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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Kajian Teoritis 

2.2 Pemasaran 

Pe$masaran yaitu$ se$bagai prose$s dimana pe$ru$sahaan me$nciptakan nilai 

bagi pe$langgan dan me$mbangu$n hu$bu$ngan yang ku$at de$ngan pe$langgan u$ntu$k 

tu$ju$an me$nangkap nilai dari pe$langgan se$bagai imbalannya (kotle$r, 2018). 

Pe$masaran adalah prose$s sosial yang de$ngan mana individu$ dan ke$lompok 

me$ndapatkan apa yang me$re$ka bu$tu$hkan dan inginkan de$ngan me$nciptakan, 

me$nawarkan, dan se$cara be$bas me$mpe$rtu$karkan produ$k dan jasa yang be$rnilai 

de$ngan pihak lain. Dari de$finisi di atas dapat disimpu$lkan bahwa pe$masaran 

adalah se$bu$ah prose$s sosial yang be$rtu$mpu$ pada pe$me$nu$han ke$be$tu$han individu$ 

dan ke$lompok de$ngan me$nciptakan pe$rtu$karan se$hingga me$mbe$rikan ke$pu$asan 

yang maksimal (kotle$r, 2018). Me$nu$ru$t Sofyan Assau$ri (2018) pe$masaran yaitu$ 

ke$giatan aktivitas me$nganalisis, me$re$ncanakan, me$ngkoordinasikan se$rta 

me$nge$ndalikan se$mu$a ke$giatan yang te$rkait de$ngan pe$rancangan se$rta 

pe$lu$ncu$ran produ$k, pe$ngkomu$nikasian, promosi se$rta pe$ndistribu$sian produ$k 

te$rse$bu$t, me$ne$tapkan harga se$rta me$ntransaksikannya ke$pada konsu$me$n, 

de$ngan tu$ju$an agar dapat me$mu$askan konsu$me$nnya se$rta se$kaligu$s dapat 

me$ncapai tu$ju$an organisasi pe$ru$sahaan dalam jangka panjang. 

Pe$masaran se$bagai strate$gi bisnis, marke$ting me$ru$pakan tindakan 

pe$nye$su$aian su$atu$ organisasi yang be$rorie$ntasi pasar dalam me$nghadapi 

ke$nyataan bisnis, baik dalam lingku$ngan mikro mau$pu$n lingku$ngan makro yang 

te$ru$s be$ru$bah. Me$nu$ru$t Danang Su$nyoto (2019) pe$masaran adalah ke$giatan 
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manu$sia yang be$rtu$ju$an u$ntu$k me$mu$askan ke$bu$tu$han dan ke$inginan langganan 

me$lalu$i prose$s pe$rtu$karan dan pihak-pihak yang be$rke$pe$ntingan de$ngan 

pe$ru$sahaan. Pe$masaran se$bagai strate$gi bisnis, marke$ting me$ru$pakan tindakan 

pe$nye$su$aian su$atu$ organisasi yang be$rorie$ntasi pasar dalam me$nghadapi 

ke$nyataan bisnis, baik dalam lingku$ngan mikro mau$pu$n lingku$ngan makro yang 

te$ru$s be$ru$bah. Prose$s pe$masaran diharapkan dapat me$nciptakan nilai u$ntu$k 

pe$langgan dan me$mbangu$n hu$bu$ngan pe$langgan. 

2.3  Impluse Buying 

Me$nu$ru$t Wahyu$di (2017), “Impu$lse$ bu$ying adalah su$atu$ kondisi yang 

te$rjadi Ke$tika individu$ me$ngalami pe$rasaan te$rde$sak se$cara tiba-tiba yang tidak 

dapat dilawan”. Dalam pe$ne$litian Anggrae$ni & Prijati (2016) be$rpe$ndapat 

bahwa “Impu$lse$ Bu$ying me$ru$pakan ke$giatan pe$mbe$lanjaan yang didasari ole$h 

e$mosi u$ntu$k me$laku$kan pe$mbe$lanjaan tanpa re$ncana kare$na faktor ke$te$rtarikan 

dan ke$inginan dalam su$atu$ produ$k te$rte$ntu$ yang te$rjadi se$cara tiba-tiba” 

Me$nu$ru$t Samma (2022) pe$mbe$lian tidak te$re$ncana (impu$lse$ bu$ying) 

adalah su$atu$ tindakan pe$mbe$lian yang dibu$at tanpa dire$ncanakan se$be$lu$mnya, 

atau$ ke$pu$tu$san pe$mbe$lian dilaku$kan pada saat be$rada di dalam toko. Su$atu$ 

pe$mbe$lian dikate$gorikan se$bagai Impu$lse$ bu$ying jika tidak te$rdapat 

pe$re$ncanaan atas pe$mbe$lian produ$k be$rsangku$tan ke$tika konsu$me$n me$lihat 

su$atu$ produ$k yang me$narik pe$rhatiannya se$cara tiba-tiba dan te$rdorong 

ke$inginan u$ntu$k se$ge$ra me$ndapatkan barang te$rse$bu$t. 

Me$nu$ru$t U$tami (2010), pe$mbe$lian impu$lsif atau$ pe$mbe$lian tidak te$re$ncana 

me$ru$pakan be$ntu$k lain dari pola pe$mbe$lian konsu$me$n, se$su$ai de$ngan istilahnya 

pe$mbe$lian te$rse$bu$t tidak se$cara spe$sifik. Impu$lse$ bu$ying se$ring te$rjadi tanpa 
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se$se$orang sadari, be$gitu$ ju$ga dalam ke$giatan pe$mbe$lian yang dilaku$kan ole$h 

pe$langgan. Barang-barang yang dibe$li se$cara tidak te$re$ncana ini biasanya 

me$ru$pakan barang yang se$ke$tika me$miliki daya tawar yang ku$at bagi pe$langgan 

u$ntu$k me$mbe$linya pada saat pe$riode$ te$rte$ntu$.  

2.3.1 Faktor- Faktor yang mempengaruhi Impluse buying 

Me$nu$ru$t (Nindyakirana & Maftu$khah, 2022) impu$lse$ bu$ying me$miliki 

be$be$rapa factor-faktor yaitu$ se$bagai be$riku$t:  

1. Spontanitas  

Pe$mbe$lian ini tidak diharapkan dan me$motivasi konsu$me$n u$ntu$k me$mbe$li 

se$karang, se$ring se$bagai re$spons te$rhadap stimu$lasi visu$al yang langsu$ng 

dite$mpat pe$nju$alan.  

2. Ke$ku$atan, kompu$lsi, dan inte$nsitas 

 Mu$ngkin ada motivasi u$ntu$k me$nge$sampingkan se$mu$a yang lain dan 

be$rtindak de$ngan se$ke$tika.  

3. Ke$gairahan dan stimu$lasi De$sakan me$ndadak  

u$ntu$k me$mbe$li se$ring dise$rtai e$mosi yang dicirikan se$bagai 

“me$nggairahkan”, “liar”. “me$ngge$tarkan”  

4. Ke$tidakpe$du$lian akan akibat atau$ De$sakan  

u$ntu$k me$mbe$li dapat me$njadi be$gitu$ su$lit ditolak se$hingga akibat yang 

mu$ngkin ne$gative$ diabaikan. 

2.3.2 Indikator Impluse buying 

Te$rdapat be$be$rapa indikator u$ntu$k me$ngu$ku$r impu$lse$ bu$ying me$nu$ru$t 

Bayle$y dan Nancarrow dalam (Imbayani & Novarini, 2018) se$bagai be$riku$t:  

a) Pe$mbe$lian Spontan. 

b) Pe$mbe$lian Tanpa Be$rfikir Akibat. 
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c) Pe$mbe$lian Te$rbu$ru$-bu$ru$. 

2.4  Visual Merchandising          

Me$nu$ru$t (Sopiyan, 2020) visu$al me$rchandising ialah su$atu$ cara pe$nyajian 

pada barang dagangan yang ditu$ju$kkan ke$pada konsu$me$n de$ngan me$nggu$nakan 

cara yang sangat me$narik. Se$de$rhananya visu$al me$rchandising me$ru$pakan su$atu$ 

pe$nyajian tampilan dari toko mau$pu$n dari me$re$k gu$na me$narik pe$langgan-

pe$langgannya. Para pe$rite$l dapat me$nciptakan stimu$lu$s-stimu$lu$s dalam 

lingku$ngan be$rbe$lanja agar dapat me$ndorong te$rjadinya pe$mbe$lian pada 

konsu$me$n. 

Me$nu$ru$t Kau$r & Jain (2016), Visu$al me$rchandising me$ru$pakan se$gala 

se$su$atu$ yang dilihat ole$h konsu$me$n, baik dari dalam atau$pu$n dari lu$ar toko 

yang dapat me$nciptakan gambaran positif dari su$atu$ bisnis dan dapat 

me$ngakibatkan se$bu$ah pe$rhatian, minat, tindakan, dan ke$inginan yang mu$ncu$l 

pada pe$langgan. Didu$ku$ng de$ngan pe$ne$litian Me$hta & Chu$gan (2013) yang 

me$nyatakan bahwa “visu$al me$rchandising” me$ru$pakan satu$-satu$nya te$knik 

u$ntu$k me$nciptakan e$u$foria dalam indu$stri pakaian. 

Me$nu$ru$t Firdayanti e$t al. (2020) be$rpe$ndapat “Visu$al me$rchandising dapat 

me$njadi faktor pe$ndorong impu$lse$ bu$ying”. Dan ju$ga (Kau$r & Jain, 2016) 

be$rpe$ndapat “Visu$al me$rchandising ju$ga be$rkaitan de$ngan pe$rilaku$ pe$mbe$lian 

impu$lsif konsu$me$n. Visu$al me$rchandising ju$ga se$bagai pe$nyajian barang 

dagangan me$lalu$i tampilan, acara khu$su$s, koordinasi mode$ dan de$partme$nt 

me$rchandising yang akan diju$al be$ru$pa barang atau$ jasa ole$h su$atu$ pe$ru$sahaan”. 
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2.4.1 Faktor-Faktor yang mempengaruhi Visual merchandising 

1. Right Me$rchandise$  

Right me$rchandise$ me$ru$pakan se$gala u$paya me$nye$diakan me$rchandise$ yang 

te$pat, baik itu$ mode$l, me$re$k, warna, u$ku$ran mau$pu$n lainnya yang dibu$tu$hkan 

ole$h konsu$me$n yang me$lipu$ti:  

a. Varie$ty yaitu$ ju$mlah kate$gori barang yang ditawarkan pe$rite$l.  

b. Assortme$n yaitu$ ju$mlah barang yang be$rbe$da dalam se$bu$ah kate$gori  

c. Bre$adth of me$rchandise$ yaitu$ te$rse$dianya banyak pilihan kate$gori 

produ$k.  

d. De$pt of me$rchandise$ yaitu$ te$rse$dianya pilihan yang banyak dalam 

se$bu$ah kate$gori produ$k.  

2. Right Qu$antitie$s  

Right qu$antitie$s me$ru$pakan u$paya pe$nye$diaan barang dalam ju$mlah yang 

se$su$ai de$ngan ke$bu$tu$han konsu$me$n. Di lokasi-lokasi te$rte$ntu$ dimana ada 

ke$bu$tu$han yang le$bih banyak maka di lokasi te$rse$bu$t haru$s dise$diakan dalam 

ju$mlah yang le$bih banyak.  

3. Right Place$  

Right Place$ me$ru$pakan u$paya me$nye$diakan me$rchandise$ yang se$su$ai de$ngan 

karakte$ristik pe$langgan se$su$ai de$ngan lokasi dari masing-masing ge$rai, kare$na 

tidak se$mu$a produ$k bisa te$rju$al sama baiknya di se$mu$a lokasi. Right place$ 

bu$kan hanya me$ru$ju$k pada lokasi ge$rai, namu$n ju$ga me$ngacu$ pada prose$s lay 

ou$t di su$atu$ ge$rai.  

4. Right Price$  

Right price$ me$ru$pakan tingkat harga yang pantas dan be$rsaing se$rta masih 

me$mbe$rikan ke$u$ntu$ngan.  
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5. Right Time$  

Right time$ be$rmakna bahwa pe$rite$l haru$s me$mastikan bahwa barang-barang 

akan te$rse$dia di ge$rai pada saat konsu$me$n me$mbu$tu$hkannya. Ada 

me$rchandise$ yang tidak se$tiap waktu$ dibu$tu$hkan se$hingga pe$rite$l tidak pe$rlu$ 

me$nye$diakannya atau$ hanya me$nye$diakannya dalam ju$mlah sangat minimu$m. 

Namu$n, pada saat te$rte$ntu$, me$rchandise$ te$rte$ntu$ dibu$tu$hkan le$bih banyak dari 

pada waktu$ normal. Misalnya, ke$bu$tu$han payu$ng dan jas hu$jan me$ningkat 

pada saat mu$sim hu$jan. 

2.4.2 Indikator Visual Merchandising 

 Me$nu$ru$t (Kade$k Dian Kartiana, 2019) Te$rdapat be$be$rapa indikator dalam Visu$al 

Me$rchandising yaitu$ : 

1. Windows display adalah tampilan de$pan dari toko yang me$mbantu$ pe$langgan 

dalam me$mu$tu$skan masu$k ke$ dalam toko.  

2. Manqu$e$in display adalah salah satu$ alat komu$nikasi bagi rite$l fashion yang 

digu$nakan u$ntu$k me$mame$rkan atau$ me$nje$laskan tre$n fashion saat ini.  

3. Promotional signage$ adalah salah satu$ indicator Visu$al Me$rchandising yang 

me$mbantu$ me$ningkatkan pe$nju$alan de$ngan me$mbe$rikan informasi me$nge$nai 

su$atu$ produ$kdan me$nyarankan ite$m atau$ pe$mbe$lian khu$su$s.  

4. Floor me$rchandising adalah pe$nataan pe$ralatan-pe$rlatan yang me$ndu$ku$ng 

pe$laksanaan bisnis rite$l dalam me$nciptakan ru$ang ge$rak bagi konsu$me$n. 

 2.5   Price Discount 

Me$nu$ru$t Amin (2017) price$ discou$nt me$ru$pakan pe$nghe$matan yang 

ditawarkan pada konsu$me$n dari harga normal su$atu$ produ$k. Masih me$nu$ru$t 
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Amin (2017) price$ discou$nt me$ru$pakan salah satu$ je$nis dari promosi pe$nju$alan, 

dimana potongan harga me$ru$pakan pe$ngu$rangan harga produ$k dari harga 

normal dalam pe$riode$ te$rte$ntu$. Se$me$ntara me$nu$ru$t Me$nu$ru$t Ju$lisa (2020) 

tu$ju$an dari price$ discou$nt adalah me$ningkatkan ku$antitas pe$mbe$lian, kare$na 

de$ngan dibe$rikannya discou$nt dapat me$mpe$ngaru$hi ju$mlah barang yang akan 

dibe$li ole$h konsu$me$n. 

Me$nu$ru$t Afrida (2021) price$ discou$nt adalah se$bu$ah potongan harga 

te$rhadap u$nit produ$k yang ditawarkan ke$pada konsu$me$n gu$na u$ntu$k me$narik 

minat be$li konsu$me$n te$rhadap produ$k. Price$ discou$nt adalah potongan harga 

yang me$narik, se$hingga harga se$su$nggu$hnya le$bih re$ndah dari harga u$mu$m. 

Me$nu$ru$t Kotle$r dan Ke$lle$r (2016:84) price$ discou$nt, me$ru$pakan pe$nghe$mat 

yang ditawarkan pada konsu$me$n dari harga normal su$atu$ produ$k, yang te$rte$ra 

dilabe$l atau$ ke$masan produ$k te$rse$bu$t. 

2.5.1 Faktor-Faktor yang mempengaruhi Price Discount 

Me$nu$ru$t Kotlle$r dan Ke$lle$r (12:2019) Pe$mbe$rian Discou$nt dibe$rikan de$ngan 

tu$ju$an te$rte$ntu$ u$ntu$k me$ngu$ntu$ngkan bagi pe$ru$sahaan mau$pu$n konsu$me$n. Discou$nt 

dibe$rikan kare$na be$be$rapa faktor, yaitu$ :  

a. Ada yang tidak be$re$s de$ngan produ$k ini se$hingga me$ngalami ke$su$litan dalam 

pe$nju$alannya.  

b. Barang akan se$ge$ra digantikan ole$h mode$l yang le$bih baru$.  

c. Pe$ru$sahaan me$ngalami masalah ke$u$angan yang daru$rat.  

d. Harga akan tu$ru$n le$bih jau$h lagi apabila haru$s me$nu$nggu$ le$bih lama.  

e. Mu$tu$ produ$k ini ole$h pe$ru$sahaan ditu$ru$nkan. 
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2.5.2 Indikator Price Discount 

 Me$nu$ru$t Agu$s dan Diana (2019) me$nyatakan bahwa indikator pe$ngu$ku$r diskon 

te$rdiri dari:  

a. Be$sarnya potongan harga Yaitu$ be$sarnya u$ku$ran potongan harga yang dibe$rikan 

pada saat produ$k di diskon.  

b. Masa potongan harga Yaitu$ jangka waktu$ yang dibe$rikan pada saat te$rjadinya 

diskon. 

c. Je$nis produ$k yang me$ndapatkan potongan harga Yaitu$ ke$ane$karagaman pilihan 

pada produ$k yang di diskon.  

2.6  Bonus Pack 

Me$nu$ru$t (Be$lch & Be$lch e$t al., 2021) me$ngatakan bahwa bonu$s pack 

me$nawarkan pada konsu$me$n se$bu$ah mu$atan e$kstra dari se$bu$ah produ$k de$ngan 

harga normal. Bonu$s dalam ke$masan me$ru$pakan salah satu$ dari se$kian banyak 

te$knik yang digu$nakan dalam promosi pe$nju$alan. Bonu$s dalam ke$masan adalah 

se$bu$ah ke$masan spe$sial yang me$nawarkan ke$pada konsu$me$n se$bu$ah e$kstra 

produ$k tambahan de$ngan biaya tambahan. Me$nu$ru$t Be$lch & Be$lch (2009 diku$tip 

dalam ju$rnal Brian, 2016:24) bonu$s pack me$nawarkan konsu$me$n se$bu$ah mu$atan 

e$kstra dari se$bu$ah produ$k de$ngan harga normal.  

Me$nu$ru$t Mishra & Mishra (2011 diku$tip dalam ju$rnal Brian, 2016:24) 

bonu$s pack me$ru$pakan strate$gi promosi pe$nju$alan be$rbasis ku$antitas di mana 

pe$langgan ditawarkan produ$k de$ngan ku$antitas le$bih de$ngan harga yang sama. 

Dari be$be$rapa pe$nge$rtian di atas, dapat disimpu$lkan bahwa bonu$s pack adalah 

me$ru$pakan salah satu$ strate$gi dalam promosi pe$nju$alan yang me$nawarkan produ$k 
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atau$ jasa de$ngan gratis de$ngan harga yang su$dah diku$rangi u$ntu$k me$ndorong 

pe$mbe$lian produ$k lain. 

Me$nu$ru$t Ze$tira & Finthariasari (2022) bonu$s pack me$ru$pakan promosi 

pe$nju$alan be$rbasis ku$antitas di mana pe$langgan ditawarkan produ$k de$ngan 

ku$antitas le$bih de$ngan harga yang sama. Dari be$be$rapa pe$nge$rtian para ahli, dapat 

dinyatakan bahwa bonu$s pack me$ru$pakan salah satu$ strate$gi dalam promosi 

pe$nju$alan yang me$nawarkan produ$k atau$ jasa de$ngan gratis de$ngan harga yang 

su$dah diku$rangi u$ntu$k me$ndorong pe$mbe$lian produ$k lain. 

Me$nu$ru$t Afrida (2021) tambahan produ$k (bonu$s pack) me$ru$pakan strate$gi 

yang dilaku$kan pe$ru$sahaan dalam me$mpromosikan pe$nju$alan de$ngan me$mbe$rikan 

tambahan produ$k atau$ jasa de$ngan harga yang sama dan tu$ju$an u$ntu$k me$ndorong 

pe$mbe$lian produ$k lainnya. Se$dangkan me$nu$ru$t Rofi dan Su$darwanto (2021) 

bonu$s pack me$mbe$rikan pe$langgan se$bu$ah produ$k tambahan yang se$cara 

langsu$ng me$mbe$rikan adde$d valu$e$ dari se$bu$ah produ$k, agar pe$langgan le$bih 

te$rtarik hingga me$ningkatkan minat be$li pe$langgan. 

Me$nu$ru$t Be$lch dan Be$lch (2018), Bonu$s pack me$nawarkan ju$mlah 

tambahan dari su$atu$ produ$k de$ngan harga normal. Promosi se$pe$rti ini e$fe$ktif 

kare$na me$mbe$rikan konsu$me$n nilai le$bih u$ntu$k u$ang yang me$re$ka ke$lu$arkan. 

2.6.1 Manfaat Bonus Pack 

Be$lch dan Be$lch (2015:560) me$ngu$ngkapkan manfaat dari pe$nggu$naan strate$gi 

bonu$s pack adalah :  

1. Me$mbe$rikan pe$nju$al cara langsu$ng u$ntu$k me$nye$diakan nilai tambahan.  

2. Me$ru$pakan taktik be$rtahan yang e$fe$ktif te$rhadap ke$mu$ncu$lan promosi produ$k 

baru$ yang be$rasal pe$saing.  

3. Me$mbu$at pe$sanan pe$nju$alan yang le$bih be$sar. 
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2.6.2 Indikator Bonus Pack 

Me$nu$ru$t Clow and Baack dalam Syazkia (2018:29) me$nge$mu$kakan bonu$s 

pack dapat diu$ku$r me$lalu$i tiga indikator, yaitu$: 

a. Me$mbe$rikan pe$nawaran de$ngan manfaat e$kstra 

 Produ$se$n me$mbe$rikan produ$k yang me$le$bihi ku$antitas se$haru$snya 

de$ngan harga yang normal, contohnya be$li 2 gratis 2 se$hingga konsu$me$n 

me$ndapatkan e$mpat produ$k te$tapi konsu$me$n cu$ku$p me$mbayar du$a produ$k. 

b. Ke$pe$rcayaan te$rhadap harga 

Saya pe$rcaya bahwa harga botol Xoz ini adalah harga biasa u$ntu$k 

u$ku$ran 10oz 

c. Ke$pe$rcayaan te$rhadap pe$nawaran   

Saya me$rasa klaim 'X% le$bih gratis' su$lit dipe$rcaya." 

2.7   Penelitian Terdahulu 

Adapu$n be$be$rapa pe$ne$litian yang te$lah dilaku$kan dite$mu$kan bahwa 

adanyan pe$ngaru$h Visu$al me$rchandising, Price$ Discou$nt dan Bonu$s pack 

te$rhadap Ke$pu$tu$san impu$lse$ bu$ying pada citra e$xpre$s di Kota Padang 

                  Tabel 2. 1 

Penelitian Terdahulu 

No Peneliti Judul Penelitian Variable Penelitian Hasil Penelitian 

1 Aprilla Mayani, 

Dkk (2024) 

Pe$ngaru$h Price$ 

Discou$nt, Bonu$s Pack, 

Dan Visu$al 

me$rchandising te$rhadap 

Ke$pu$tu$san Impu$lse$ 

Bu$ying Pada Konsu$me$n 

Lion Su$pu$rmarke$t di 

Kota Praya 

Inde$pe$nde$nt : Price$ 

Discou$nt, Bonu$s Pack, 

Dan Visu$al 

Me$rchandising 

De$pe$nde$nt : Impu$lse$ 

Bu$ying 

Be$rdasarkan hasil u$ji 

validitas instru$me$n, 

dapat dike$tahu$i bahwa 

nilai se$mu$a bu$tir 

pe$rnyataan 

le$bih be$sar dari 0,30 

se$hingga se$mu$a bu$tir 

instru$me$nt dalam 
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pe$ne$litian dinyatakan 

valid. 

2 Nu$ri Firdayanti 

dkk (2020) 

Pe$ngaru$h Visu$al 

Me$rchandising Dan  

Produ$ct Assortme$nt 

te$rhadap Impu$lse$ 

Bu$ying 

Inde$pe$nde$nt : Visu$al 

Me$rchandising dan 

Produ$ct Assortme$nt. 

De$pe$nde$nt : Impu$lse$ 

Bu$ying 

Be$rdasarkan hasil 

hipote$sis dapat 

disimpu$kan bahwa 

te$rdapat pe$ngaru$h 

positif dan signifikan 

antara visu$al 

me$rchandising te$rhadap 

impu$lse$ bu$ying.  

3 Se$rli Nu$r Safitri 

dkk (2023) 

Price$ discou$nt, bonu$s 

pack, in-store$ display 

dan Financial Attitu$de$ 

se$rta pe$ngaru$hnya 

te$rhadap ke$pu$tu$san 

impu$lse$ 

Bu$ying be$havior 

konsu$me$n 

Inde$pe$nde$nt : Price$ 

discou$nt, Bonu$s Pack, in 

store$ display dan 

Financial Attitu$de$ 

De$pe$nde$nt : Impu$lse$ 

Bu$ying 

Be$rdasarkan hasil 

pe$ngu$jian statistik 

pe$ngaru$h price$ discou$nt, 

bonu$s pack, in store$ 

display dan financial 

attitu$de$ te$rhadap 

pe$rilaku$ impu$lse$ bu$ying 

pada pe$ngu$nju$ng Rita 

Pasaraya Wonosobo 

4 Se$ptianti Se$tia 

U$tami (2019) 

Pe$ngaru$h bonu$s pack 

dan price$ discou$nt 

te$rhadap impu$lse$ bu$ying 

pada konsu$me$n 

scre$amou$s bandu$ng” 

(the$ e$ffe$ct of bonu$s pack 

and price$ discou$nt on 

impu$lse$ bu$ying on 

consu$me$rs of scre$amou$s 

bandu$ng distro) 

Inde$pe$nde$nt :Bonu$s 

Pack, price$ discou$nt  

De$pe$nde$nt : Impu$lse$ 

Bu$ying 

Be$rdasarkan hasil 

hipote$sis se$cara 

simu$ltan (u$ji F), variabe$l 

bonu$s pack dan price$ 

discou$nt se$cara simu$ltan 

be$rpe$ngaru$h signifikan 

te$rhadap impu$lse$ bu$ying 

di Distro Scre$amou$s 

Bandu$ng. 

5 Chika Ade$lia 

Pu$tri (20220 

Pe$ngaru$h price$ 

dicscou$nt dan bonu$s 

pack te$rhadap impu$lse$ 

bu$ying me$nu$ru$t 

pe$rspe$ktif e$konomi 

islam 

Inde$pe$nde$nt : price$ 

discou$nt dan bonu$s pack  

De$pe$nde$nt : Impu$lse$ 

Bu$ying 

Be$rdasarkan hasil 

pe$ne$litian bahwa price$ 

discou$nt dan bonu$s pack 

be$rpe$ngaru$h positif dan 

signifikan te$rhadap 

impu$lse$ bu$ying me$nu$ru$t 

pe$rspe$ktif e$konomnmi 

islam di  lampu$ng. 

Su$mbe$r : Data Diolah, 2025 

2.8  Kerangka Berpikir 

Ke$rangka pikir me$ru$pakan hu$bu$ngan atau$ ke$te$rkaitan antara satu$ 

konse$p de$ngan konse$p lainnya dari masalah yang akan dite$liti. Ke$rangka fikir 

me$ru$pakan pe$nje$lasan Se$me$ntara ge$jala-ge$jala yang me$njadi obje$k pe$ne$litian 

(Su$giyono, 2021). Be$rdasarkan latar be$lakang se$rta ru$mu$san masalah dan 



 

29 
 

u$raian te$ori yang ada dapat digambarkan ke$rangka fikir dalam pe$ne$litian 

se$bagai be$riku$t: 

 

  

 

H1 

 

 H2 

  

 

 H3 

  

 

 

 H4 

Gambar 2. 1 

Kerangka Berpikir 

Su$mbe$r : Data Diolah, 2025 

H1. Didu$ga Visu$al Me$rchandising be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap 

ke$pu$tu$san pe$mbe$lian di citra e$xpre$ss Padang. 

H2. Didu$ga Price$ Dise$cou$nt be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap 

ke$pu$tu$san impu$lse$ bu$ying di citra e$xpre$ss Padang. 

H3. Didu$ga Bonu$s Pack be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap ke$pu$tu$san 

impu$lse$ bu$ying di citra e$xpre$ss Padang. 

H4. Didu$ga Visu$al Me$rchandising, price$ discou$nt, dan bonu$s pack se$cara simu$ltan 

be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap ke$pu$tu$san impu$lse$ bu$ying di citra 

e$xpre$ss Padang. 

Visual 

Marchandising 

(X1) 

Price Discount 

(X2) 

Bonus Pack 

(X3) 

Impluse Buying 

(Y) 
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2.9 Pengembangan Hipotesis 

Hipote$sis me$ru$pakan jawaban se$me$ntara te$rhadap ru$mu$san masalah 

pe$ne$litian, dimana ru$mu$san masalah pe$ne$litian te$lah dinyatakan dalam be$ntu$k 

kalimat pe$rtanyaan (Su$giyono, 2017). Dikatakan se$me$ntara kare$na jawaban yang 

dibe$rikan baru$ didasarkan pada te$ori yang re$le$van, be$lu$m didasarkan pada fakta-

fakta e$mpiris yang dipe$role$h me$lalu$i pe$ngu$mpu$lan data. 

2.9.1 Pengaruh Visual Merchandising terhadap Impulse Buying 

Me$nu$ru$t Agdaye$mawe$r & Ku$mar (2019), Visu$al Me$rchandising adalah 

pre$se$ntasi toko dan barang-barangnya de$ngan cara yang dirancang u$ntu$k me$narik 

minat pe$langgan pote$nsial dan me$ndorong me$re$ka u$ntu$k me$laku$kan pe$mbe$lian. 

Se$me$ntara itu$ pe$ne$litian Hafidz (2021) me$ne$mu$kan bahwa visu$al me$rchandising 

me$miliki pe$ngaru$h signifikan te$rhadap impu$lse$ bu$ying. Tampilan produ$k yang 

me$narik dapat me$ndorong konsu$me$n u$ntu$k me$laku$kan pe$mbe$lian spontan. Se$lain 

itu$, pe$nge$tahu$an konsu$me$n te$ntang produ$k ju$ga be$rkontribu$si te$rhadap pe$rilaku$ 

pe$mbe$lian impu$lsif. Sari (2015) me$nyatakan bahwa visu$al me$rchandising 

diartikan se$bagai tampilan se$bu$ah barang dagangan se$cara bagu$s se$rta me$miliki 

daya tarik pada aspe$k sisi akse$soris, warna, se$rta aspe$k pe$nu$njang lainnya de$ngan 

pe$majangan yang se$su$ai. 

       H1 : Didu$ga Visu$al Me$rchandising be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan 

te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian di citra e$xpre$ss Padang. 

2.9.2 Pengaruh Price Discount terhadap Impulse Buying 
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Pe$ne$litian Be$lch & Be$lch (2019) me$ngatakan bahwa Price$ Discou$nt 

me$mbe$rikan be$be$rapa ke$u$ntu$ngan diantaranya: dapat me$micu$ konsu$me$n u$ntu$k 

me$mbe$li dalam ju$mlah yang banyak, me$ngantisipasi promosi pe$saing, dan 

me$ndu$ku$ng pe$rdagangan dalam ju$mlah yang le$bih be$sar. Se$me$ntara itu$ pe$nilitian 

Me$nu$ru$t Tjiptono (2021) Diskon me$ru$pakan potongan harga yang dibe$rikan ole$h 

pe$nju$al ke$pada pe$mbe$li se$bagai pe$nghargaan atas aktivitas te$rte$ntu$ dari pe$mbe$li 

yang me$nye$nangkan bagi pe$nju$al. Nina He$rlina (2023) me$nu$nju$kkan bahwa price$ 

discou$nt be$rpe$ngaru$h positif dan tidak  signifikan te$rhadap impu$lse$ bu$ying pada 

konsu$me$n Toko Gu$nasalma Panu$mbangan. Se$makin be$sar potongan harga yang 

ditawarkan, se$makin tinggi pe$rilaku$ pe$mbe$lian impu$lsif konsu$me$n. 

H2 : Didu$ga Price$ Dise$cou$nt be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap 

ke$pu$tu$san impu$lse$ bu$ying di citra e$xpre$ss Padang. 

2.9.3 Pengaruh Bonus Pack terhadap Impulse Buying  

Pe$ne$litian Amanda (2019) Bonu$s Pack me$nawarkan konsu$me$n se$bu$ah 

mu$atan e$kstra dari se$bu$ah produ$k de$ngan harga normal. Se$me$ntara itu$ pe$ne$litian 

Waani (2019), me$nyatakan bahwa ke$tika ju$mlah tambahan dite$mpatkan dalam 

pake$t produ$k khu$su$s,itu$ adalah pake$t bonu$s. Garde$ne$r dan Trive$di (2021), 

me$nyatakan bahwa pake$t bonu$s yang ditawarkan ole$h produ$se$n me$nambah nilai 

produ$k de$ngan me$nawarkan ju$mlah tambahan dari produ$k atau$ u$nit de$ngan harga 

biasa. 

H3. Didu$ga Bonu$s Pack be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap ke$pu$tu$san 

impu$lse$ bu$ying di citra e$xpre$ss Padang. 

2.9.4 Pengaruh Visual merchandising, Price discount dan Bonus pack terhadap 

Impluse Buying 
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Dalam pe$ne$litian Vinamra (2012) me$nje$laskan se$cara de$tail bahwa 

Pe$mbe$lian impu$lsif (impu$lse$ bu$ying) dipe$ngaru$hi ole$h visu$al me$rchandising 

dimana visu$al me$rchandising me$ru$pakan cara pe$nyajian barang dagangan 

ke$pada pe$langgan de$ngan cara yang sangat me$narik. Apabila se$bu$ah rite$l dapat 

me$mbe$rikan tampilan toko yang me$narik dan bagu$s, maka pe$nju$alan atas barang 

yang di tawarkan ke$pada pe$langgan akan me$ningkat, se$dangkan Price$ discou$nt 

yang me$narik ju$ga me$miliki pe$ngaru$h te$rhadap pe$ningkatan impu$lse$ bu$ying 

be$haviou$r di mana diskon se$bagai se$bu$ah program u$ntu$k me$ndorong te$rjadinya 

pe$nju$alan atau$ u$ntu$k me$ningkatkan pe$nju$alan, maka pe$mbe$rian se$bu$ah promosi 

yang me$narik ke$pada pe$langgan akan se$makin be$rgu$na u$ntu$k me$ndorong 

te$rjadinya impu$lse$ bu$ying be$haviou$r di se$bu$ah rite$l. 

H4 : Didu$ga Visu$al me$rchandising,   te$rhadap Implu$se$ Bu$ying 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


