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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk Menguji dan menganalisis 1 Indikator mana yang
paling dominan dari brand image dan lokasi terhadap impulse buying produk Sepatu Fladeo
Geray Matahari Basko Grand Mall Padang, 2. Pengaruh brand image dan lokasi secara
parsial dan simultan berpengaruh terhadap impulse buying produk Sepatu Fladeo Geray
Matahari Basko Grand Mall Padang. Populasi 2.403orang dansampel 96 orang. Metode
analisis data adalah Analisis Regresi Linear Berganda dan koefisien determinan sedangkan
metode pengujian hipotesis adalah Uji t dan Uji F. Hasil dari Penelitian Variabel brand image
memiliki rata-rata TCR 82,60% termasuk kriteria baik. Nilai TCR tertinggi indikator
kekuatan asosiasi merek dengan nilai TCR sebesar 83,20%, variabel lokasi memiliki rata-rata
TCR 84,00 % termasuk kriteria baik. Nilai TCR tertinggi didapatkan pada indikator akses
dengan nilai TCR sebesar 85,00% dan variabel impulse buying memiliki rata-rata TCR 84,00
% termasuk kriteria baik. Nilai TCR tertinggi didapatkan pada indikator buying without needs
identification dengan nilai TCR sebesar 84,60%, variabel brand image dan lokasi secara
parsial maupun simultan berpengaruh signifikan terhadap impulse buying produk sepatu
Fladeo Geray Matahari Basko Grand Mall Padang

Kata Kunci: Brand Image, Lokasi dan Impulse Buying

Abstract: This study aims to test and analyze 1 which is the most dominant indicator of brand
image and location on impulse buying products for Fladeo Geray Shoes, Matahari Basko
Grand Mall Padang, 2. The influence of brand image and location partially and
simultaneously affects impulse buying products for Fladeo Geray shoes. Matahari Basko
Grand Mall Padang. The population is 2,403 people and the sample is 96 people. The data
analysis method is Multiple Linear Regression Analysis and the determinant coefficient while
the hypothesis testing method is the t test and F test. The results of the study The brand image
variable has an average TCR of 82.60% including good criteria. The highest TCR value is an
indicator of the strength of brand associations with a TCR value of 83.20%, the location
variable has an average TCR of 84.00% including good criteria. The highest TCR value is
obtained on the access indicator with a TCR value of 85.00% and the impulse buying
variable has an average TCR of 84.00% including good criteria. The highest TCR value was
found on the indicator of buying without needs identification with a TCR value of §4.60%,
brand image and location variables partially or simultaneously had a significant effect on
impulse buying for shoes products Fladeo Geray Matahari Basko Grand Mall Padang
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PENDAHULUAN

Kebiasaan berbelanja di pusat perbelanjaan moderen atau retail merupakan gaya hidup
masyarakat hampir diseluruh kota besar di Indonesia salah satunya di Kota Padang,
keberadaan pusat perbelanjaan dengan berbagai macam merek dan menawarkan berbagai
kenyamanan dalam berbelanja menjadi hal yang sangat menguntungkan bagi masyarakat.
Salah satu pusat perbelanjaan moderen terkemuka di Kota Padang adalah Basko Grand Mall
yang terletak di jalan Dr. Hamka Nomor 2A Air Tawar Padang. Basko Grand Mall menjual
berbagai aneka macam produk mulai dari kebutuhan pokok, aneka produk fashion, elektronik
hingga produk kosmetik dan sport.

Dalam memajukan dan mengembangkan kegiatan retailnya, Basko Grand Mall
melakukan kerja sama dengan sejumlah gerai retail terkemuka di Indonesia yaitu Matahari.
Keberadaan gerai matahari di Basko Grand Mall Padang semakin menarik perhatian
masyarakat di Kota Padang untuk mengunjungi Basko Grand Mall, mengingat Matahari
diyakini memiliki pelanggan tersendiri yang berkomitmen menggunakan aneka produk yang
distribusi oleh geray Matahari. Berdasarkan data yang peneliti peroleh dari manajer
operasional Matahari Basko Grand Mall Padang diketahui rata rata jumlah pengunjung Gerai
Matahari dari 2019 sampai dengan Desember 2020 seperti terlihat pada Tabel 1.1 di bawah
ini:

Tabel 1. Rata Rata Jumlah Pengunjung Gerai Matahari Basko Grandmall Padang Periode 2019- 2020

Bulan Jumlah Jumlah
Januari 39.125 44.840
Februari 37.743 41.240
Maret 38.672 30.225
April 40.015 Tutup
Mei 45.325 23.011
Juni 48.763 27.285
Juli 43.896 29.367
Agustus 42.625 28.272
September 37.856 27.461
Oktober 39.011 28.837
November 42.645 30.297
Desember 42.902 36.634
Total 459.878 347.469
Rata-rata 38.324 28.956

Sumber: HRD Matahari Dept Store Basko Grand Mall (2020)

Berdasarkan Tabel 1 terlihat bahwa terjadi fluktuasi jumlah pengunjung Matahari
Basko Grand Mall Padang, jumlah pengunjung dari tahun 2020 mengalami penurunan yang
cukup signifikan dimana pada tahun 2019 jumlah pengujung 459.878 dengan rata-rata
perbulan 38.324 orang sedangkan pada tahun 2020 jumlah pengujung 347.956 dengan jumlah
rata-rata 28.956 hal ini dikarenakan kondisi yang terjadi, dimana pada bulan april 2020
Matahari Basko Grandmall tutup. Begitu signifikannya penurunan jumlah pengunjung Gerai
Matahari Basko Grandmall antara bulan April hingga Juni disebabkan karena adanya
Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB) dalam rangka menekan laju penyebar Covid 19,
akibatnya masyarakat memiliki aktifitas yang sangat terbatas diluar rumah, kenaikan
pengunjung Gerai Matahari mulai berangsur normal pada bulan September hingga Desember
2020. Ketika memasuki November dan Desember masyarakat sudah mulai berani beraktifitas
seperti sebelum pandemic terjadi akan tetapi dengan menerapkan protocol kesehatan yang
ketat, baik dilakukan oleh calon pembeli atau pun Gerai Matahari Basko Grandmall Padang,
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Gerai Matahari di Basko Grandmall Padang menawarkan aneka produk fashion dengan
harga yang relatif terjangkau kepada masyarakat, salah satunya adalah sepatu merek Fladeo.
Produk sepatu tersebut memiliki tampilan yang mewah, dengan bahan kulit berkualitas dan
ditawarkan kepada konsumen dengan harga yang relatif terjangkau, sehingga tidaklah
mengherankan jika produk sepatu tersebut cukup laris terjual. Berdasarkan data yang peneliti
peroleh dari head marketing sepatu Fladeo diperoleh rata rata penjualan sepatu Fladeo untuk
seluruh tipe terlihat pada Tabel 2 di bawah ini:

Tabel 2. Rata Rata Penjualan Sepatu Merek Fladeo Gerai Matahari Basko Grandmall 2019-2020

Bulan 2019 2020
Januari 287 234
Februari 219 342
Maret 145 256
April 311 Tutup
Mei 247 43
Juni 334 25
Juli 338 67
Agustus 347 91
September 321 314
Oktober 435 351
November 367 289
Desember 432 391
Total 3.783 2.403
Rata-rata 316 200

Sumber: HRD Fladeo Shoes Matahari Basko Grand Mall (2020)

Berdasarkan Tabel 2 diketahui penjualan sepatu merek Fladeo mengalami fluktuasi
penjualan yang sangat signifikan antara tahun 2019 dengan 2020 dimana jumlah penjualan
sepatu merek Fladeo pada tahun 2019 sebanyak 3.783 unit dengan rata-rata 316 unit dalam
satu bulan sedangkan ditahun 2020 jumlah penjualan sepatu merek Fladeo hanya 2.403
dimana rata-rata penjualan pada satu bulan pada tahun 2020 sebanyak 200 unit sepatu merek
Fladeo yang terjual, itupun terjadi setelah pelonggaran PSBB dan pencabutan PSBB dalam
rangka menekan penyebaran Covid 19, penjualan paling rendah terjadi di bulan Juni dimana
pada bulan tersebut hanya terjual 25 unit sepatu merek Fladeo dengan berbagai macam tipe,
sedangkan nilai penjualan tertinggi terjadi pada bulan Desember dimana gerai Matahari
mampu menjual sepatu merek Fladeo sebanyak 391 unit. Peningkatan penjualan sepatu
merek Fladeo diprediksi akan terus meningkat diakhir tahun terutama menjelang natal dan
tahun baru, mengingat di tengah pandemic Covid 19 masyarakat tentu sangat ingin
mendapatkan produk sepatu berkualitas dengan harga yang relatif murah.

Berdasarkan kepada uraian fenomena serta dukungan hasil penelitian terdahulu maka
peneliti tertarik untuk kembali melakukan penelitian dengan menjadikan variabel brand
image dan harga sebagai variabel yang mempengaruhi Impulse buying. Penelitian dilakukan
pada produk sepada Fladeo pada outlet Matahari di Basko Grand Mall Padang. Diharapkan
hasil yang diperoleh di dalam penelitian ini dapat memberikan hasil yang lebih baik dari
penelitian sebelumnya. Secara umum penelitian ini berjudul: Pengaruh Brand Image dan
Lokasi Terhadap Impulse buying Produk Sepatu Fladeo Gerai Matahari Basko Grand Mall
Padang.

Perumusan Masalah
Berdasarkan kepada uraian fenomena dan pro dan kontra hasil penelitian tedahulu maka
diajukan beberapa pertanyaan yang akan dibuktikan dalam penelitian ini yaitu:
1. Apakah brand image secara parsial berpengaruh terhadap impulse buying produk Sepatu
Fladeo Geray Matahari Basko Grand Mall Padang?
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2. Apakah lokasi secara parsial berpengaruh terhadap impulse buying produk Sepatu Fladeo
Geray Matahari Basko Grand Mall Padang?

3. Apakah brand image dan lokasi secara simultan berpengaruh terhadap impulse buying
produk Sepatu Fladeo Geray Matahari Basko Grand Mall Padang?

4. Indikator mana yang dominan dari brand image, lokasi dan impulse buying produk Sepatu
Fladeo Geray Matahari Basko Grand Mall Padang?

Tujuan Penelitian
Sesuai dengan uraian rumusan masalah maka tujuan dilaksanakannya penelitian ini

adalah untuk membuktikan dan menganalisis

1. Untuk mengetahui Pengaruh brand image terhadap impulse buying produk sepatu Fladeo
Geray Matahari Basko Grand Mall Padang.

2. Untuk mengetahui Pengaruh lokasi terhadap impulse buying produk sepatu Fladeo Geray
Matahari Basko Grand Mall Padang.

3. Untuk mengetahui Pengaruh brand image dan lokasi terhadap impulse buying produk
sepatu Fladeo Geray Matahari Basko Grand Mall Padang.

4. Untuk mengetahui Indikator mana yang dominan dari brand image, lokasi dan impulse
buying produk Sepatu Fladeo Geray Matahari Basko Grand Mall Padang.

Model Kerangka Konseptual

Berdasarkan kepada landasan teori dan pengembangan hipotesis maka dapat dibuat
sebuah model kerangka konseptual yang akan dipedomani dalam tahapan pengolahan data
seperti terlihat pada Gambar 1 dibawah ini:

brand image
(X1) T H,
Impulse buying
Y
Lokasi (X») )
] 2 A
| i

Gambar 1. Model Kerangka Konseptual

Hipotesis
Hubungan brand Image Terhadap Impulse Buying

Menurut Kotller dan Keller (2013:167) bahwa brand image sebagai persepsi mengenai
sebuah merek sebagaimana direfleksikan oleh asosiasi merek yang terdapat dalam benak
konsumen. Menurut Rangkuti (2012:67), brand image adalah sekumpulan asosiasi merek
yang terbentuk dan melekat di benak konsumen. Menurut Roslina (2010:87), mendefinisikan
bahwa brand image merupakan petunjuk yang akan digunakan oleh konsumen untuk
mengevaluasi produk ketika konsumen tidak memiliki pengetahuan yang cukup tentang suatu
produk.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Wu, Chiu, dan Chen, (2020) menemukan bahwa
brand image berpengaruh positif terhadap impulse buying. Temuan tersebut menunjukan
bahwa semakin baik citra dari mall atau toko yang dikunjungi maka konsumen akan semakin
ingin berlama lama di dalam toko sehingga meningkatkan kemungkinan terjadinya aktifitas
pembelian yang tidak terencana. Ketika konsumen berlama lama di dalam toko maka mereka
akan cenderung memperhatikan produk demi produk yang dijual sehingga sangat mungkin
menciptakan ketertarikan yang mendorong terjadinya pembelian impulsive.
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Ketika konsumen berlama lama didalam toko maka konsumen akan lebih seksama
mengamati setiap produk yang dijual di dalam toko sehingga sangat memungkinkan
terjadinya pembelian spontan. Sesuai dengan uraian teori dan sejumlah hasil penelitian
terdahulu maka diajukan beberapa hipotesis yang akan segera dibuktikan dalam penelitian ini
yaitu:

Hi: Diduga brand image secara parsial berpengaruh signifikan terhadap impulse buying
produk Sepatu Fladeo Geray Matahari Basko Grand Mall Padang

Hubungan Lokasi Terhadap Impulse Buying

Keinginan konsumen untuk berbelanja juga dapat dipengaruhi oleh lokasi (Tjiptono,
2007). Lokasi merupakan tempat pendirian usaha. Dalam memilih faktor lokasi seoseorang
yang mengelola usaha harus memperhatikan ketepatan pemilihan lokasi. Menurut Wirtz dan
Lovelock, (2011) dalam memilih lokasi toko seseorang harus memilih lokasi yang dekat
dengan perkantoran atau fasilitas umum, memiliki akses yang mudah, didukung oleh
kelengkapan sarana transportasi dan komunikasi sehingga sangat memudahkan konsumen
untuk segera mengunjungi toko, selain itu sebuah lokasi toko yang baik haruslah aman
dikunjungi. Ketika seluruh persyaratan tersebut terpenuhi maka kecenderungan jumlah
konsumen yang mengunjungi toko akan semakin tinggi, sehingga sangat memungkinkan
terjadinya impulse buying.

Sejumlah hasil penelitian yang membahas pengaruh lokasi terhadap impulse buying
telah dilakukan sejumlah peneliti dimasa lalu. Pada penelitian Adiputra, (2015) menemukan
bahwa lokasi berpengaruh positif terhadap kecenderungan terjadinya impulse buying. Lokasi
toko yang strategis dari toko mendorong konsumen semakin sering melalui lokasi strategis
sehingga mempengaruhi kemungkinan terjadinya aktifitas pembelian tidak terencana akibat
adanya kebutuhan yang muncul secara tiba tiba.

Selanjutnya penelitian In’am, Suharyono, dan Yulianto, (2016) menemukan bahwa
lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap tindakan pembelian impulsive yang
dilakukan oleh konsumen. Selanjutnya hasil penelitian yang mendukung juga diperoleh oleh
Suprapto dan Dewi, (2014) menemukan bahwa lokasi toko atau mall berpengaruh positif dan
signifikan terhadap tindakan impulsive buying yang dilakukan konsumen dalam berbelanja.
H>: Diduga Lokasi secara parsial berpengaruh signifikan terhadap impulse buying produk

Sepatu Fladeo Geray Matahari Basko Grand Mall Padang

Hubungan brand Image dan Lokasi Terhadap Impulse Buying

Menurut Tjiptono, dan Gregorius, (2015) impulse buying dapat disebabkan karena
reputasi toko yang positif dalam ingatan konsumen, sehingga mendorong konsumen untuk
berlama lama di dalam toko. Ketika tindakan tersebut dilakukan maka konsumen akan
mengamati setiap unit produk yang dijual di dalam toko, setelah pengamatan berlangsung
maka akan muncul kebutuhan yang mendorong mereka untuk melakukan pembelian terhadap
produk yang telah diamati sebelumnya. Selain itu konsumen tentu akan mencari toko yang
paling mudah dikunjungi serta memiliki kelengkapan saran, prasarana serta aman untuk
dikunjungi. Berdasarkan uraian tersebut peneliti menyimpulkan bahwa store image dan lokasi
secara bersama sama berpengaru terhadap impulse buying.

Hasil penelitian yang dilakukan Suprapto dan Dewi, (2014) menemukan bahwa store
image dan lokasi secara simultan berpengaruh terhadap impulse buying. Temuan tersebut
menunjukan bahwa image atau citra sebuah toko yang terbentuk dalam ingatan konsumen
menjadi faktor yang mendorong konsumen mengunjungi toko serta membeli aneka merek
produk yang dijual ditoko, selain itu citra positif toko yang selalu terjaga juga mendorong
konsumen untuk berlama lama didalam toko untuk mengamati setiap merek yang dijual,
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proses tersebut menciptakan ketertarikan yang mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian tidak terencana pada sebuah merek produk.

Selanjutnya hasil penelitian yang dilakukan oleh Safitri, (2016) menemukan bahwa
secara bersama sama store image dan lokasi berpengaruh signifikan terhadap impulse buying.
Temuan tersebut mengisyaratkan bahwa terjaganya citra sebuah toko akan mendorong
konsumen untuk menghabiskan waktu lebih lama didalam toko untuk mengamati setiap
merek produk yang ditawarkan kepada konsumen, selain itu lokasi toko yang strategis seperti
memiliki akses yang mudah untuk dikunjungi, serta memiliki kelengkapan saran prasaran
dana man untuk dikunjungi sangat memungkinkan mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian produk secara tidak terencana. Berdasarkan kepada uraian ringkas antara teori dan
sejumlah hasil penelitian terdahulu tersebut, maka diajukan sebuah hipotesis yang akan
dibuktikan yaitu:

Hs: diduga brand image dan lokasi secara simultan berpengaruh terhadap impulse buying
produk Sepatu Fladeo Geray Matahari Basko Grand Mall Padang

METODE PENELITIAN
Lokasi Dan Tempat Penelitian

Matahari Departement Store Basko Grand Mall merupakan salah satu contoh ritel
modern terbesar di Kota Padang. Matahari Departement Store Basko Grand Mall menjual
berbagai macam kebutuhan primer masyarakat berupa pakaian, celana, aksesoris, dan lain-
lain. Harga yang ditawarkan bervariasi dan sebanding dengan kualitas serta merek barang-
barang yang disediakan dimana disesuaikan dengan konsumen sasaran, yaitu konsumen
menengah ke atas. Matahari Departement Store Basko Grand Mall ini berdiri tahun 2010.
Matahari Departement Store Basko Grand Mall memperkerjakan lebih dari 200 karyawan.

Job Deskription
Sesuai dengan uraian struktur jabatan di dalam lingkungan Basko Grand Mall Padang

diketahui tugas dan tanggung jawab masing masing unit atau bagian di dalam struktur

organisasi Basko Grand Mall Padang seperti terlihat pada sub bab dibawah ini:

a) Direktur Utama
Merupakan pimpinan tertinggi di Basko Grand Mall, yang menjadi pimpinan adalah
Bapak Basrizal Koto selaku pendiri dan pemilik Basko Grand Mall Padang atau pun
Basko Group yang ada di kota lain.

b) Top Manajer
Merupakan manajer yang memiliki kedudukan tertinggi, pada saat ini yang menjadi top
manajer adalah individu yang ditunjuk dari keluarga Bapak Basrizal Koto. Pada saat ini
top manajer dipegang oleh Bapak Ziko Utama Koto.

¢) Manajer personalia
Merupakan unit bagian yang mengelola sumber daya manusia yang digunakan Basko
Grand Mall Padang, serta mengidentifikasi kebutuhan karyawan atau merumuskan level
jabatan yang dapat diperoleh oleh karyawan Basko Grand Mall Padang.

d) Manajer Keuangan / Akuntansi
Merupakan unit bagian yang mengelola aset keuangan dan struktur pencatatan aset
keuangan di dalam ruang lingkup Basko Grand Mall Padang.Bagian keuangan dikepalai
oleh seorang manajer bagian yang pada umumnya juga berasal dari pihak keluarga.

e) Manajer Pemasaran
Merupakan unit bagian yang membawahi kegiatan pemasaran, seperti promosi, team
keatif dan sebagainya. Bagian pemasaran dikepalai oleh seorang manajer.

f) Staf tetap
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Merupakan individu individu yang ditempatkan pada empat bagian diatas yang merupakan
hasil rekuitmen resmi Basko Grand Mall Padang.

Metode Pengumpulan Data
Menurut Sugiyono (2016:14) metode pengumpulan datamerupakan cara-cara untuk
memperoleh data dan keterangan- keterangan yang mendukung penelitian. Metode

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan cara:

a. Penelitian lapangan (Field Research), yaitu peninjauan langsung pada perusahaan yang
diteliti untuk memperoleh data primer. Adapun kegiatan yang dilakukan adalah
wawancara, yaitu melakukan penelitian langsung untuk mendapatkan data dan informasi
yang diperlukan dengan melakukan tanya jawab dengan pihak-pihak yang
terlibatlangsung.

b. Penelitian kepustakaan (Library Research), yaitu teknik pengumpulan data untuk
memperoleh data sekunder dengan cara membaca dan mempelajari buku-buku, serta
browser internet yang ada hubungannya dengan masalah yang sedang diteliti yang
berguna sebagai pedoman teoritis pada waktu melakukanpenelitian lapangan dan untuk
mendukung serta menganalisa data.

Teknik Pengumpulan Data
Menurut Sugiyono (2016:14) teknik pengumpulan data adalah teknik atau cara yang
dilakukan oleh peneliti untuk mengumpulkan data. Pengumpulan data dilakukan untuk
memperoleh informasi yang dibutuhkan dalam rangka mencapai tujuan penelitian. Teknik
pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu dengan cara:
a. Observasi, yaitu pengumpulan data dengan cara mengadakan pengamatan secara langsung
di lokasi untuk memperoleh data yang akurat.
c. Wawancara, yaitu pengumpulan data dengan mengajukan pertanyaan secara langsung
kepada Karyawan Badan Keuangan Daerah Sumatera Barat
d. Penyebaran Angket (Kuesioner), merupakan kegiatan membagikan kuesioner kepada
responden penelitian guna menjawab tujuan penelitian.

Jenis dan Sumber Data
1. Jenis Data

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif yaitu data yang

diperoleh dalam bentuk jawaban terhadap pertanyaan yang diberikan yang bersumber dari

hasil kuesioner. Menurut Sugiyono (2014:15) data kuantitatif adalah jenis data yang dapat
diukur atau dihitung secara langsung, yang berupa informasi atau penjelasan yang
dinyatakan dengan bilangan atau berbentuk angka.

2. Sumber Data

Jenis data yang diperlukan guna mendukung penelitian ini diperoleh daridata :

a. Data Primer, yaitu data yang diperoleh secara langsung dari pegawai yang menjadi
responden melalui daftar pertanyaan (Kuisioner) baik dari variabel dependen dan
variabel independen. Dan data inimerupakan jawaban yang akan dianalisis untuk
kepentingan pengujianstatistik.

b. Data Sekunder, yaitu data yang diperoleh dari perusahaan baik pimpinan ataupun staf
yang berhubungan dengan masalah yang sedang penulis teliti. Data yang didapatkan
dari arsip yang dimiliki perusahaan seperti profil perusahaaan, job description, dan
struktur organisasi. Serta dari buku sumber, jurnal, dan lain-lain yang berkaitan dengan
penelitian penulis., studi pustaka, penelitian terdahulu, dan jurnal yang berhubungan
dengan permasalahan yang akan diteliti.
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Populasi dan sampel
1. Populasi
Sugiyono (2010:115) mendefinisikan populasi adalah wilayah generalisasi yang
terdiri dari obyek/subyek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. (dalam
Sisbintari, 2010). Populasi dalam penelitian ini yang akan menjadi populasi adalah
seluruh 2.403 orang konsumen.
2. Sampel
Sampel adalah sebagian yang diambil dari populasi dengan menggunakan cara-cara
tertentu secara ilmiah, (Agussalim Manguluang, 2017:8). Sampel dari populasi di atas

dapat dihitung dengan rumus Slovin sebagai berikut :
N

n=———
1 + Ne?

Keterangan:
n = Ukuran sampel
N = Ukuran posisi
e = Persen kelonggaran ketidakpastian karena kesalahan pengambilan sampel yang
masih dapat ditolerir, maksimum sebesar 10% atau 0,1
Maka perhitungannya adalah:
N

n =

1+ N,e?
_ 2.403
n= 17 (2.403,0.102)
2.403

n =

1+ 2403

2403 96.00
25.03 ’

Berdasarkan perhitungan rumus Slovin yang telah dilakukan diperoleh jumlah atau
ukuran sampel menjadi 96 orang responden Teknik pengambilan sampel yang digunakan
dalam penelitian ini adalah metode purposive sampling. Menurut Arikunto, (2013:166)
purposive sampling merupakan metode pengambilan sampel yang didasarkan pada
kriteria khusus yang terdapat didalam populasi, tujuan digunakannya kriteria tersebut
adalah untuk membatasi populasi yang akan dijadikan sampel. Kriteria yang digunakan

meliputi:
1. Konsumen yang berbelanja sepatu Fladeo di Gerai Matahari Basko Grand Mall
Padang.

2. Keputusan membeli atau belanja sepatu Fladeo dilakukan secara tidak terencana.
3. Berusia antara 15 tahun sampai dengan 45 tahun.

Uji Asumsi Klasik
Pengujian ini dilakukan untuk menguji kualitas data sehingga data diketahui
keabsahannya dan menhindari terjadinya estimasi bias. Pengujian asumsi klasik ini
menggunakan tiga uji, yaitu Uji Normalitas, Uji Multikolinearitas, Uji Heteroskedastisitas
1. Uji Normalitas
Menurut Danang Sunyoto (2016:92) menjelaskan uji normalitas sebagai berikut:
"Selain uji asumsi klasik multikolinieritas dan heteroskedastisitas, uji asumsi klasik yang
lain adalah uji normalitas, di mana akan menguji data variabel bebas (X) dan data
variabel terikat (Y) pada persamaan regresi yang dihasilkan. Berdistribusi normal atau
berdistribusi tidak normal. Persamaan regresi dikatakan baik jika mempunyai data
variabel bebas dan data variabel terikat berdistribusi mendekati normal atau normal sama
sekali".
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Uji normalitas digunakan untuk menguji apakan distribusi variabel terkait untuk
setiap variabel bebas tertentu berdistribusi normal atau tidak dalam model regresi linear,
asumsi ini ditunjukkan oleh nilai eror yang berdistribusi normal. Model regresi yang baik
adalah model regresi yang memiliki distribusi normal atau mendekati normal, sehingga
layak dilakukan pengujian secara statistik. Untuk menguji apakah data berdistribusi
normal atau tidak dilakukan wuji statistik Kolmogorov-Smirnov Test. Residual
berdistribusi normal jika memiliki nilai signifikansi >0,05, Imam Ghozali (2016).
Menurut Saragih Santoso (2012), dasar pengambilan keputusan bisa dilakukan
berdasarkan probabilitas (Asymtotic Significance), yaitu:

a. Jika probabilitas > 0,05 maka distribusi dari model regresi adalah normal.
b. Jika probabilitas < 0,05 maka distribusi dari model regresi adalah tidak normal.

2. Uji Multikolineritas

Menurut Danang Sunyoto (2016:87) menjelaskan uji multikolinearitas sebagai
berikut: "Uji asumsi klasik jenis ini diterapkan untuk analisis regresi berganda yang
terdiri atas dua atau lebih variabel bebas atau independen variabel (X1,2,3,...,n) di mana
akan di ukur keeratan hubungan antarvariabel bebas tersebut melalui besaran koefisien
korelasi (r)". Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Indikator model regresi
yang baik adalah tidak adanya korelasi di antara variabel independen (Imam Ghozali,
2013:105).

Jika variabel independen saling berkolerasi, maka variabel-variabel ini tidak
ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel independen yang nilai kolerasi antar sesama
variabel independen sama dengan nol. Pengujian multikolinearitas dilihat dari besaran
VIF (Variance Inflation Factor) dan tolerance. Tolerance mengukur variabel independen
yang terpilih yang tidak dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Jadi nilai folerance
yang rendah sama dengan nilai VIF tinggi (karena VIF = 1/folerance). Nilai cutoff yang
umum dipakai untuk menunjukkan adanya multikolinearitas adalah nilai folerance > 0,01
atau sama dengan nilai VIF < 10.

3. Uji Heteroskedastisitas
Menurut Danang Sunyoto (2016:90) menjelaskan uji heteroskedastisidas sebagai
berikut: "Dalam persamaan regresi beranda perlu juga diuji mengenai sama atau tidak
varian dari residual dari observasi yang satu dengan observasi yang lain. Jika residualnya
mempunyai varian yang sama disebut terjadi Homoskedastisitas dan jika variansnya tidak
sama atau berbeda disebut terjadi Heteroskedastisitas.

Menurut Imam Ghozali (2013: 139) ada beberapa cara untuk mendeteksi
heterokedastisitas, yaitu: "Dengan melihat ada tidaknya pola tertentu pada grafik
scatterplot antara ZPRED dan SRESID dimana sumbu Y adalah Y yang telah diprediksi,
dan sumbu X adalah residual (Y prediksi — Y sesungguhnya) yang telah distudentized.
Homoskedastisitas terjadi jika pada scatterplot titik-titik hasil pengolahan data antara
ZPRED dan SRESID menyebar dibawah maupun di atas titik origin (angka 0) pada
sumbu Y dan tidak mempunyai pola yang teratur.

Metode Analisis Data
Analisis deskriptif

Analisis deskriptif adalah transformasi data mentah ke dalam bentuk yang mudah
dipahami atau diinterprestasikan. Bertujuan untuk memproleh gambaran objektif mengenai
objek peneletian (Simamora, 2004). Pada penelitian ini analisis deskriptif dilakukan dengan
mencari distribusi frekuensi dan menilai rata rata skor jawaban responden seperti terlihat
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dibawah ini:
(5.55) + (4.5) + (3.N) + (2.7S) + (1.STS)
SS+S+N+TS +STS

Rata — rata skor =

Dimana:

SS = Sangat Setuju
S = Setuju

N =Netral

TS = Tidak Setuju
STS = Sangat Tidak Setuju
Sedangkan mencari tingkat pencapaian jawaban responden digunakan rumus berikut:

TR = M 100

Dimana: TCR =Tingkat Pencapaian Jawaban Responden

Pengkategorian nilai pencapaian responden digunakan klasifikasi Sudjana (2005),
sebagai berikut:
a) Jika TCR antara berkisar 90% — 100% = Sangat Baik
b) Jika TCR antara berkisar 80% — 89,99%= Baik
c) Jika TCR antara berkisar 65% — 79,99%= Cukup Baik
d) Jika TCR antara berkisar 55% — 64,99%= Kurang Baik
¢) Jika TCR antara berkisar 0%— 54,99% = Tidak Baik

Analisa Regresi Linear Berganda
Analisa Regresi Linear Berganda digunakan apabila variabel bebas berjumlah lebih dari
satu, (Agussalim M, 2015:82), bentuk persamaan sebagai berikut :
Y=o+ biXi+bXo+e 4)

Dimana:

Y = Impulse Buying

a = nilai konstanta

b= koefisien parameter brand image

bo= koefisien parameter Lokasi

Xi=brand image

X»= Lokasi

e = residual error

Untuk memudahkan dalam analisis data pembahasan penelitian ini, maka dalam
pengolahan data dan analisis data digunakan program komputer, yaitu program SPSS versi
23.

Metode Pengujian Hipotesis
1. Ujit
Pengujian hipotesis secara parsial antara variabel bebas (X;) terhadap variabel tak
bebas (Y), digunakan Uji Student (Uji-t), (Agussalim M, 2015:98) dengan bentuk
persamaan sebagai berikut :

b; .
tp =——=untuki=1
Shi

)
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Dimana :

tp;= adalah nilai t-hiung dari masing-masing variabel X;

b;= adalah nilai parameter dari masing-masing variabel X;

Spi= adalah nilai simpangan baku dari masing-masing variabel X

S?y.x=L—dan yx*=3x*-~(IX)*  (6)

Nilai t-tabel pada tabel distribusi student ditentukan dengan rumus = t(o/2):(Nk-1)
kriteria pengujian hipotesis:

Ho ditolak dan Ha diterima apabila thiung > tberatauSig (prob) < a = 5%, hal ini
berarti variabel X berpengaruh signifikan terhadap variabel Y secara parsial. Ho diterima
dan Ha ditolak apabila thiung< tibet atau Sig (prob) > a = 5%, hal ini berarti variabel X tidak
berpengaruh signifikan terhadap variabel Y secara parsial. Dalam penelitian ini, hasil
pengolahan data didapatkan dengan menggunakan program pengolahan data statistik SPSS
versi 23.

2. UjiF
Pengujian hipotesis secara serempak (simultan) antara variabel bebas (X;) terhadap
variabel tak bebas (Y), digunakan Uji Fisher (Uji-F), (Agussalim M, 2015:98) dengan
bentuk persamaan sebagai berikut :

_ RKR JKR
Fhltung = M = 2 @)

JKK

N-k-1

Dimana:
JKR (Jumlah Kuadrat Regresi) = b1 ) x1y + b2 Y xoy (8)
JKK (Jumlah Kuadrat Kesalahan) = Y'y? — (b1 Y x1y+b2Y x2y) 9)

Setelah diperoleh nilai Fhiung, selanjutnya dibandingkan dengan nilai Fiapel, dengan
kriteria pengujian sebagai berikut:

Ho ditolak jika Fo > Fip atau Sig (prob) < a = 5%, hal ini berarti variabel X
berpengaruh signifikan terhadap variabel Y secara simultan. Ho diterima jika Fo< Fp atau
sig (prob) > a = 5%, hal ini berarti variabel X tidak berpengaruh signifikan terhadap
variabel Y secara simultan. Dalam penelitian ini, hasil pengolahan data didapatkan dengan
menggunakan program pengolahan data statistik SPSS versi 23.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Hasil Penelitian
Deskripsi Identitas Responden
Metode deskriptif adalah metode yang digunakan untuk menganalisis data dengan cara
mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa
bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum (Sugiyono, 2017:147).
1. Jenis Kelamin
Jenis Kelamin mempunyai pengaruh bagi setiap individu untuk mampu mengambil
suatu keputusan terhadap masalah yang sedang dihadapinya. Pada tabel 4.1 dikemukakan
hasil penelitian melalui penyebaran kuesioner mengenai jenis kelamin responden.

Tabel 3. Deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Persentase %
Pria 35 36,46%
Wanita 61 63,54%
Total 96 100 %
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Sumber: Tabulasi Responden
Berdasarkan tabel 3 di atas terlihat bahwa responden mayoritas memiliki jenis

kelamin perempuan dengan jumlah 6lorang atau 63,54% dan laki-laki 35 orang atau
36,46%. Jadi dapat disimpulkan bahwa perempuan yang paling banyak membeli produk
Sepatu Fladeo Geray Matahari Basko Grand Mall Padang

2. Usia Responden

Usia seseorang mempengaruhi sifat dan tindakan seseorang dalam berinteraksi.
Pada tabel 4 dapat dilihat hasil penelitian berdasarkan usia sebagai berikut:

Tabel 4. Deskripsi responden berdasarkan usia

Usia Jumlah Persentase %
Antara 15-30 64 66,67%
Antara 31-45 21 22.91%

Diatas >46 11 11,42%

Total 96 100 %

Sumber: Tabulasi Responden

Dari tabel 4 dapat diketahui bahwa mayoritas responden berusia antaral5-30 tahun
dengan jumlah 64 orang atau sebesar 66,67% yang paling banyak membeli produk sepatu
Fladeo Geray Matahari Basko Grand Mall Padang dan responden berusia di atas >46
tahun dengan jumlah 11 orang atau sebesar 11,42 % membeli produk sepatu Fladeo
Geray Matahari Basko Grand Mall Padang. Jadi dapat disimpulkan bahwa yang paling
banyak membeli antara 15-30 tahun

3. Penghasilan Responden

Berdasarkan data penelitian yang diperoleh dari penyebaran kuesioner maka
diperoleh data tentang Penghasilan responden yang dapat dilihat pada tabel 4.3 berikut:

Tabel 5. Statistik deskriptif penghasilan responden

No. Penghasilan responden Jumlah responden  Persentase
1 1000.000-3.000.000 55 57,29%
2 3.000.000-5.000.000 21 22.91%
3 >5.000.000 20 20,80%
Jumlah 96 100%

Sumber: Tabulasi Responden

Data pada tabel 5 di atas menujukkan bahwa responden penelitian mayoritas
responden dalam penelitian penghasilan responden 1000.000-3.000.000 yaitu sebanyak
55 orang (57,29%) dan yang terendah dengan pekerjaan penghasilan responden >
5.000.000 sebanyak 20,80%.

Pekerjaan Responden
Berdasarkan data penelitian yang diperoleh dari penyebaran kuesioner maka

diperoleh data tentang Pekerjaan responden yang dapat dilihat pada tabel 4.4 berikut:

Tabel 6. Statistik deskriptif pekerjaan responden

No. Pekerjaan Jumlah Responden Persentase
1 Lainnya 64 66,71%
2 Wiraswata 20 20,80%
3 PNS 5 5,20%
4 TNI/Polri 7 7,29%
Jumlah 96 100%

Sumber:Tabulasi Responden
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Data pada tabel 6 di atas menujukkan bahwa responden penelitian responden
dengan pekerjaan wiraswata sebanyak 20 orang atau 20,80%, responden dengan pekerjaan
PNS sebanyak 5 orang atau 5,20%, responden dengan pekerjaan TNI/Polri sebanyak 7
orang atau 7,29%. Jadi dapat disimpulkan bahwa responden yang menjawab lainnya yang
paling banyak sebanyak 64 orang atau 66,71% yang paling banyak melakukan membeli
produk sepatu Fladeo Geray Matahari Basko Grand Mall Padang

Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas
Bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi variabel terikat dan variabel
bebas keduanya mempunyai distribusi normal ataukah tidak. Model regresi yang baik
adalah memiliki distribusi data normal atau mendekati normal. Dasar pengambilan
keputusan dalam uji normalitas yakni jika nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, nilai ini
diambil pada hasil uji normalitas menggunakan SPSS versi 23.

Tabel 7. Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 96
Normal Parameters®® Mean ,0000000
Std. Deviation 6,25355410
Most Extreme Differences Absolute ,084
Positive ,052
Negative -,084
Test Statistic ,084
Asymp. Sig. (2-tailed) ,093¢

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
Sumber: Data Hasil Olahan SPSS versi 23

Dari tabel 7 didapatkan nilai residual sebesar 0,093 lebih besar dari 0,05 dari nilai

sampel sebesar 96 yang berarti data yang sedang diuji berdistribusi normal.
2. Uji Multikolinearitas

Multikolinearitas merupakan salah satu uji dari uji asumsi klasik yang merupakan
pengujian yang dilakukan untuk mengidentifikasi suatu model regresi dapat dikatakan
baik atau tidak. Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independent). Model regresi yang baik
seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel bebas (tidak terjadi multikolinearitas).
Hasil uji multikolinearitas pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel 4.13 berikut:

Tabel 8. Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 18,394 8,250 2,230 ,028
Brand image ,381 ,132 , 306 2,880 ,005 ,723 1,382
lokasi 251 ,103 258 2429 ,017 ,723 1,382

a. Dependent Variable: Impulse buying
Sumber : Data Hasil Olahan SPSS v23, Lampiran 10
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Dari tabel 8 dapat disimpulkan bahwa semua variabel telah lolos dari uji
multikolinearitas dengan penjabaran sebagai berikut:

1. Variabel X; tidak terjadi multikolinearitas dikarenakan nilai VIF yang bernilai lebih
kecil dari 10,00 yaitu 1,382 dan nilai Tolerance yang bernilai lebih besar dari 0,10 yaitu
0,723

2. Variabel X tidak terjadi multikolinearitas dikarenakan nilai VIF yang bernilai lebih
kecil dari 10,00 yaitu 1,382 dan nilai Tolerance yang bernilai lebih besar dari 0,10 yaitu
0,723

3. Uji Heteroskedastisitas
Uji heterokedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi
ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Ada
beberapa cara yang dapat dilakukan untuk melakukan uji heteroskedastisitas, yaitu uji
grafik plot, uji park, uji glejser, dan uji white. Pengujian pada penelitian ini menggunakan

Grafik Plot antara nilai prediksi variabel dependen yaitu ZPRED dengan residualnya

SRESID. Tidak terjadi heteroskedastisitas apabila tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik

menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y. (Imam Ghozali, 2016). Hasil uji

heteroskedastisitas pada penelitian ini dapat dilihat pada gambar 2 berikut:

Scatterplot
Dependent Variable: Impulse buying
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Gambar 2. Hasil Uji Heteroskedastisitas
Sumber : Data Hasil Olahan SPSS v23 Lampiran 10

Dari hasil Uji tersebut bisa disimpulkan bahwa tidak mengandung masalah
heteroskedastisitas karena titik menyebar dan tidak membentuk pola yang jelas sehingga
penelitian dengan judul pengaruh brand image dan lokasi terhadap impulse buying produk
sepatu Fladeo Geray Matahari Basko Grand Mall Padang bebas dari masalah
heteroskedastisitas

Pembahasan

Dari pembahasan hasil penelitian di atas menunjukan bahwa brand image dan lokasi
berpengaruh positif terhadap impulse buying produk sepatu Fladeo Geray Matahari Basko
Grand Mall Padang Rincian pembahasan dapat dijelaskan sebagai berikut:

Pengaruh brand image terhadap impulse buying

Variable brand image memiliki t hitung (2,880) > t tabel (1,98552) dan nilai sig
perhitungan yang diperoleh adalah sebesar 0,005<0,05. Hal ini berarti bahwa H; diterima
Sehingga dapat dinyatakan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap impulse
buying produk Sepatu Fladeo Geray Matahari Basko Grand Mall Padang

Hal ini sejalan dengan Hasil penelitian oleh yang dilakukan Sari, Andini Kartika (2020)
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan
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terhadap impulse buying secara parsial dan penelitian Meli, Wan Fitriana. 2020 penelitian
Safa'atillah, N. (2017), hasil penelitian tersebut dapat disimpulkan bahwa brand image
berpengaruh positif terhadap konsumen dalam melakukan impulse buying pada produk
oriflame di kota lamongan.

Berbeda dengan Hasil penelitian ditemukan bahwa secara parsial brand image
berpengaruh tetapi tidak signifikan terhadap impulse buying, selanjutnya penelitian Fahai,
Igor Afandi,2019 hasil tersebut bahwasanya keragaman dan impulse buying tidak adanya
pengaruh dikatakan negatif.

Menurut Kotller dan Keller (2013:167) bahwa brand image sebagai persepsi mengenai
sebuah merek sebagaimana direfleksikan oleh asosiasi merek yang terdapat dalam benak
konsumen. Menurut Rangkuti (2012:67), brand image adalah sekumpulan asosiasi merek
yang terbentuk dan melekat di benak konsumen. Menurut Roslina (2010:87), mendefinisikan
bahwa brand image merupakan petunjuk yang akan digunakan oleh konsumen untuk
mengevaluasi produk ketika konsumen tidak memiliki pengetahuan yang cukup tentang suatu
produk. Ketika konsumen berlama lama didalam toko maka konsumen akan lebih seksama
mengamati setiap produk yang dijual di dalam toko sehingga sangat memungkinkan
terjadinya pembelian spontan

Menurut Tjiptono, dan Gregorius, (2015) impulse buying dapat disebabkan karena
reputasi toko yang positif dalam ingatan konsumen, sehingga mendorong konsumen untuk
berlama lama di dalam toko. Ketika tindakan tersebut dilakukan maka konsumen akan
mengamati setiap unit produk yang dijual di dalam toko, setelah pengamatan berlangsung
maka akan muncul kebutuhan yang mendorong mereka untuk melakukan pembelian terhadap
produk yang telah diamati sebelumnya. Selain itu konsumen tentu akan mencari toko yang
paling mudah dikunjungi serta memiliki kelengkapan saran, prasarana serta aman untuk
dikunjungi. Berdasarkan uraian tersebut peneliti menyimpulkan bahwa brand image
berpengaruh terhadap impulse buying.

Pengaruh lokasi terhadap impulse buying

Variable lokasi memiliki t hitung (2,429) > t tabel (1,98552) dan nilai sig perhitungan
yang diperoleh adalah sebesar 0,017<0,05. Hal ini berarti bahwa H> diterima sehingga dapat
dinyatakan bahwa lokasi berpengaruh signifikan terhadap impulse buying produk sepatu
Fladeo Geray Matahari Basko Grand Mall Padang

Hal ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan penelitian Fahai, Igor Afandi,
2019 hasil tersebut bahwasanya lokasi dan impulse buying terjadi pengaruh sehingga
dikatakan positif dan penelitian Rakasiwi, Reza. 2021. Lokasi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap impulse buying (studi kasus pada pelanggan Indomaret Raden Saleh 37),
penelitian Safitri, Dayinta Rizki Nur, and Sugeng Basuki. (2018) lokasi tidak berpengaruh
positif dan signifikan terhadap impulse buying konsumen Kampung Coklat Blitar

Keinginan konsumen untuk berbelanja juga dapat dipengaruhi oleh lokasi (Tjiptono,
2007). Lokasi merupakan tempat pendirian usaha. Dalam memilih faktor lokasi seoseorang
yang mengelola usaha harus memperhatikan ketepatan pemilihan lokasi. Menurut Wirtz dan
Lovelock, (2011) dalam memilih lokasi toko seseorang harus memilih lokasi yang dekat
dengan perkantoran atau fasilitas umum, memiliki akses yang mudah, didukung oleh
kelengkapan sarana transportasi dan komunikasi sehingga sangat memudahkan konsumen
untuk segera mengunjungi toko, selain itu sebuah lokasi toko yang baik haruslah aman
dikunjungi. Ketika seluruh persyaratan tersebut terpenuhi maka kecenderungan jumlah
konsumen yang mengunjungi toko akan semakin tinggi, sehingga sangat memungkinkan
terjadinya impulse buying.

Sejumlah hasil penelitian yang membahas pengaruh lokasi terhadap impulse buying
telah dilakukan sejumlah peneliti dimasa lalu. Pada penelitian Adiputra, (2015) menemukan
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bahwa lokasi berpengaruh positif terhadap kecenderungan terjadinya impulse buying. Lokasi
toko yang strategis dari toko mendorong konsumen semakin sering melalui lokasi strategis
sehingga mempengaruhi kemungkinan terjadinya aktifitas pembelian tidak terencana akibat
adanya kebutuhan yang muncul secara tiba tiba.

Menurut Tjiptono, dan Gregorius, (2015) impulse buying dapat disebabkan karena
reputasi toko yang positif dalam ingatan konsumen, sehingga mendorong konsumen untuk
berlama lama di dalam toko. Ketika tindakan tersebut dilakukan maka konsumen akan
mengamati setiap unit produk yang dijual di dalam toko, setelah pengamatan berlangsung
maka akan muncul kebutuhan yang mendorong mereka untuk melakukan pembelian terhadap
produk yang telah diamati sebelumnya. Selain itu konsumen tentu akan mencari toko yang
paling mudah dikunjungi serta memiliki kelengkapan saran, prasarana serta aman untuk
dikunjungi. Berdasarkan uraian tersebut peneliti menyimpulkan bahwa store image dan lokasi
secara bersama sama berpengaru terhadap impulse buying.

Pengaruh brand image dan lokasi terhadap impulse buying

Dari tabel tersebut diketahui nilai F hitung 14,897 > nilai F tabel sebesar 3,09 (lihat
lampiran tabel F) dan signifikan 0,000° < 0,05. Hal ini berarti bahwa H3 diterima sehingga
dapat dinyatakan bahwa bahwa brand image dan lokasi berpengaruh signifikan terhadap
impulse buying produk sepatu Fladeo Geray Matahari Basko Grand Mall Padang. Dengan
demikian dapat disimpulkan variabel brand image dan lokasi secara bersama-sama atau
simultan berpengaruh signifikan terhadap impulse buying produk sepatu Fladeo Geray
Matahari Basko Grand Mall Padang

Hasil penelitian oleh yang dilakukan Sari, Andini Kartika (2020) Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying
secara parsial dan penelitian Meli, Wan Fitriana. 2020. Hasil penelitian ditemukan bahwa
secara parsial brand image berpengaruh tetapi tidak signifikan terhadap impulse buying,
penelitian Safa'atillah, N. (2017). hasil penelitian tersebut dapat disimpulkan bahwa brand
image berpengaruh positif terhadap konsumen dalam melakukan impulse buying pada produk
oriflame di kota lamongan, selanjutnya penelitian Fahai, Igor Afandi,2019 hasil tersebut
bahwasanya keragaman dan impulse buying tidak adanya pengaruh dikatakan negatif.
Citra merek dan impulse buying tidak adanya pengaruh dikatakan negatif. Lokasi dan
impulse buying terjadi pengaruh sehingga dikatakan positif. Secara simultan keragaman,
citra merek dan lokasi terhadap impulse buying terjadi pengaruh, penelitian Rakasiwi,
Reza. 2021. Lokasi berpengaruh positif dan signifikan Terhadap Impulse Buying (Studi
Kasus Pada Pelanggan Indomaret Raden Saleh 37) penelitian Safitri, Dayinta Rizki Nur, and
Sugeng Basuki. (2018) Lokasi (X2) tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse
buying Konsumen Kampung Coklat Blitar

Menurut Kotller dan Keller (2013:167) bahwa brand image sebagai persepsi mengenai
sebuah merek sebagaimana direfleksikan oleh asosiasi merek yang terdapat dalam benak
konsumen. Menurut Rangkuti (2012:67), brand image adalah sekumpulan asosiasi merek
yang terbentuk dan melekat di benak konsumen. Menurut Roslina (2010:87), mendefinisikan
bahwa brand image merupakan petunjuk yang akan digunakan oleh konsumen untuk
mengevaluasi produk ketika konsumen tidak memiliki pengetahuan yang cukup tentang suatu
produk. Ketika konsumen berlama lama didalam toko maka konsumen akan lebih seksama
mengamati setiap produk yang dijual di dalam toko sehingga sangat memungkinkan
terjadinya pembelian spontan.

Keinginan konsumen untuk berbelanja juga dapat dipengaruhi oleh lokasi (Tjiptono,
2007). Lokasi merupakan tempat pendirian usaha. Dalam memilih faktor lokasi seoseorang
yang mengelola usaha harus memperhatikan ketepatan pemilihan lokasi. Menurut Wirtz dan
Lovelock, (2011) dalam memilih lokasi toko seseorang harus memilih lokasi yang dekat
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dengan perkantoran atau fasilitas umum, memiliki akses yang mudah, didukung oleh
kelengkapan sarana transportasi dan komunikasi sehingga sangat memudahkan konsumen
untuk segera mengunjungi toko, selain itu sebuah lokasi toko yang baik haruslah aman
dikunjungi. Ketika seluruh persyaratan tersebut terpenuhi maka kecenderungan jumlah
konsumen yang mengunjungi toko akan semakin tinggi, sehingga sangat memungkinkan
terjadinya impulse buying.

Sejumlah hasil penelitian yang membahas pengaruh lokasi terhadap impulse buying
telah dilakukan sejumlah peneliti dimasa lalu. Pada penelitian Adiputra, (2015) menemukan
bahwa lokasi berpengaruh positif terhadap kecenderungan terjadinya impulse buying. Lokasi
toko yang strategis dari toko mendorong konsumen semakin sering melalui lokasi strategis
sehingga mempengaruhi kemungkinan terjadinya aktifitas pembelian tidak terencana akibat
adanya kebutuhan yang muncul secara tiba tiba.

Menurut Tjiptono, dan Gregorius, (2015) impulse buying dapat disebabkan karena
reputasi toko yang positif dalam ingatan konsumen, sehingga mendorong konsumen untuk
berlama lama di dalam toko. Ketika tindakan tersebut dilakukan maka konsumen akan
mengamati setiap unit produk yang dijual di dalam toko, setelah pengamatan berlangsung
maka akan muncul kebutuhan yang mendorong mereka untuk melakukan pembelian terhadap
produk yang telah diamati sebelumnya. Selain itu konsumen tentu akan mencari toko yang
paling mudah dikunjungi serta memiliki kelengkapan saran, prasarana serta aman untuk
dikunjungi. Berdasarkan uraian tersebut peneliti menyimpulkan bahwa store image dan
lokasi secara bersama sama berpengaru terhadap impulse buying.

Dalam penelitian terdahulu belum ada yang mengambil atau meneliti variabel brand
image dan lokasi terhadap impulse buying secara bersamaan dimana variabel brand image
(X1) dan lokasi (X2) dengan variabel dependennya impulse buying(Y). dalam temuan hasil
penelitian penulis variabel brand image (X1) dan lokasi (X2) dengan variabel dependennya
impulse buying(Y) berpengaruh secara simultan di pembelian produk Sepatu Fladeo Geray
Matahari Basko Grand Mall Padang

Kesimpulan Dan Saran

Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan mengenai pengaruh brand image dan lokasi

terhadap impulse buying produk sepatu Fladeo Geray Matahari Basko Grand Mall Padang

maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut :

1. Variabel brand image memiliki rata-rata TCR 82,60% termasuk kriteria baik. Nilai TCR
tertinggi indikator kekuatan asosiasi merek dengan nilai TCR sebesar 83,20%, variabel
lokasi memiliki rata-rata TCR 84,00 % termasuk kriteria baik. Nilai TCR tertinggi
didapatkan pada indikator akses dengan nilai TCR sebesar 85,00% dan variabel impulse
buying memiliki rata-rata TCR 84,00 % termasuk kriteria baik. Nilai TCR tertinggi
didapatkan pada indikator buying without needs identification dengan nilai TCR sebesar
84,60%

2. Variable brand image memiliki t hitung (2,880) > t tabel (1,98552) dan nilai sig
perhitungan yang diperoleh adalah sebesar 0,005<0,05. Hal ini berarti bahwa H; diterima
Sehingga dapat dinyatakan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap impulse
buying produk sepatu Fladeo Geray Matahari Basko Grand Mall Padang

3. Variable lokasi memiliki t hitung (2,429) > t tabel (1,98552) dan nilai sig perhitungan
yang diperoleh adalah sebesar 0,017<0,05. Hal ini berarti bahwa H» diterima Sehingga
dapat dinyatakan bahwa lokasi berpengaruh signifikan terhadap impulse buying produk
sepatu Fladeo Geray Matahari Basko Grand Mall Padang

4. Dari tabel tersebut diketahui nilai F hitung 14,897 > nilai F tabel sebesar 3,09 (lihat
lampiran tabel F) dan signifikan 0,000° < 0,05. Hal ini berarti bahwa Hs diterima
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Sehingga dapat dinyatakan bahwa bahwa brand image dan lokasi berpengaruh signifikan
terhadap impulse buying produk sepatu Fladeo Geray Matahari Basko Grand Mall
Padang. Dengan demikian dapat disimpulkan variabel brand image dan lokasi secara
simultan berpengaruh signifikan terhadap impulse buying produk sepatu Fladeo Geray
Matahari Basko Grand Mall Padang

Saran- Saran

Berdasarkan kesimpulan di atas, dapat dikemukakan beberapa saran yang diharapkan
dapat bermanfaat bagi perusahaan atau pihak lain yang berkepentingan. Adapun saran yang
diberikan, antara lain:

Saran Praktis

a. Variabel brand image memiliki rata-rata TCR 82,60% ini menunjukan bahwa brand
image termasuk kriteria baik. Nilai TCR terendah didapatkan pada indikator keunikan
asosiasi merek dengan nilai TCR 81,60%. Artinya produk sepatu Fladeo harus tetap
mempertahankan variasi produk yang dimiliki sehingga konsumen lebih mudah dalam
memilih produk yang diinginkan. Hal ini seperti macam-macam warna dari produk, jenis
produk serta ukuran produk yang disediakan dan produk sepatu Fladeo sebaiknya
meningkatkan keunikan dari desain yang dimiliki sehingga semakin berbeda dengan
merek lain. Hal ini membuat konsumen merasa percaya diri dengan menggunakan produk
sepatu Fladeo.

b. Variabel lokasi memiliki rata-rata TCR 84,00 % ini menunjukan bahwa lokasi pada
produk sepatu Fladeo Geray Matahari Basko Grand Mall Padang termasuk kriteria baik.
Nilai TCR terendah didapatkan pada indikator tempat pakir dengan nilai TCR 82,40%.
Artinya lokasi produk sepatu Fladeo Geray Matahari Basko Grand Mall Padang adalah
suatu hal cukup strategis dalam sebuah perusahaan, karena dengan lokasi ini konsumen
dapat menemukan toko yang dimaksud.

c. Sementara untuk variabel impulse buying juga memiliki pengaruh yang cukup kuat tetapi
dari tanggapan responden pada indikator buying without thinking memberikan
pengaruhnya paling rendah diantara indikator impulse buying lainnya. Sarannya bagi pihak
toko untuk memperhatikan konsumen agar tetap berminat berbelanja produk sepatu Fladeo
Geray Matahari Basko Grand Mall Padang dengan royal dan tanpa konsumen merasa
menyesal, dan yakin dengan pilihan mereka.
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