dan tidak signifikan. Dengan P-

Values 0.003 < 0.05. Temuan tersebut bermakna bahwa semakin meningkatnya 

kualitas pelayanan maka impulse buying juga akan meningkat. Nilai yang 

signifikan  mengindikasikan bahwa kualitas pelayanan mempengaruhi impulse 

buying. 

Menurut (Tjiptono, 2014) kualitas pelayanan sebagai ukuran seberapa 

bagus tingkat layanan yang diberikan mampu sesuai dengan ekspektasi pelanggan. 

Kualitas pelayanan berpusat pada pemenuhan kebutuhan dan keinginan serta 

ketepatan penyampaian jasa untuk mengimbangi harapan pelanggan. Pelayanan 

disini adalah segala macam bentuk pelayanan yang diberikan oleh pemilik gerai 

ritel kepada para konsumen untuk membantu serta memberikan informasi 

mengenai produk yang dijual serta mempengaruhi konsumen untuk melakukan 

pembelian dengan pemberian pelayanan yang ramah dan menyenangkan. 

 Berdasarkan deskripsi jawaban responden mengenai variabel kualitas 

pelayanan menunjukkan bahwa indikator berwujud merupkan indiktor yang 

paling tinggi sehingga dapat disimpulkan bahwa indikator berwujud dari variabel 

kualitas pelayanan merupakan indikator yang paling besar pengaruhya terhadap 
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impulse buying. 

 Penelitian terdahulu juga mengkaji bagaimana kaitan antara kualitas 

pelayanan terhadap impulse buying. Berdasarkan penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh (Kususmasasti, menyatakan bahwa kualitas pelayanan 

berpengaruh terhadap impulse buying pada pelanggan Coffee Shop. 

 Penelitian yang dilakukan oleh (Kurniawan & Kunto, 2013), menyatakan 

bahwa kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada 

Matahari Department Store Cabang Supermall Surabaya.  Menurut penelitian 

(Graa & Elkebir, 2016) menyatakan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh 

terhadap impulse buying pada konsumen Algerian.  

 Hasil penelitian (Septila & Aprilia, 2017) menunjukkan bahwa kualitas 

pelayanan memiliki pengaruh terhadap impulse buying pada mahasasiwa di Banda 

Aceh. Begitu juga dengan penelitian (Chusniasari & Prijati, 2015) menyatakan 

bahwa kualitas pelayanan memiliki pengaruh terhadap impulse buying.  

2. Pengaruh Harga Terhadap Impulse Buying 

Dari penelitian ini ditemukan bahwa pengaruh harga terhadap impulse 

buying adalah berpengaruh positif dan signifikan. Dengan nilai koefisien jalur 

0.001 < 0.05. Maka dengan begitu pengaruh harga terhadap impulse buying adalah 

searah, jika niali harga meningkat maka impulse buying meningkat. 

Menurut (Rusmini, 2013) apabila perusahaan dapat menerapkan harga 

yang sesuai dengan produk dan manfaat yang dirasakan konsumen maka dapat 

meningkatkan impulse buying dan menarik konsumen untuk membeli kembali di 

perusahaan tersebut. 

Berdasarkan deskriptif jawaban responden diperoleh indikator yang paling 



53  

 

 

besar pengaruhnya terhadap impulse buying adalah harga sesuai dengan manfaat, 

hal ini menunjukkan bahwa Le Khari Official Shop sudah memberikan harga yang 

sesuai dengan manfaat yang dirasakan konsumen sehingga konsumen merasa 

tidak dikecewakan untuk membeli produk dengan harga yang sesuai dengan 

manfaatnya. harga sesuai dengan manfaat" merujuk pada konsep bahwa nilai atau 

harga suatu produk atau layanan seharusnya mencerminkan manfaat yang 

diberikan kepada konsumen. Dalam konteks ini, harga ditentukan oleh sejauh 

mana produk atau layanan tersebut dapat memenuhi kebutuhan atau keinginan 

konsumen, serta memberikan nilai tambah yang sebanding. Pendekatan ini 

mendasarkan harga pada seberapa besar manfaat yang dihasilkan oleh produk atau 

layanan tersebut, dan bukan hanya pada biaya produksi atau input yang terlibat. 

Ini berarti bahwa produk atau layanan dengan manfaat yang lebih besar 

seharusnya memiliki harga yang lebih tinggi dibandingkan dengan produk atau 

layanan yang memiliki manfaat yang lebih rendah.  

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Kususmasasti et 

al., 2017) menyatakan bahwa harga berpengaruh terhadap impulse buying pada 

pelanggan Coffee Shop. 

 Penelitian yang dilakukan oleh (Kurniawan & Kunto, 2013) menyatakan 

bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada Matahari 

Department Store Cabang Supermall Surabaya. Menurut penelitian (Graa & 

Elkebir, 2016) menyatakan bahwa harga berpengaruh terhadap impulse buying 

pada konsumen Algerian. 

 Hasil penelitian (Septila & Aprilia, 2017) menunjukkan bahwa harga 

memiliki pengaruh terhadap impulse buying pada mahasasiwa di Banda Aceh. 
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Begitu juga dengan penelitian (Chusniasari & Prijati, 2015) menyatakan bahwa 

harga memiliki pengaruh terhadap impulse buying.  

Dengan begitu penelitian terhadap Le Khairi Official Shop menunjukkan 

bahwa Ketika memberikan harga yang terbaik belum tentu dan menjamin 

pelanggan bisa loyal terhadap Le Khairi Official Shop karena masih banyaknya 

indikator lain yang diluar ini bisa mempengaruhinya. 

3. Pengaruh Promosi Terhadap Impulse Buying 

Dari penilitian ini temukan bahwa pengaruh promosi terhadap impulse 

buying adalah berpengaruh positif dan signifikan. Dengan nilai koefisien jalur 

0.000 < 0.05. Dengan begitu temuan ini memberikan arti bahwa semakin tinggi 

tingkat promosi maka semakin tinggi pula tingkat impulse buying. 

Menurut (Satria & Trinanda, 2019) juga mengatakan bahwa strategi 

promosi bertujuan untuk menawarkan insentif untuk membeli, dimana pelaksanaan 

promosi  itu sendiri diharapkan dapat meningkatkan penjualan dengan 

menciptakan kegiatan yang menarik untuk dapat memicu timbulnya impulse 

buying. 

Berdasarkan deskriptif jawaban responden menunjukkan indikator media 

dari variabel promosi memberikan pengaruh yang paling besar terhadap implus 

buying, hal ini menunjukkan bahwa Le Khari Official Shop selalu menggunakan 

media sosial untuk melakukan promosi, adapun media sosial yang digunakan 

untuk melakukan promosi oleh Le Khari Official Shop adalah Instagram dan 

Shopee. Media sosial dan platform komunikasi lainnya memungkinkan konsumen 

berinteraksi dengan teman-teman atau influencer yang merekomendasikan atau 

membicarakan produk tertentu. Rekomendasi ini bisa mempengaruhi keputusan 
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impulsif, terutama jika ada tekanan kelompok atau dorongan untuk "ikut serta". 

Media promosi yang mampu membangkitkan emosi atau perasaan tertentu pada 

konsumen, seperti kebahagiaan, keinginan, atau kepuasan, dapat mempengaruhi 

mereka untuk melakukan pembelian impulsif. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Nurhidayati 

& Yuliantari, 2018) yang mengatakan ada pengaruh yang signifikan antara 

promosi terhadap impulse buying dan penelitian lain juga mengatakan ada 

pengaruh yang signifikan antara promosi terhadap impulse buying yang dilakukan 

oleh (Harumi, 2016). 

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Kususmasasti et 

al., 2017), menyatakan bahwa promosi berpengaruh terhadap impulse buying pada 

pelanggan Coffee Shop. 

 Penelitian yang dilakukan oleh (Kurniawan & Kunto, 2013), menyatakan 

bahwa promosi berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada Matahari 

Department Store Cabang Supermall Surabaya. Menurut penelitian (Graa & 

Elkebir, 2016) menyatakan bahwa promosi berpengaruh terhadap impulse buying 

pada konsumen Algerian. 

 Hasil penelitian (Septila & Aprilia, 2017) menunjukkan bahwa promosi 

memiliki pengaruh terhadap impulse buying pada mahasasiwa di Banda Aceh. 

Begitu juga dengan penelitian (Chusniasari & Prijati, 2015) menyatakan bahwa 

promosi memiliki pengaruh terhadap impulse buying. 

Begitupun dengan Le Khari Official Shop, promosi merupakan hal 

terpenting dalam melakukan kegiatan bisnis, karena promosi merupakan salah 

satu variabel keberhasilan dalam menjalakan sebuah usaha, semakin banyak 
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pelanggan yang puas dengan Le Khari Official Shop maka semakin banyak juga 

pelanggan yang loyal terhadap Le Khari Official Shop. 
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BAB 5 

PENUTUP 

 

5.1. Kesimpulan 

 Dari pembahasan diatas maka dapat ditarik kesimpulan dalam penelitian 

ini adalah sebagai berikut :  

1. Dari penelitian ini ditemukan bahwa pengaruh kualitas pelayanan terhadap 

impulse buying adalah berpengaruh secara positif dan signifikan. Dengan nilai 

0 P – Values 0.003 < 0.05. Temuan tersebut bermakna bahwa semakin 

meningkatnya kualitas pelayanan maka impulse buying juga akan meningkat. 

Nilai yang signifikan mengindikasikan bahwa kualitas pelayanan 

mempengaruhi impulse buying. 

2. Dari penelitian ini ditemukan bahwa pengaruh harga terhadap impulse buying 

adalah berpengaruh positif dan signifikan. Dengan nilai koefisien jalur 0.001 < 

0.05. Maka dengan begitu pengaruh harga terhadap impulse buying adalah 

searah, jika niali harga meningkat maka impulse buying meningkat. 

3. Dari penilitian ini temukan bahwa pengaruh promosi terhadap impulse buying 

adalah berpengaruh positif dan signifikan. Dengan nilai koefisien jalur 0.000 < 

0.05. Dengan begitu temuan ini memberikan arti bahwa semakin tinggi tingkat 

kualitas harga maka semakin tinggi pula tingkat promosi. 

5.2. Saran 

 Berdasarkan kesimpulan diatas maka saran-saran yang dapat diberikan 

pada penelitian selanjutnya antara lain : 
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1. Seharusnya Le Khari Official Shop dapat meningkatkan kualitas 

pelayanan terutama mengenai empati untuk lebih ditingkatkan dengan cara 

menawarkan solusi yang terbaik kepada konsumen yang mengajukan 

komplain atas produk yang dibelinya sehingga tercapainya kesepakan 

dengan konsumen. 

2. Le Khari Official Shop harus tetap memberikan harga yang baik pada 

dimensi-dimensi lainnya. Dari segi persaingan harga seharusnya Le Khari 

Official Shop dapat memberikan harga yang sedikit lebih murah 

dibandingkan toko-toko pesaing lainnya sehingga dapat menambah 

kertartikan konsumen untuk membeli produk tersebut.    

3. Le Khari Official Shop harus lebih baik dalam menyampaikan pesan 

didalam promosi dengan cara pesan yang disampaikan harus memiliki 

informasi mengenai produk, harga dan manfaat dari produk tersebut 

sehingga dapat memudahkan konsumen untuk memperoleh informasi dari 

promosi tersebut dan dapat menarik konsumen untuk membeli produk 

tersebut. 

5.3. Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini telah diusahakan dan dilaksanakan sesuai dengan ilmiah, 

namun demikian masih memiliki keterbatasan yaitu : 

1. Dalam melakukan penelitian ini penulis masih menemukan beberapa 

keterbatasan dalam melakukan penelitian salah satunya adalah kesulitan dalam 

mengolah data yang masih belum baik dan sempurna. Penulis 

merekomendasikan agar penulis selanjutnya dapat lebih baik lagi dalam 

mengolah data sehingga akan meperoleh hasil yang sempurna. 
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2. Jumlah variabel yang diteliti hanya terdiri dari 4 (empat) variabel yaitu : 

kualitas pelayanan, harga, promosi, impulse buying. 

3. Penelitian ini mengambil sampel sebanyak 100 responden dari seluruh 

pengikut brand le khari official shop. 
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LAMPIRAN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

DAFTAR RIWAYAT HIDUP 

  



 

 

 

Angket (Kuesioner) 

 

Identitas Responden : 

1. No. Responden  : 

2. Usia    : ________Tahun 

3. Jenis Kelamin    : Laki-Laki  Perempuan 

4. Tingkat Pendidikan :  SLTA        ,S1         ,S2   

 

Keterangan 

1. SS  : Sangat Setuju 

2. S  : Setuju 

3. N  : Netral 

4. TS  : Tidak Setuju 

5. STS  : Sangat Tidak Setuju 

Petunjuk Pengisian Angket: 

1. Bapak/Ibu/Sdra/Sdri diminta untuk memberikan tanggapan atas pernyataan 

yang ada pada angket ini yang sesuai dengan keadaan, pendapat 

Bapak/Ibu/Sdra/Sdri bukan berdasarkan pendapat umum ataupun pendapat 

orang lain. 

2. Berilah tSaya checklish () pada kolom yang Bapak/Ibu/Sdra/Sdri anggap 

sesuai dengan tanggapan Bapak/Ibu/Sdra/Sdri sendiri. 

 

 

 

 



 

 

 

Daftar Pernyataan Kualitas Pelayanan (X1) 

 

NO PERNYATAAN SS S N TS STS 

Berwujud 

1 Produk yang disediakan terlihat modern 

dan berkualitas 
     

2 Produk yang dikirim sesuai dengan produk 

yang ditampilkan pada aplikasi shopee 
     

Empati 

3 Tim pelayanan selalu mendengarkan 

dengan sabar dan memahami kebutuhan 

saya. 

     

4 Tim pelayanan menunjukkan empati dan 

pengertian terhadap situasi atau masalah 

yang saya hadapi. 

     

Keandalan 

5 Produk yang dikirim selalu sesuai dengan 

waktu yang telah ditentukan 

     

6 Admin toko selalu memberikan informasi 

mengenai adanya potongan harga  
     

Daya Tanggap 

7 Admin toko selalu cepat respon dalam 

memberikan informasi yang dibutuhkan 

oleh konsumen 

     

8 Tim pelayanan selalu siap membantu dan 

memberikan solusi ketika ada masalah 

yang muncul 

     

Jaminan 

9 Saya merasa yakin dan percaya bahwa 

produk ini akan memberikan manfaat 

sesuai yang dijanjikan 

     

10 Adanya jaminan uang kembali apabila 

produk yang dikirimkan cacat atau rusak 
     

 

 

 

Daftar Pernyataan Variabel Harga (X2) 

 

NO PERNYATAAN SS S N TS STS 

Harga sesuai dengan manfaat 

1 Anda merasa harga produk ebanding 

dengan manfaat yang Anda terima 
     

2 harga produk ini sepadan dengan kualitas 
dan fitur yang ditawarkan 

     

Harga terjangkau 

3 Anda merasa harga produk/layanan ini 

terjangkau sesuai dengan anggaran Anda 
     



 

 

 

4 Harga yang ditawarkan lebih murah 

dibandingkan dengan produk 
     

Persaingan harga 

5 Anda sering membandingkan harga produk 

dengan produk sejenis dari merek atau 

toko lain 

     

6 Anda merasa ada pilihan yang lebih baik 

dengan harga yang lebih baik dari produk 

di tempat lain 

     

Kesesuaian harga dengan kualitasnya 

7 Anda merasa harga yang Anda bayar 

sepadan dengan kualitas produk 
     

8 Anda percaya bahwa harga yang 

ditetapkan untuk produk sebanding dengan 

kualitas yang diberikan 

     

 

 

Daftar Pernyataan Variabel Promosi (X3) 

 

NO PERNYATAAN SS S N TS STS 

Pesan promosi 

1 Pesan promosi produk atau layanan ini 

mudah dipahami dan menarik perhatian 

saya 

     

2 Pesan promosi berhasil menyampaikan 

informasi penting tentang keunggulan 

produk 

     

Media 

3 Saya sering melihat promosi produk atau 

layanan ini melalui media yang berbeda 
     

4 Promosi produk ini muncul di media yang 

tepat dan relevan dengan target pasar 
     

Waktu promosi 

7 Waktu promosi produk atau layanan ini 

cocok dengan kebutuhan dan preferensi 

saya 

     

8 Saya merasa promosi ini dilakukan pada 

saat yang tepat, seperti musim atau momen 

khusus. 

     

Frekuensi promosi 

9 Saya sering melihat atau mendengar 

promosi produk ini dalam beberapa bulan 

terakhir 

     

10 Frekuensi promosi yang ada membuat saya 

semakin tertarik untuk mencoba produk 

atau layanan ini 

     

 

 



 

 

 

Daftar Pernyataan Variabel Impluse Buying (Y) 

 

NO PERNYATAAN SS S N TS STS 

Pembelian dengan spontan 

1 Saya sering membeli produk atau layanan 

tanpa perencanaan sebelumnya karena 

tergoda secara tiba-tiba 

     

2 Saya cenderung membeli sesuatu hanya 

karena ingin memuaskan keinginan spontan, 

tanpa mempertimbangkan apakah benar-

benar membutuhkannya 

     

Pembelian Tanpa Berpikirakibat 

3 Saya merasa sering melakukan pembelian 

dan menyesal di kemudian hari karena tidak 

berpikir dengan matang sebelumnya 

     

4 Saya cenderung membeli sesuatu tanpa 

pertimbangan mendalam terlebih dahulu, 

bahkan jika hal itu mungkin tidak 

bermanfaat dalam jangka panjang 

     

Pembelian dipengaruhi keadaan  emosional 

5 Saya cenderung berbelanja atau membeli 

produk saat sedang merasa sedih atau stres 

sebagai bentuk penghiburan 

     

6 Keputusan pembelian saya sering 

dipengaruhi oleh emosi saat itu, seperti 

senang atau marah 

     

Pembelian dipengaruhi penawaran  menarik 

7 Saya merasa tertarik untuk membeli produk 

atau layanan karena ada penawaran khusus 

atau diskon 

     

8 Saya sering melakukan pembelian impulsif 

karena tergoda oleh penawaran menarik 

seperti buy one get one (Beli satu gratis 

satu) atau harga promo 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Hasil Jawaban Responden 

 
X1.

1 

X1.

2 

X1.

3 

X1.

4 

X1.

5 

X1.

6 

X1.

7 

X1.

8 

X1.

9 

X1.1

0 

X2.

1 

X2.

2 

X2.

3 

5 5 4 5 5 4 4 5 3 5 3 3 4 

5 4 3 4 3 3 4 4 5 5 5 4 3 

5 5 5 1 5 5 5 5 1 5 5 5 5 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 

5 4 3 5 3 5 4 3 4 2 3 4 4 

5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 

4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 5 5 5 

4 5 4 4 4 4 3 4 3 5 5 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 3 4 5 4 5 4 4 4 3 5 4 4 

5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 

3 4 4 2 2 3 3 4 2 3 4 3 4 

5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 

3 5 4 5 5 5 5 3 5 3 5 5 5 

5 3 3 5 3 3 4 5 1 5 3 5 5 

4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

4 5 3 4 4 4 4 4 3 4 5 3 3 

5 4 3 4 5 4 4 3 5 5 4 5 4 

2 4 3 4 3 4 3 3 2 3 4 3 3 

3 4 4 3 4 5 4 3 3 4 3 4 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 4 2 4 5 2 4 3 2 2 5 5 1 

4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 

4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 

5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 

2 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 

5 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 5 4 

3 4 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 

2 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 

4 4 3 3 4 3 4 3 4 4 4 3 3 

3 4 3 3 4 4 4 3 3 4 5 3 3 

2 4 4 3 3 4 4 5 5 3 3 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 



 

 

 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

5 2 1 3 1 2 2 2 1 5 3 2 1 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 

3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 5 3 4 4 5 4 4 5 4 3 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

4 5 4 5 5 4 4 5 3 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

1 5 4 4 4 4 5 3 5 5 5 5 4 

4 3 4 4 4 3 3 3 2 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

4 5 4 4 5 5 4 3 5 5 5 3 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 

4 3 3 4 4 4 5 4 3 3 4 4 4 

5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

3 5 2 3 4 2 3 3 2 2 5 3 3 

3 4 3 2 4 3 3 3 5 5 5 5 5 

4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 5 5 5 5 3 4 5 4 5 5 4 5 

5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 

3 5 4 5 5 4 3 2 4 4 4 5 4 

5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 

5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 5 4 3 3 3 3 5 5 4 5 

4 5 3 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

3 5 3 3 4 4 4 4 5 4 5 4 5 

4 5 3 2 4 2 2 1 2 2 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 4 3 1 5 3 4 3 4 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 5 5 4 5 4 4 5 5 3 5 5 4 

5 5 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 



 

 

 

3 5 4 5 5 5 5 5 3 4 5 3 4 

5 5 3 5 3 4 4 4 4 5 4 3 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 4 3 5 5 5 5 5 2 5 2 4 5 

3 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 4 4 4 5 1 2 3 3 4 1 1 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 

4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 

2 5 3 5 5 3 3 4 3 2 3 2 3 

5 4 4 5 4 4 4 3 4 5 5 4 4 

4 5 4 3 3 3 4 5 5 5 5 3 3 

5 5 5 2 5 5 5 5 1 5 5 5 5 

4 5 3 2 4 2 2 1 2 2 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 4 3 1 5 3 4 3 4 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

 
X2.

4 

X2.

5 

X2.

6 

X2.

7 

X2.

8 

X3.

1 

X3.

2 

X3.

3 

X3.

4 

X3.

5 

X3.

6 

X3.

7 

X3.

8 

3 4 5 3 4 5 4 4 5 5 5 5 5 

3 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 

5 3 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 

5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 

3 3 4 5 4 4 3 4 4 3 4 2 2 

5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 4 3 4 3 5 5 4 3 4 

5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 

5 4 3 4 3 5 3 2 4 4 3 5 3 

4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 



 

 

 

4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 5 3 3 5 4 4 3 3 3 5 5 3 

4 4 4 5 4 3 4 4 4 5 5 5 5 

3 4 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 3 

5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 3 3 

5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

3 4 2 2 1 2 5 4 4 5 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

3 3 3 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 

4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 

4 3 3 3 4 3 4 3 5 3 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 1 1 3 2 2 2 1 1 1 1 1 1 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 3 3 4 4 3 5 2 4 4 4 4 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 3 5 5 3 2 4 5 3 4 2 5 3 

4 5 4 4 4 4 4 3 3 4 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 4 4 5 4 4 4 3 5 5 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 3 3 3 

4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 

4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 

3 4 3 3 3 4 2 3 3 3 4 4 3 

5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 



 

 

 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 

3 4 5 5 4 5 4 3 4 4 5 5 4 

4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 4 5 5 4 5 5 4 3 5 5 4 5 

4 3 2 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 3 4 4 5 4 3 3 3 4 3 3 3 

2 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 

4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 

3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 2 5 5 

4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 3 4 2 4 2 3 4 2 3 3 3 4 

4 4 5 5 4 5 4 3 5 5 5 5 4 

3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 

5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 

3 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 

5 4 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 3 2 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

 

X3.9 X3.10 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 Y.10 

5 5 3 5 5 4 3 1 1 4 5 5 

5 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 

2 2 1 1 1 2 1 1 1 1 2 1 

5 5 5 4 5 5 5 5 1 5 4 5 

5 4 4 5 4 4 5 4 3 4 4 5 

3 4 3 4 2 4 5 4 5 4 4 3 



 

 

 

4 4 5 4 5 4 3 4 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 

5 4 5 5 5 5 3 4 3 4 4 4 

4 4 3 2 4 4 3 3 2 3 3 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

5 5 5 5 5 5 3 4 1 5 4 5 

5 5 5 3 3 4 3 5 3 3 5 5 

5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 

5 5 5 5 5 5 4 4 3 5 4 5 

4 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 

2 2 3 5 4 4 4 3 4 4 5 5 

3 4 3 3 4 3 5 4 2 3 2 3 

4 4 3 5 3 3 3 5 2 3 4 3 

3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 5 5 1 4 5 2 4 2 3 5 5 

5 5 5 5 5 5 4 4 3 3 4 5 

5 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 

4 5 3 5 4 5 3 3 2 3 3 4 

5 4 4 4 4 5 2 4 4 5 4 5 

4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 

5 4 4 4 4 5 2 4 4 5 4 5 

4 3 4 4 4 4 3 4 2 4 3 4 

4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 3 4 

5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 

4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 3 2 1 2 3 1 4 3 2 5 3 



 

 

 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 

4 5 5 5 3 3 1 2 1 3 3 2 

5 3 4 4 4 4 4 4 2 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 3 5 5 5 1 4 4 4 
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5 3 4 4 4 5 3 2 1 3 3 3 

4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 3 3 3 5 5 5 4 1 5 1 3 

5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 4 5 

5 3 3 3 5 5 5 5 5 5 1 5 

5 3 4 3 3 4 4 2 1 3 3 4 

5 5 5 5 4 5 4 5 3 5 5 4 

5 5 5 5 5 5 3 5 2 5 5 5 

5 5 3 3 5 5 5 3 1 3 3 4 

5 5 5 4 5 5 3 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 3 1 2 3 3 3 
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5 5 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 3 3 3 4 5 4 3 3 3 3 4 

5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 

5 5 4 4 5 5 1 5 1 5 4 5 

3 4 3 3 4 4 2 3 1 3 5 3 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 1 4 5 3 5 5 5 5 5 

4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 4 3 4 5 1 4 3 4 3 4 3 

4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 

3 4 5 4 5 4 5 3 4 4 4 3 

5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 



 

 

 

5 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 

4 3 4 3 4 4 3 3 5 4 2 3 

3 3 3 3 3 4 5 5 2 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 1 5 1 5 2 5 

3 2 2 2 3 3 3 2 1 2 2 2 

5 5 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
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