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Received 10 Agustus 2024] Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Display Product
Revised [13 September 2024] dan Discount terhadap Impulsive Buying Produk Rabbani. Metode
Accepted 15 September 2024] yang digunakan adalah kuantitatf dengan sampel penelitian

sebanyak 100 responden. Data yang digunakan adalah data primer
dan sekunder. Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini
adalah analisis regresi linear berganda dengan menggunakan SPSS
versi 25. Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Display
Product dan Discount secara simultan berpengaruh positif dan

KEYWORDS signifikan terhadap Impulsive Buying Produk Rabbani. Display
Display Product, Discount, Product secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Impulsive
Impulsive Buying Buying. Discount secara parsial berpengaruh signifikan terhadap

Impulsive Buying.

ABSTRACT
This research aims to determine the effect of Product Display and

. . Discount on Impulsive Buying of Rabbani Products. The method
This is an open access article under

the CC—BY-SA license used is quantitative with a research sample of 100 respondents. The
data used are primary and secondary data. The analytical tool used

@ @@ in this research is multiple linear regression analysis using SPSS
B A version 25. Based on the results of this research, it shows that

Product Display and Discount simultaneously have a positive and
significant effect on Impulsive Buying of Rabbani Products. Product
Display partially has a significant effect on Impulsive Buying.
Discounts partially have a significant effect on Impulsive Buying.

PENDAHULUAN

Tren fashion muslim di Indonesia dari tahun ke tahun semakin berkembang pesat. Banyak
masyarakat Muslim tampil modis dengan gayanya masing-masing, baik di acara formal maupun non
formal. Indonesia merupakan salah satu negara dengan jumlah populasi muslim terbesar di dunia, Royal
Islamic Strategic Studies Centre (RISSC) mencatat jumlah populasi muslim di Indonesia mencapai
240,62 juta jiwa pada 2023. Artinya dari populasi nasional yang totalnya 277,53 juta jiwa 86,7%
merupakan masyarakat muslim (Sumber: www.databoks.com). Dengan demikian bisnis fashion muslim
merupakan salah satu bisnis yang menjanjikan di Indonesia, persaingan pasar pun menjadi semakin ketat,
ini menjadi tantangan tersendiri bagi para pebisnis untuk terus mempertahankan konsumen dan pangsa
pasarnya.

Saat ini, terdapat banyak brand fashion muslim di Indonesia, merek Rabbani salah satunya. Merek
Rabbani termasuk dalam Top 3 pada brand index fashion muslim bermerek yang diselenggarakan oleh
Top Brand Award, urutan ke-3 setelah Azzura dan Elzatta (Sumber: www.topbrand-award.com2023).
Rabbani sebagai salah satu brand yang menawarkan berbagai produk hijab dan fashion muslim lainnya
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dengan ciri khas produk yang sederhana namun tetap elegan, nyaman untuk dikenakan, memiliki kualitas
yang bagus dan harganya yang masih terjangkau. Namun terdapat penurunan penjualan pada tahun
2022 sampai dengan 2023.
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Sumber: Top Brand Award
Gambar 1 Grafik penjualan produk Rabbani

Pada Gambar menunjukan bahwa Rabbani mengalami kenaikan penjualan yaitu dari 22.50% pada
tahun 2020, menjadi 22.60% pada tahun 2021, kemudian mengalami penurunan menjadi 21.90% pada
tahun 2022 dan kemudian mengalami penurunan kembali pada tahun 2023 menjadi 20.70% . Sehingga
dapat diketahui bahwa merek Rabbani mengalami penurunan penjualan pada dua tahun terakhir. Terdapat
beberapa faktor yang diduga dapat mempengaruhi fluktuasi penjualan Rabbani di antaranya semakin
banyak nya kompetitor, kurangnya inovasi yang dilakukan oleh Rabbani seperti Display dan penawaran
yang kurang menarik sehingga menjadi tantangan bagi Rabbani untuk mempertahankan konsumen dan
pangsa pasarnya.

Rabbani memiliki beberapa offline store yang tersebar diseluruh Indonesia dan juga luar negeri,
menurut data halaman resmi Rabbani, saat ini Rabbani memiliki 141 offline store (Sumber:
www.rabbani.co.id) dan di antaranya berada di kota Tasikmalaya yaitu store Rabbani cabang HZ, dan
store Rabbani ruko Mayasari Plaza. Berbelanja busana muslim saat ini tidak hanya dilakukan untuk
memenuhi tuntutan syariat Islam, tetapi sudah menjadi gaya hidup. Untuk tetap modis, belanja harus
mengikuti tren yang terus berubah. Konsumen berbelanja tidak lagi sesuai kebutuhan, tetapi banyak orang
yang berbelanja atas dasar keinginan semata, yang sering muncul secara tiba-tiba untuk memuaskan
perasaan mereka. Perilaku memuaskan emosional inilah yang mengubah perilaku konsumen, membuat
mereka belanja secara terencana menjadi belanja tidak terencana dan menimbulkan Impulsive Buying.

Menurut Solomon (2019) Impulsive Buying dapat terjadi ketika seseorang mempunyai keinginan
yang kuat dan tidak dapat mengendalikan dirinya. Perilaku Impulsive Buying konsumen dapat
dimanfaatkan oleh produsen Rabbani guna mendongkrak kembali pangsa pasar yang mengalami
penurunan pada tahun sebelumnya sehingga pada tahun berikutnya dapat mengalami kenaikan penjualan
dan pangsa pasarnya menjadi kembali stabil. Faktor yang dapat digunakan untuk meningkatkan Impulsive
Buying adalah Display.

Menurut Kotler dan Keller (2016) Display adalah tata letak visual produk yang menarik perhatian
calon konsumen. Display merupakan strategi untuk menciptakan daya tarik dari sebuah penataan ruang
dengan tata letak produk sedemikian rupa untuk menarik perhatian konsumen sehingga konsumen merasa
nyaman untuk berbelanja didalam toko. Display yang baik dan efisien akan mampu menciptakan profit bagi
perusahaan karena dapat merangsang pelanggan untuk membeli produk yang ditawarkan dari hasil daya
tarik penglihatan langsung pada suatu produk. Faktor lain yang dapat digunakan untuk meningkatkan
Impulsive Buying adalah Discount.

Menurut Kotler dan Keller (2016) Discount merupakan penghematan yang ditawarkan kepada
konsumen dari harga reguler produk yang tertera pada label atau kemasan produk. Discount merupakan
strategi bisnis yang digunakan untuk meningkatkan pembelian dan menambah pelanggan baru. Karena
ketika terdapat discount, konsumen dapat memperoleh produk dengan mengeluarkan biaya lebih sedikit
dari yang semestinya. Dengan begitu konsumen akan melakukan Impulsive Buying. Untuk mengetahui
pengaruh Display Product dan Discount terhadap Impulsive Buying Pada Store Rabbani di Kota
Tasikmalaya, peneliti melakukan pra survei penelitian pada beberapa responden.

Tabel 1 Pra survei terhadap Produk Rabbani pada masyarakat Kota Tasikmalaya
No Jawaban Jumlah
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Ya Tidak Responden

1.|Apakah anda pernah mengalami Impulsive Buying di store offline | 100% | 0% 30
Rabbani yang berada di kota Tasikmalaya ?

2.|Display Product di store Rabbani terlihat menarik sehingga
membuat saya melakukan pembelian tidak terencana 100% | 0% 30
(Impulsive Buying)

3.|Discount Product yang di tawarkan oleh Rabbani membuat saya

melakukan Impulsive Buying 100% | 0% 30
4.| Display Product Rabbani terlihat biasa saja sehingga saya tidak
begitu tertarik untuk melakukan pembelian 60% | 40% 30

5.] Discount yang ditawarkan Rabbani tidak begitu menarik bagi saya

60% | 40% 30

Berdasarkan hasil Pra Survei pada Tabel maka diperoleh hasil bahwa 40% responden cenderung
melakukan Impulsive Buying, namun sebanyak 60% responden cenderung tidak melakukan Impulsive
Buying ketika melihat store Rabbani dengan Display produknya serta Discount yang di tawarkan. Mereka
cenderung tidak melakukan Impulsive Buying karena merasa jika Display Product Rabbani terlihat biasa
saja sehingga mereka tidak begitu tertarik untuk melakukan pembelian dan mereka juga merasa bahwa
Discount yang ditawarkan Rabbani tidak begitu menarik bagi mereka karena merasa jika nantinya akan
ada lagi penawaran yang lebih menarik dan berasumsi jika harga discount yang ditawarkan merupakan
harga asli produk tersebut.

Gambar 2 Dokumentasi Display Store Rabbani

Berdasarkan pada Gambar dapat dilihat display pada beberapa store Rabbani yang berada di Kota
Tasikmalaya, menunjukan bahwa di setiap store memiliki kesamaan Display yang cukup mirip dimana
tampak dari bagian depan store yang menggunakan pintu dan juga kaca yang besar dengan interior yang
di dominasi dengan warna pink dan putih yang menjadi ciri khas Rabbani, penataan maneken dengan
produk Rabbani yang di display paling depan sehingga tampak dari luar, posisi kasir yang terletak di area
pintu store, dan juga etalase yang berisikan hijab yang telah tersusun sesuai dengan warna dan juga
ukuran nya.

Namun berdasarkan hasil wawancara dengan konsumen terdapat beberapa permasalahan display
di Store Rabbani yakni pada masing-masing store memiliki pencahayaan yang kurang sehingga store
tampak gelap apabila dilihat dari bagian depan, terdapat produk yang tidak rapih lipatannya, serta
penyimpanan produk yang tidak sesuai dengan ukuran nya.Berdasarkan penelitian terdahulu, Wonggo,
Lapian, & Rogi (2020) Display berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying. Perhatian
khusus pada penataan produk di store dapat membuat konsumen ingin kembali mengunjungi store.
Selaras dengan penelitian Tawas, Tamengkel, & Punuindoong (2019) Display produk berpengaruh
signifikan pada impulsive buying, interior display yang baik dan barang yang tersusun rapi akan membuat
konsumen merasa nyaman saat berbelanja di dalam store. Bertentangan dengan hasil penelitian Ningsih
(2019) dimana variabel display produk tidak berpengaruh terhadap implusive buying. Begitu juga dengan
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hasil penelitian yang dilakukan oleh Dharma & Magdalena (2020) bahwa display produk tidak
berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying.
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Gambar 3 Dokumenta5| Discount Produk Rabbani

Adapun berdasarkan Gambar Rabbani senantiasa memberikan penawaran-penawaran Discount
pada setiap bulannya dan pada bulan-bulan tertentu seperti pada saat ulang tahun Rabbani pada bulan
September, saat mendekati Hari Raya Idul Fitri dan Idul Adha, serta pada saat tahun ajaran baru sekolah.
dengan besaran potongan harga mulai dari 10% hingga dengan 50%. Selain itu Rabbani juga menerapkan
sistem membership bagi para Rabbaners yang dapat digunakan pada hari-hari biasa dengan potongan
harga sebesar 10% pada tiap transaksi. Namun walaupun Rabbani telah memberikan discount dengan
presentase yang cukup besar pada setiap bulannya penjualan Rabbani tetap menurun, berdasarkan hasil
wawancara pada beberapa konsumen, Rabbani terlalu sering menawarkan discount dengan presentase
yang cukup besar setiap bulan nya dengan jangka waktu yang relatif lama, membuat konsumen menunda
pembelian karena berasumsi jika nantinya akan ada penawaran yang lebih menarik sehingga konsumen
terjebak dengan metode pemasaran discount yang sebenarnya membunuh perusahaan secara perlahan.
Semakin sering discount diberikan, maka pelanggan semakin yakin bahwa harga discount adalah nilai atau
harga yang memang seharusnya mereka bayarkan. Selain itu Perbedaan presentasi discount pada setiap
store, walaupun nampak sama dari segi display, Rabbani memiliki store cabang dan juga store reseller
dimana ketika memberikan potongan harga presentase nya sangat berbeda, dimana store cabang akan
memberikan discount 50% bagi konsumen, sementara store reseller hanya memberikan discount 20% saja
bagi konsumen pada produk yang serupa.

Adapun hasil penelitian terdahulu, Sonata, |. (2019) dan Zahroh (2021) sama-sama menyatakan
bahwa Discount berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying, karena konsumen mengira bisa
mendapatkan banyak produk dengan mengeluarkan sedikit uang. Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat
disimpulkan bahwa price discount berpengaruh secara signifikan terhadap Impulsive Buying. Namun
bertolak belakang dengan penelitian lainnya yang dilakukan oleh Hevidora, et al. (2023) serta Sari, D. R., &
Faisal, I. (2018) mengatakan bahwa discount tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan Impulse
Buying . Hal tersebut karena beberapa konsumen merasa bahwa mereka membeli produk dengan discount
tetapi tidak merasakan pembelian yang tepat. Selain itu, mereka tidak tahu pasti kualitas produk yang
mereka beli.

LANDASAN TEORI

Display Product

Display merupakan kegiatan penting yang harus dilakukan dan disediakan oleh sebuah
perusahaan di dalam toko untuk menciptakan daya tarik dari sebuah penataan ruang dengan menyusun
produk-produk dengan sedemikian rupa dan menarik perhatian konsumen sehingga konsumen merasa
nyaman untuk berbelanja didalam toko. Display yang baik dan efisien akan mampu menciptakan profit
bagi perusahaan karena dapat merangsang pelanggan untuk membeli produk yang ditawarkan dari hasil
daya tarik penglihatan langsung pada suatu produk. Menurut Kotler dan Keller (2016) “Display adalah
tata letak visual produk yang menarik perhatian calon konsumen”. Menurut Shultz (2016) “Display berarti
usaha mendorong minat dan juga atensi konsumen pada toko atau suatu produk dan mendorong rasa
ingin membeli produk tersebut melalui daya tarik penglihatan secara langung”. Menurut Alma (2018:189)
“Display adalah keinginan membeli sesuatu yang tidak didorong oleh seseorang tetapi didorong oleh
daya tarik atau oleh penglihatan dan atau perasaan lainnya”. Berdasarkan pada beberapa pengertian
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Display produk di atas maka peneliti menyimpulkan bahwa Display produk adalah suatu usaha atau
strategi yang dilakukan pemasar untuk mendorong keinginan konsumen membeli produk melalui
rangsangan visual sehingga menumbuhkan daya tarik tersendiri dan menimbulkan daya beli konsumen.
Penataan barang yang baik didalam toko memberikan pengaruh besar terhadap keputusan pembelian,
seringkali konsumen melakukan pembelian dengan alasan karena mudahnya mencari dan mendapatkan
produk di toko tersebut serta penataan produk menarik dan beragam. Konsumen memutuskan membeli
terhadap barang yang menurutya menarik tanpa memikirkan manfaat dari barang tersebut, mereka
seolah terpengaruh dengan apa yang mereka lihat sehingga kemudian menimbulkan Impulsive Buying.

Discount

Discount adalah potongan harga atau pengurangan biaya yang diberikan dari harga asli suatu
produk atau layanan. Discount bisa diberikan dalam bentuk persentase tertentu dari harga asli, harga
khusus, atau penawaran khusus lainnya. Tujuannya adalah untuk mendorong pembelian, meningkatkan
penjualan, atau memberikan insentif kepada pelanggan. Menurut Kotler dan Keller (2016) “Discount
adalah penghematan yang ditawarkan kepada konsumen dari harga normal suatu produk yang tertera
dilabel atau kemasan suatu produk”. Menurut Sutisna dan Pawitra (2017) “Discount merupakan
pengurangan harga produk dari harga normal dan berlaku selama periode tertentu”. Menurut Napitupulu
et al. (2021) “Discount merupakan potongan harga yang diberikan di pusat perbelanjaan untuk penjualan
eceran atau grosir”. Secara keseluruhan, discount adalah pengurangan harga dari nilai asli suatu produk
atau layanan yang diberikan dalam bentuk persentase tertentu dari harga asli, penawaran khusus, atau
harga khusus. Pemberian discount biasa dilakukan di pasar modern. Penjual dan toko sering kali
menawarkan discount untuk menarik pembeli agar terjadi transaksi lebih cepat. Esensinya tetap sama,
yakni pembeli mendapat discount untuk produk (barang dan jasa) dari penjual’.

Impulsive Buying

Pembelian tidak terencana (Impulsive Buying) merupakan perilaku pembelian konsumen yang
tidak terencana, yang ditandai dengan kemampuan mengambil keputusan yang relatif cepat dan
berpengaruh subjektif terhadap pemenuhan kebutuhan. Impulsive Buying mengacu pada kecenderungan
konsumen untuk membeli secara spontan, refleks, tidak terduga, dan otomatis. Menurut Utami, (2017;
50) “Impulsive Buying merupakan pembelian yang tidak direncanakan. pembelian yang dilakukan tanpa
perencanaan sebelumnya atau keputusan pembelian yang dibuat pada saat berada di toko”. Menurut
Tarun Jain (2021:4) “Impulsive Buying merupakan pembelian tidak terencana oleh konsumen,
merupakan keputusan yang tidak direncanakan sebelumnya untuk membeli suatu produk atau jasa yang
dibuat seketika dan spontan tepat sebelum pembelian”. Menurut Firmansyah (2019) “Impulsive Buying
adalah perilaku konsumen tanpa pertimbangan sebelum membeli suatu produk atau pembelian tidak
rasional, yaitu pembelian yang lancar dan tidak direncanakan, serta didorong tingginya emosional
”.Pengaruh Display Product dan Discount terhadap Impulsive Buying dapat dilihat dalam paradigma
berikut ini :

Display
Product  [~7777777° !
i Impusive
e ity > Buying
Discount |
Keterangan : — — — — . p Simultan
p Parsial

Gambar 4 Paradigma Penelitian
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METODE PENELITIAN

Metode

Metode diperlukan agar tujuan penelitian dapat tercapai sesuai dengan rencana yang telah
ditentukan, untuk memperoleh hasil penelitian yang baik harus menerapkan metode penelitian yang
tepat. Metode penelitian adalah cara ilmiah untuk memperoleh data dengan tujuan dan kegunaan tertentu
(Sugiyono, 2019:2). Metode penelitian yang diterapkan pada penelitian ini adalah metode kuantitatif
kausalitas dengan pendekatan survei. Metode deskriptif menurut Sugiyono (2019:64), adalah suatu
rumusan masalah yang berkenaan dengan pertanyaan terhadap keberadaan variabel bebas, baik hanya
pada satu atau beberapa variabel. Metode kuantitatif menurut Sugiyono (2019:16-17), merupakan
metode penelitian yang berlandaskan filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti populasi atau sampel
tertentu, analisis data bersifat kuantitatif/statistik, tujuannya untuk menguji hipotesis yang digunakan.
Metode kuantitatif kausalitas menurut Sugiyono (2017), adalah pendekatan yang mencari hubungan
antara satu variabel dengan variabel lain yang mempunyai sebab dan akibat. Penelitian ini menguji
hipotesis yang diajukan dan mencari pengaruh antara variabel independen terhadap variabel dependen.
Menurut Sugiyono (2019:57), metode penelitian survei adalah metode kuantitatif yang digunakan untuk
mengumpulkan informasi tentang keyakinan, pendapat, karakteristik, perilaku, hubungan variabel dan
menguji beberapa hipotesis variabel sosiologis dan psikologis yang terjadi pada masa sekarang atau
masa lalu dengan menggunakan sampel yang diambil dari populasi tertentu.

HASIL DAN PEMBAHASAN

HASIL

Uji Validitas

Tabel 2 Hasil Uji Validitas Display Product
Variabel X1 (Display Product)

Pernyataan \Rhitung Perbandingan Rtabel Keterangan

X1.1 0.818 > 0.196 Valid
X1.2 0.768 > 0.196 Valid
X1.3 0.807 > 0.196 Valid
X1.4 0.806 > 0.196 Valid
X1.5 0.797 > 0.196 Valid
X1.6 0.828 > 0.196 Valid
X1.7 0.880 > 0.196 Valid
X1.8 0.632 > 0.196 Valid

Berdasarkan tabel diatas, menunjukan bahwa hasil uji validitas dari display product teruji valid,
dengan keterangan semua variabel r hitung > r tabel dan didefinisikan bahwa semua pernyataan valid
dan layak untuk di teliti.

Tabel 3 Hasil Uji Validitas Discount
Variabel X2 (Discount)

Rhitung  Perbandingan Rtabel Keterangan

X2.1 0.767 > 0.196 Valid
X2.2 0.753 > 0.196 Valid
X2.3 0.743 > 0.196 Valid
X2.4 0.657 > 0.196 Valid
X2.5 0.733 > 0.196 Valid
X2.6 0.734 > 0.196 Valid

Berdasarkan tabel diatas, menunjukan bahwa hasil uji validitas dari discount teruji valid, dengan
keterangan semua variabel r hitung > r tabel dan didefinisikan bahwa semua pernyataan valid dan layak
untuk di teliti.

Tabel 4 Hasil Uji Validitas Impulsive Buying
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Variabel X2 (Impulsive Buying)
Pernyataan Rhitung | Perbandingan Rtabel Keterangan

X3.1 0.872 > 0.196 Valid
X3.2 0.854 > 0.196 Valid
X3.3 0.844 > 0.196 Valid
X3.4 0.824 > 0.196 Valid
X3.5 0.835 > 0.196 Valid
X3.6 0.812 > 0.196 Valid

Berdasarkan tabel diatas, menunjukan bahwa hasil uji validitas dari impulsive buying teruji valid,
dengan keterangan semua variabel r hitung > r tabel dan didefinisikan bahwa semua pernyataan valid
dan layak untuk di teliti.

Uji Reliabilitas
Tabel 5 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach Alpha Kreteria Keterangan

Display Product 0,914 0,60 Reliabel
Discount 0,825 0,60 Reliabel
Impulsive Buying 0,914 0,60 Reliabel

Pada Tabel menunjukan hasil pengujian nilai Cronbach Alpha 0.915 maka nilai 0.914 > 0.60 maka
dapat disimpulkan semua pernyataan reliabel dan layak untuk diteliti. Pada Tabel menunjukan hasil
pengujian nilai Cronbach Alpha 0.885 maka nilai 0.825 > 0.60 maka dapat disimpulkan semua
pernyataan reliabel dan layak untuk diteliti. Pada Tabel menunjukan hasil pengujian nilai Cronbach Alpha
0.914 maka nilai 0.914 > 0.60 maka dapat disimpulkan semua pernyataan reliabel dan layak untuk diteliti.

PEMBAHASAN
Uji Normalitas
Tabel 6 Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnowv Test

Unstandardiz
ed Residual

Il 100
Mormal Parameters®-? Mean .0oooooo
Std. Deviation 1.32442732
Most Extrerme Differences Absolute 066
Positive 044
Hegative -.066
Test Statistic 066
Asyvmp. Sia. (2-tailed) .zon=-d

. Test distribution is MNormal.

a

. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
=]

.This is a lower bound ofthe true significance.

Pada Tabel dapat dilihat hasil output SPSS 25 bahwa Sig (2-tailed) sebesar 0,200 Yang artinya
lebih besar dari taraf signifikan yaitu 0,05. Hal tersebut dapat diartikan berarti nilai residualnya
terstandarisasi dan dinyatakan menyebar secara normal.

Uji Multikolinearitas
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Tabel 7 Hasil Uji Multikolinearitas
Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 {Constant) 3154 1.783 1.768 080
Display Produk 208 072 258 2848 005 319 3133
Discount 258 036 B39 7.064 000 318 3133

a. Dependent Yariable: Impulsive Buying

Dari tabel dapat diketahui bahwa nilai tolerance variabel Display Product (X1) adalah 0.319> 0,10,
dan Discount (X2) adalah 0.319> 0,10 dan nilai VIF Display Product 3.133 < 10,00 Discount 3.133 <
10,00. Maka hasil tersebut dapat diketahui bahwa data tersebut tidak terjadi multikolinearitas dan
merupakan suatu ketentuan regresi yang baik.

Heteroskedastisitas

Tabel 8 Hasil Uji Heteroskedastisitas
Correlations

Display | Discount | Unstandardized Residual

Spearman's rho Display Correlation Coefficient 1.000 .584" -.157
Sig. (2-tailed) . .000 .120

N 100 100 100

Discount Correlation Coefficient .584™ 1.000 -.148

Sig. (2-tailed) .000 . 141

N 100 100 100

Unstandardized Residual Correlation Coefficient -.157 -.148 1.000

Sig. (2-tailed) .120 141 .

N 100 100 100

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

Berdasarkan Tabel menunjukan bahwa nilai sig. (2-tailed) variabel display (X1) menujukan nilai
0.120 > 0.05, dan variabel discount (X2) dengan nilai 0.141 > 0.05 maka dapat disimpulkan tidak terdapat
heteroskedastisitas dan uji heteroskedastisitas terpenuhi

Uji Autokorelasi
Tabel 9 Hasil Uji Autokorelasi

Model Summary®

Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate | Durbin-Watson
1 .8642 747 742 1.65921 1.968

a. Predictors: (Constant), Discount, Display Produk

b. Dependent Variable: Impulsive Buying

Uji autokorelasi menggunakan durbin-watson yaitu didapat nilai sebesar 1.715 < 1.968 < 2.285
yang dapat diartikan bahwa tidak terjadi autokorelasi dan dapat disimpulkan bahwa dalam model regresi
tidak terdapat autokorelasi antar variabel bebas sehingga hasil uji autokorelasi terpenuhi.

Gambaran Display Product, Discount, Dan Impulsive Buying Pada Konsumen Produk Rabbani Di
Kota Tasikmalaya
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Menurut hasil penelitian ini yang memfokuskan pada Display Product, Discount, dan Impulsive
Buying pada produk Rabbani di Kota Tasikmalaya. Display pada produk pada store Rabbani bagi
konsumen di Kota Tasikmalaya berada pada klasifikasi baik, Pemberian Discount pada produk Rabbani
di Kota Tasikmalaya berada pada klasifikasi baik, Impulsive buying produk Rabbani pada konsumen di
Kota Tasikmalaya berada pada klasifikasi baik. Impulsive Buying (pembelian tanpa terencana) terhadap
produk Rabbani pada konsumen di Kota Tasikmalaya berada pada klasifikasi baik sehingga dapat
disimpulkan bahwa secara umum produk Rabbani dapat menimbulkan sikap Impulsive Buying pada
konsumen di Kota Tasikmalaya jika ditinjau dari Display dan Discount yang di tawarkan oleh Rabbani.

Pengaruh Display Product Dan Discount Secara Simultan Terhadap Impulsive Buying Pada
Produk Rabbani Di Kota Tasikmalaya
Tabel 10 Hasil Koefisien Regresi

Coefficients?

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Std. Error Beta t
1 (Constant) 3.154 1.783 1.769 .080
Display Produk .205 .072 .258  2.848 .005
Discount .258 .036 .639 7.069 .000

a. Dependent Variable: Impulsive Buying

Sebagaimana ketentuan interpretasi koefisien regresi dan variabel yang mempengaruhi Impulsive
Buying (Y) dengan tingkat kesalahan atau nilai signifikan 0.05 (5%) maka diperoleh hasil:

Y =3.154 + 0.205 X1 + 0.258 X, +e

Berdasarkan persamaan tersebut, dapat diketahui bahwa nilai koefisien regresi Display Product

(X1) memiliki nilai positif begitu-pun Variabel Discount (X2) memiliki nilai positif. Hal tersebut menunjukan

bahwa Display Product (X1) dan Discount (X2) memiliki pengaruh yang positif terhadap Impulsive Buying

(Y). Dari persamaan tersebut dapat dijelaskan:

1) Jika nilai dari variabel Display Product (X1) dan Discount (X2) adalah konstan atau sama dengan nilai
0, maka nilai variabel Impulsive Buying (Y) adalah sebesar 3.154 satuan.

2) Nilai koefisien regresi Display Product (X1) sebesar 0.205 dan memiliki nilai positif yang berarti apabila
variabel Display Product (X1) meningkat sebesar 1 satuan, maka variabel dependen yaitu Impulsive
Buying (Y) akan naik dan meningkat juga sebesar 0.205 satuan, begitu pula sebaliknya selama
Discount (X2) tetap (dengan asumsi Cateris Paribus).

3) Nilai koefisien regresi Discount (X2) sebesar 0.258 dan memiliki nilai positif yang berarti apabila
variabel Discount (X2) meningkat sebesar 1 satuan, maka variabel dependen yaitu Impulsive Buying
(Y) akan naik dan meningkat juga sebesar 0.258 satuan selama Display Product (X1) tetap (dengan
asumsi Cateris Paribus).

Tabel 11 Koefisien Korelasi dan Koefisien Determinasi

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 47 742

.8642 e

1.65921

a. Predictors: (Constant), Discount, Display Produk

Menurut Tabel diatas mengenai nilai koefisien korelasi (R) yang memperoleh nilai sebesar 0.864
artinya terdapat korelasi atau hubungan yang sangat kuat antara Display Product (X1), dan Discount (X2)
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secara simultan terhadap Impulsive Buying (Y) karena berada diantara 0,80-0.100. Dimana jika Display
Product (X1) dan Discount (X2) meningkat maka Impulsive Buying (Y) akan mengalami kenaikan, hal
tersebut dapat disebabkan oleh peningkatan Display Product (Xi) dan Discount (Xz2) diikuti dengan
peningkatan Impulsive Buying (Y). Nilai koefisien determinasi (R Square) adalah 0.747 maka dapat
dikatakan besar pengaruhnya Display Product (X1) dan Discount (X2) secara simultan terhadap Impulsive
Buying (Y) Produk Rabbani adalah 74,7% dan sisanya 25,3% dipengaruhi faktor lain seperti Shopping
Lifestyle. Selanjutnya diperoleh hasil uji hipotesis dengan uji signifikan menggunakan SPSS 25 sebagai
berikut ;

Tabel 12 ANOVA (Simultan)

ANOVA?

Sum of Squares Mean Square Sig

1 Regression 787.550 2 393.775 143.036 .000P
Residual 267.040 97 2.753
Total 1054.590 99

a. Dependent Variable: Impulsive Buying
b. Predictors: (Constant), Discount, Display Produk

Untuk mengetahui signifikasi pengaruh Display Product dan Discount terhadap Impulsive Buying,
pada Tabel diperoleh hasil Uji F dengan tingkat signifikan 0,000 lebih kecil dari 0,05 atau 0,000 < 0,05,
artinya Ha diterima (Ho ditolak) sehingga dapat disimpulkan bahwa Display Product dan Discount secara
simultan memiliki pengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying Produk Rabbani. Artinya secara
bersama — sama Display Product dan Discount memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Impulsive
Buying.

Pengaruh Display Product Dan Discount Secara Parsial Terhadap Impulsive Buying Pada Produk
Rabbani Di Kota Tasikmalaya
Tabel 13 Hasil Uji Parsial

Coefficients’

Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients Correlations
Model B Std. Error Beta t Sig. Zerc-order  Partial Fart
1 (Constant) 3154 1.783 1.764 080
Display Produk 205 072 258 2.848 .04 785 278 146
Discount 258 036 39 7.064 .00 a2 583 J361

a. Dependent Variable: Impulsive Buying

Untuk mengetahui tingkat signifikan pengaruh Display Product secara parsial terhadap Impulsive
Buying dilihat dengan taraf signifikan 0,05. Hasil perhitungan Display Product mempunyai nilai
probabilitas sebesar 0,005 < 0,05. Dengan demikian Ho ditolak (Ha diterima), maka dapat disimpulkan
bahwa secara parsial Display Product berpengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying. Artinya, Display
Product Pada Produk Rabbani memiliki pengaruh yang berarti untuk mempengaruhi Impulsive Buying
Produk Rabbani di Tasikmalaya.

Untuk mengetahui tingkat signifikan pengaruh Discount secara parsial terhadap Impulsive Buying
dilihat dengan taraf signifikan 0,05. Hasil perhitungan Discount mempunyai nilai sebesar 0,000 < 0,05.
Dengan demikian Ho ditolak dan Ha diterima, maka dapat disimpulkan bahwa secara parsial Discount
berpengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying Produk Rabbani di Kota Tasikmalaya. Artinya,
Discount memiliki pengaruh yang berarti terhadap Impulsive Buying Produk Rabbani di Kota
Tasikmalaya.
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KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil dari analisis dan pembahasan yang diselaraskan dengan permasalahan

penelitian yang diteliti, maka dapat disimpulkan bahwa :

1.

Adapun penilaian Display Product, Discount dan Impulsive Buying Pada Produk Rabbani di Store

Rabbani Tasikmalaya sebagai berikut :

a. Hasil dari perhitungan rekapitulasi terhadap tanggapan responden mengenai indikator Display
Product pada Produk Rabbani termasuk dalam kategori baik. Artinya Store Rabbani memiliki nilai
yang baik dalam segi penataan produknya dan dapat menarik konsumen untuk melihat produk —
produk Rabbani.

b. Hasil dari perhitungan rekapitulasi terhadap tanggapan responden mengenai indikator Discount
pada Produk Rabbani termasuk dalam kategori baik. Artinya Produk Rabbani Menawarkan Dicount
dari setiap produknya agar konsumen tertarik untuk berbelanja produk Rabbani karena adanya
discount tersebut.

c. Hasil dari perhitungan rekapitulasi terhadap tanggapan responden mengenai indikator Impulsive
Buying termasuk dalam kategori tinggi. Artinya Display Product dan Discount yang diberikan oleh
Rabbani dapat menarik konsumen untuk membeli produknya tanpa adanya perencanaan terlebih
dahulu (Impulsive Buying).

Display Product dan Discount secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive

Buying. Hal tersebut berarti semakin baik Display Product dan Discount yang ditawarkan maka akan

semakin tinggi juga Impulsive Buying yang dilakukan oleh konsumen Pada Produk Rabbani di Kota

Tasikmalaya

Display Product secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying Produk Rabbani.

Maka artinya Display Product pada Store Rabbani cukup baik dan dapat meningkatkan daya tarik

konsumen untuk membeli sehingga dapat menimbulkan Impulsive Buying.

Discount secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying, maka dapat dikatakan

Discount pada Produk Rabbani cukup baik dan dapat meningkatkan persepsi konsumen tentang

penghematan harga sehingga menimbulkan Impulsive Buying.

Saran

Berdasarkan simpulan yang telah dikemukakan maka penulis mencoba memberikan saran yang

diharapkan dapat bermanfaat diantaranya :

1.

Adapun skor terendah dari indikator Display Product yaitu “ Display pada store Rabbani membuat
saya ingin masuk kedalam toko kemudian melihat-lihat produknya“ dengan skor 408. Penulis
menyarankan agar Rabbani secara rutin memperbarui tampilan Display pada store nya setiap
beberapa bulan untuk menarik konsumen agar tertarik untuk mengunjungi store Rabbani, misalnya
dengan memajang produk terbaru dibagian paling depan dan juga merubah layout nya dengan
merubah tata letak etalase, manekin, dan pajangan lainnya agar tidak terkesan membosankan di
mata konsumen sehingga mampu menumbuhkan Impulsive Buying pada konsumen.

. Adapun skor terendah dari Discount yaitu “ Saya berbelanja ketika terdapat potongan harga pada

produk fashion muslim di store rabbani” dengan skor 387. Penulis menyarankan agar Rabbani lebih
memperhatikan lagi pemberian discount pada produk fashion nya seperti memberi potongan harga
pada produk baru yang sedang trend dengan stok terbatas agar dapat memberikan dorongan
emosional konsumen untuk melakukan Impulsive Buying Produk Rabbani di Tasikmalaya.

Adapun skor terendah dari indikator Impulsive Buying yaitu “Discount yang ditawarkan store rabbani
mendorong saya melakukan pembelian secara spontan tanpa pertimbangan yang matang pada saat
berbelanja” dengan skor 370. Penulis menyarankan agar Rabbani terus mengembangkan strategi
pemasaran dengan Discount yang variatif. Selain itu sertakan elemen edukasi dalam strategi
pemasaran, informasikan pada konsumen tentang nilai produk, inovasi terbaru yang dilakukan Store
Rabbani. Hal tersebut dapat meningkatkan pemahaman konsumen tentang Produk Rabbani dan
meningkatkan Impulsive Buying Konsumen terhadap Produk Rabbani di Kota Tasikmalaya.
Disarankan untuk peneliti selanjutnya yaitu agar dapat melakukan penelitian yang sifatnya
mengembangkan dengan cara menambahkan variabel atau faktor lain yang diteliti, sehingga
penelitian selanjutnya dapat lebih sempurna dan menjadi bahan pertimbangan serta menambah
wawasan dan pengetahuan tentang permasalahan yang terkait.
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