BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah
Seiring dengan semakin ketatnya persaingan antar iklan pada media yang ada maka media baru seperti point of purchase (POP) display menjadi suatu alternatif di antara media-media lain yang sudah ada. Dalam  mengembangkan strategi pemasaran, pemasar dituntut kreatif dalam menciptakan penawaran yang menarik untuk mempengaruhi konsumen. Salah satu cara untuk menciptakan penawaran tersebut adalah promosi. Promosi penjualan terdiri dari kumpulan alat-alat insentif yang beragam, sebagian besar berjangka pendek yang dirancang untuk mendorong pembelian produk secara lebih cepat oleh konsumen. Para pemasar/retailer menggunakan promosi penjualan untuk menarik perhatian pengunjung toko agar melakukan pembelian impulsif.
Perkembangan bisnis retail di Indonesia menstimulus para peritel agar mampu mengikuti permainan bisnis yang semakin kompetitif terutama dalam menarik simpati konsumen yang semakin selektif. Berbagai jurus digunakan untuk memenangkan permainan, salah satunya adalah dengan memaksimumkan material dari point of purchase advertising yang terdiri dari display, signage, in-strore media di dalam toko. Point of Purchase Display mempunyai posisi yang lebih kuat dalam mempengaruhi konsumen ketika memilih produk yang akan dibeli. Bila seorang konsumen tertarik untuk melihat suatu produk, maka terbuka kemungkinan terbentuk keinginannya untuk melakukan pembelian atas produk yang dipromosikan. Menurut (Shimp, 2003, hal. 334) mengemukakan bahwa “produsen bergantung pada display merchandise untuk membantu terjadinya atau terealisasinya penjualan akhir”.
Perusahaan menggunakan point of purchase di tempat penjualan produknya sebagai sarana pemasaran langsung kepada konsumen akhir, atau dapat dikatakan sebagai mata rantai aktivitas terakhir dari rangkaian distribusi produk yang dihasilkan produsen. Point of purchase merupakan salah satu upaya untuk menstimulus minat beli konsumen yang menunjang terjadinya impulsive buying dari konsumen potensial pada saat konsumen berhadapan langsung dengan produk yang ditawarkan. 
Komunikasi pemasaran yang dilakukan tepat pada saat kosumen berhadapan dengan produk disebut dengan point of purchase communication. Ketika konsumen berhadapan langsung dengan produk merupakan saat-saat yang menentukan terjadinya pembelian, keberhasilan dalam merangsang minat beli konsumen, kondisi ini hanya dapat tercipta melalui pola-pola persuasif dalam bentuk komunikasi pemasaran, salah satunya dengan mengefektifkan penerapan point of purchase. 
Menurut Mattila dan Wirtz (2007) seperti yang dikutip oleh (Yuliartini & Sulistyawati, 2014, hal. 1085) upaya program In-store Stimuli menjadi lebih efektif apabila dilakukan melebihi ekspektasi konsumen. Menurut Mattila and Wirtz (2008), mengatakan bahwa peningkatan dalam pembelian dapat diakibatkan karena adanya rangsangan dan situasi yang menyenangkan dari stimuli lingkungan toko.

Alasan ketertarikan pada judul penelitian Pengaruh Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ Terhadap Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat, dikarenakan pertama, Point of Purchase merupakan jenis media lini bawah dalam sebuah periklanan. Point of purchase sengaja di rancang oleh pemilik toko untuk menarik perhatian pengunjung toko serta mempertinggi kemungkinan terjadinya penjualan. Point of purchase merupakan salah satu upaya untuk menstimulus minat beli konsumen yang menunjang terjadinya impulsive buying dari konsumen potensial pada saat mereka berhadapan langsung dengan produk yang ditawarkan. Konsumen melakukan suatu pembelian karena tertarik dengan produk tersebut dan adanya stimuli pendorong di dalam toko. Stimuli-stimuli pendorong tersebut merupakan rangsangan agar konsumen melakukan kegiatan pembelian termasuk itu pembelian impulsif atau pembelian tidak terencana. Kedua, Perilaku pembelian yang tidak direncanakan (unplanned buying) atau pembelian impulsif merupakan sesuatu yang menarik bagi produsen maupun pengecer, karena merupakan pangsa pasar yang besar dalam pasar modern. Tentunya fenomena “impulse buying” merupakan sesuatu yang harus diciptakan.
 Impulse buying merupakan suatu tindakan pembelian yang tidak direncanakan sebelumnya, kecenderungan ini biasanya terjadi ketika konsumen berada di tempat pembelian (point of purchase). Di Indonesia, rata-rata konsumen tidak memiliki pola belanja yang teratur dan terencana dan cenderung melakukan impulse buying.
(I’sana, 2013, hal. 5) Sebuah survey yang dilakukan oleh Point of Purchase Advertising Institute di Amerika Serikat menunjukkan pada tahun 1995, 70% dari para pembeli melakukan keputusan pembelian impulse buying di dalam toko dan 60% diantaranya merupakan unplanned purchase (Astuti dan Fillipa, 2008). Riset selanjutnya dilakukan oleh institut yang sama pada tahun 2002 dimana 72% dari keputusan pembelian yang dibuat pembeli terjadi di dalam toko dan sebagian besar diantaranya juga merupakan unplanned purchase.
Impulse buying behavior seringkali terjadi pada produk-produk yang dirasa cukup menarik bagi konsumen. Salah satunya produk pakaian, karena pakaian bukan hanya sekedar berfungsi sebagai pelindung tubuh saja, namun pakaian juga dapat digunakan sebagai sarana dalam meningkatkan self image atau mood. Melalui pakaian yang dikenakan seseorang dapat terlihat lebih anggun dan menawan.  
Adapun toko pakaian yang menjadi objek penelitian penulis yakni Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’. Alasan penulis tertarik pada batik pekalongan dikarenakan Pekalongan yang terletak di bagian barat provinsi Jawa Tengah dijuluki sebagai Kota Batik karena menjadi pilihan wisatawan lokal untuk mencari batik yang berkualitas. Batik Pekalongan memiliki keunggulan pada penggunaan warna. Sehelai kain batik bisa menggunakan delapan warna sehingga terlihat lebih indah dan menarik dibanding batik-batik dari daerah lain. Motif batik Pekalongan berkembang dinamis mengikuti zaman. Di masa penjajahan Jepang, motif yang muncul adalah jawa hokokai yang mirip motif kimono Jepang. Lalu ada juga motif tritura yang muncul pada tahun 1960-an, serta belakangan muncul motif tsunami. 
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Batik Motif Tsunami
Batik Motif Tritura

Untuk motif batik pekalongan ini sangat dipengaruhi oleh keadaan daerah yang ada di sekitarnya. Hingga saat ini jenis batik pekalongan yang paling dikenal berdasarkan prosesnya adalah batik tulis dan juga batik cap. Meskipkun demikian motif batik pekalongan tetap memiliki ciri khas yang tentunya menjadi daya tarik tersendiri untuk penggemar batik khususnya batik dari Pekalongan ini. Batik Pekalongan seperti sudah menyatu dengan masyarakat setempat dan sebagian besar hasil produksinya memang dikerjakan di rumah-rumah penduduk.
Di Indonesia, rata-rata konsumen tidak memiliki pola belanja yang teratur dan terencana dan cenderung melakukan impulse buying. Konsumen Indonesia berdasarkan penelitian Nielsen cenderung ingin menjadi pembeli pertama terhadap produk yang baru diluncurkan. Perusahaan informasi dan riset global terkemuka itu bahkan menempatkan konsumen Indonesia dalam Top 5 Negara yang memiliki perilaku belanja untuk membeli produk baru dibanding orang lain (Islahuddin, 2013). Dalam survei berjudul “New Wealth, New World: How And Why We Shop Around The Globe” disebutkan, sekitar 46% konsumen Indonesia ingin memiliki barang sebelum orang lain. Keinginan konsumen Indonesia sejajar dengan fenomena yang terjadi di Mesir dan Arab Saudi, yang sama-sama 46%. Berdasarkan uraian di atas, maka dapat dibuat tabel data penelitiannya sebagai berikut:
Tabel 1.1
Konsumen Impulse Buying
	Negara
	Persentase 
	Rangking 

	India 
	56%
	1

	China 
	53%
	2

	Mesir
	46%
	3

	Arab Saudi
	46%
	4

	Indonesia 
	46%
	5


Sumber : (Islahuddin, 2013)
Pola perilaku belanja seperti ini tentunya dapat dilihat oleh para pengusaha sebagai peluang bisnis, tetapi juga merupakan tantangan bagi para pemasar. Banyak alternatif strategi dalam memanfaatkan kondisi ini, salah satunya adalah melakukan komunikasi dengan calon konsumen di tempat pembelian (point of purchase). 
Namun, permasalahan yang ditemukan dalam penelitian ini berdasarkan hasil wawancara kecil kepada konsumen yang berbelanja di Toko Pasar Tanah Abang, Jakarta mengenai Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ diperoleh informasi sebagai berikut: penempatan floor stand kurang mudah terlihat karena letaknya yang terlalu memojok dan terhalang oleh gantungan baju. Lalu, bentuk penataan barang yang diletakkan di dalam kotak atau rak baju kurang terlihat rapih. Warna sample gambar/foto yang termuat dalam katalog berbeda dengan aslinya. Penyajian musik yang diputar di dalam toko kurang familiar karena lagu jawa.
Berdasarkan uraian latar belakang masalah di atas, maka penulis tertarik mengangkat judul penelitian Pengaruh Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ Terhadap Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat.
1.2  Pembatasan Masalah
1. Pembatasan Materi
Materi penelitian difokuskan pada pembahasan mengenai Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’dan Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen. Point of Purchase memiliki peranan penting dalam mempengaruhi target sasaran seperti menyampaikan informasi kepada konsumen contohnya media katalog yang menginformasikan mengenai jenis-jenis baju, point of purchase juga berfungsi sebagai reminding yakni mengingatkan kembali kepada konsumen mengenai merek yang telah konsumen lihat atau dengar sebelumnya, point of purchase berfungsi sebagai encouraging yakni menstimuli pembelian impulsif, dan point of purchase berfungsi sebagai merchandising yakni menyediakan pajangan produk yang efektif.
2. Lokasi dan Waktu Penelitian
a. Lokasi Penelitian: Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ Blok A Lantai 2 Los B No 27 – 28 Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat.
Ketertarikan melakukan penelitian di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’, dikarenakan outlet ini berdiri sejak 1978 yang pertama kali buka di Pekalongan. Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ menyediakan penjualan batik secara grosir dengan kualitas yang mumpuni. Keberhasilan proses bisnis batik Pekalongan ‘Suryamas’ ini tidak terlepas dari media periklanan yang digunakan. Terutama media periklanan Point of Purchase (POP advertising) seperti menampilkan (display) baju-baju batik di rak, menggunakan media Floor Stand (Patung boneka berdiri) yang dipakaikan busana batik, lalu tersedia signage (seperti katalog batik, papan promosi) dan penyediaan kartu nama.
b. Waktu Penelitian terhitung April – Juli 2014.

1.3 Perumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang masalah di atas, maka dapat dirumuskan peramsalahan penelitian sebagai berikut: 
1. Bagaimana penilaian pengunjung pada Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’?
2. Bagaimana Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat?
3. Seberapa Besar Pengaruh Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ Terhadap Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat?
1.4 Tujuan Penelitian
Adapun tujuan penelitian yang hendak penulis ketahui, meliputi:
1. Untuk mengetahui Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’.
2. Untuk mengetahui Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen pada Batik Pekalongan ‘Suryamas’ di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat.
3. Untuk mengetahui Pengaruh Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ Terhadap Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat.
1.5 Kegunaan Hasil Penelitian
Hasil dari penelitian yang dilakukan penulis ini, meliputi:
1. Kegunaan Teoritis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangsih bagi pengembangan ilmu komunikasi dan teori pemasaran khususnya tentang point of purchase dan teori keputusan pembelian impulsif.
2. Kegunaan Praktis 
Hasil penelitian ini diharapkan menjadi masukan bagi pemilik Batik Pekalongan ‘Suryamas’ agar di masa-masa mendatang memperbaiki point of purchase dapat meningkatkan tingkat pembelian yang tidak direncanakan (impulse buying) yang lebih signifikan.
101


57

BAB II
KAJIAN LITERATUR, TEORI DAN KERANGKA PEMIKIRAN

2.1 Kajian Literatur
2.1.1 Penelitian Sejenis Terdahulu
Penulis menggunakan penelitian terdahulu sebagai bahan perbandingan dengan penelitian yang penulis lakukan. Tinjauan literatur yang terdapat pada penelitian terdahulu dapat penulis pergunakan sebagai bahan pelengkap data skripsi ini. Berikut tabel perbandingan penelitian terdahulu dengan penelitian penulis.
Tabel 2.1
Perbandingan Penelitian Sejenis Terdahulu
	Kategori
	Penelitian Sejenis Terdahulu
	Penelitian Penulis

	
	Peneliti I
	Peneliti II
	

	Judul
	Efektivitas Point of Purchase Dalam Meningkatkan Impulse Buying Pada Peritel Di Surabaya
	Peran Point of Purchase dalam Pembelian Tidak Terencana (Studi Deskriptif Kualitatif Mengenai Peran Point of Purchase dalam Pembelian Tidak Terencana pada Pengunjung Carrefour Maguwo Yogyakarta)
	Pengaruh Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ Terhadap Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat

	Peneliti 
	(Sanyogo, 2013)
	(Pasaribu & Putranto, 2013)
	Muhammad Surya Rosadi, 2010

	Universitas
	Universitas Katolik Widya Mandala, Surabaya
	Universitas Atmajaya, Yogyakarta
	Universitas Prof. DR. Moestopo (B), Jakarta

	Tujuan Penelitian
	Untuk mengetahui Efektivitas Point of Purchase Dalam Meningkatkan Impulse Buying Pada Peritel Di Surabaya
	Untuk mengetahui peran point of purchase dalam pembelian tidak terencana pada pengunjung Carrefour Maguwo Yogyakarta.
	a. Untuk mengetahui Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’
b. Untuk mengetahui Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen pada Batik Pekalongan ‘Suryamas’ di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat
c. Untuk mengetahui Pengaruh Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ Terhadap Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat

	Teori 
	1. Teori Point of Purchase
2. Teori Impulse Buying
	1. Teori Point of Purchase
2. Teori Impulse Buying
	1. Teori Point of Purchase
2. Teori Impulse Buying

	Jenis Penelitian
	Eksplanatif 
	Deskriptif  
	Eksplanatif

	Metode Penelitian
	Survei 
	Studi Kasus 
	Survei 

	Populasi 
	Pengunjung Ritel di Surabaya
	Pengunjung Carrefour Maguwo Yogyakarta
	Pengunjung Pasar Tanah Abang, Jakarta

	Teknik Pengambilan Sampel
	Purposive sampling
	Purposive sampling
	Purposive sampling

	Teknik Pengumpulan Data
	Kuesioner 
	Wawancara mendalam 
	Kuesioner 

	Teknik Analisis Data
	Kuantitatif 
	Kualitatif 
	Kuantitatif 

	Hasil Penelitian
	Point-of-purchase dapat meningkatkan impulse buying hal ini dapat dilihat dari pembagian dari lingkungan belanja toko menjadi 2 efek terpisah dalam point-of-purchase (POP) toko, yaitu perilaku dorongan membeli dan suasana supermarket. Efek pertama adalah efek promosi, yang termasuk seperti rangsangan sebagai diskon promosi (kupon, diskon berbagai item dan hadiah) dan harga yang lebih murah. Kedua efek yang menimbulkan atmosfer keterlibatan (kenikmatan dan daya tarik) disampaikan oleh poster point-of-purchase. Selain itu juga point-of-purchase memiliki pengaruh yang paling besar terhadap impulse buying dibandingkan berbagai jenis metode promosi yang lain. Alasan in-store advertisement memiliki pengaruh paling besar adalah karena promosi ini dilakukan ditempat dimana keputusan pembelian dilakukan. Terdapat juga fakta bahwa Point-of-purchase sangat efektif karena pesan iklan ini sering ditemukan di tempat di mana konsumen paling bersedia untuk membeli, paling mampu membeli (ketersediaan uang tunai) dan di mana produk ini sebagian besar tersedia. Setiap merek, terutama fast moving consumer goods, minuman beralkohol dan non-alkohol yang harus bertahan di pasar dan mengungguli kompetisi harus kuat dan berkelanjutan taktik Point-of-purchase sebagai bagian dari strategi promosi mereka secara keseluruhan.
	Berdasarkan analisis yang dilakukan dapat disimpulkan bahwa Carrefour Maguwo
memiliki empat peran penting yang mengandung elemen daya tarik yang mampu mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian tidak terencana. Pertama, peran informing. Peran ini 
menjadi peran point of purchase yang paling mendasar. Media point of purchase yang
digunakan Carrefour Maguwo untuk menginformasikan produk kepada konsumen adalah
seluruh jenis point of purchase. Kedua, peran reminding. Media point of purchase dapat
digunakan untuk mengingatkan konsumen, namun terlebih dahulu point of purchase tersebut
harus mampu menarik perhatian konsumen. Cara yang digunakan untuk menarik perhatian
konsumen adalah dengan komposisi warna dan bentuk yang besar, unik maupun yang simple,
khususnya indikator harga seperti P-O-P Manual, banner, frame standing, American standing,
dan TG Board. Ketiga, peran encouraging. Point of purchase berfungsi untuk mendorong
konsumen membeli produk melalui kemampuannya dalam menarik perhatian konsumen
terhadap produk yang dipajang. Point of purchase yang dapat mendorong konsumen membeli
produk dapat dilihat dari bentuknya yang unik, warna yang ngejreng, ukuran yang cukup
besar, serta tata letak yang mudah dilihat dan dijangkau, terutama pada jenis point of 
purchase P-O-P Manual, TG Board, banner, frame standing, floor stand, dan motion display.
Keempat, peran merchandising. Peran ini terkait dengan pemajangan, kerapian, kebersihan
serta kelengkapan produk di Carrefour Maguwo. Media point of purchase yang digunakan
Carrefour Maguwo untuk mengemas produk adalah rak atau display yang senantiasa ditata
rapi, bersih, dan menyediakan produk dalam jumlah dan jenis yang sangat variatif, sehingga
memberikan kemudahan dan kenyamanan saat berbelanja.
	

	Perbedaan Penelitian
	
	
	

	Penelitian dilakukan
	Ritel di Surabaya
	Pengunjung Carrefour Maguwo Yogyakarta
	Pengunjung Pasar Tanah Abang, Jakarta

	Variabel
	Dua variabel
	Satu variabel
	Dua variabel

	Tujuan yang ingin dicapai
	Efektivitas Point of Purchase Dalam Meningkatkan Impulse Buying Pada Peritel Di Surabaya
	Untuk mengetahui peran point of purchase dalam pembelian tidak terencana pada pengunjung Carrefour Maguwo Yogyakarta
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	Teori yang digunakan sama
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	Teknik Pengumpulan Data
	Kuesioner
	Wawancara mendalam
	Kuesioner 





2.1.2 Komunikasi
1. Pengertian Komunikasi
(Sunyoto & Burhanudin, 2011, hal. 70) Komunikasi berasal dari bahasa latin yaitu communis yang artinya bersama. Komunikator berusaha untuk mencari kebersamaan dengan si penerima pesan. Komunikasi dapat didefinisikan sebagai transisi informasi dan pemahaman melalui penggunaan simbol-simbol bersama dari satu orang atau kelompok kepada pihak lain. Menurut Ivancevich seperti yang dikutip oleh (Sunyoto & Burhanudin, 2011, hal. 70) menyatakan bahwa simbol-simbol tersebut dapat berupa verbal maupun non verbal.
Dari hasil definisi komunikasi di atas, maka penulis dapat menyimpulkan bahwa komunikasi merupakan proses penyampaian pesan dari satu pihak kepada pihak lain yang mempunyai makna dalam upaya mencapai saling pengertian.
2. Proses Komunikasi
Sesuai dengan namanya, teori komunikasi Shannon-Weaver dibuat oleh dua orang ilmuwan, yaitu Claude Shannon dan Warren Weaver.  Menurut (Soefijanto & Idris, 2012, hal. 53) Teori Shannon dan Weaver ini sesungguhnya dibuat untuk menjelaskan proses komunikasi yang berlangsung pada saluran telekomunikasi. Meski demikian, dalam perkembangannya, teori ini diklaim dapat digunakan untuk menjelaskan proses komunikasi manusia secara umum, termasuk tentunya kegiatan marketing communication. Shannon dan Weaver dalam (Soefijanto & Idris, 2012, hal. 53) menekankan komunikasi sebagai proses memengaruhi, di mana gagasan dari seseorang dapat dipindahkan kepada orang lain. Shannon dan Weaver bahkan tidak membatasi pesan hanya pada kata-kata namun juga semua bentuk produk komunikasi dan perilaku manusia.
Lebih jauh, berikut gambar teori Shannon dan Weaver mengenai proses komunikasi. Untuk lebih jelasnya, berikut diuraikan beberapa konsep kunci yang terdapat dalam model komunikasi Shannon dan Weaver:
[image: ]
Gambar 2.1: Model Komunikasi Shannon dan Weaver
Berikut ini penjelasan proses komunikasi Shannon dan Weaver:
1) Informations source (Sumber Informasi).
Adalah pembuat keputusan yang memutuskan pesan mana yang akan dikirim dari serangkaian pilihan pesan yang tersedia. Sehingga seperti juga telah disinggung sebelumnya, informasion source adalah komunikator seperti perancang program marketing communication yang membuat, memilih, dan mengirimkan pesan kepada khalayak sasaran.
2) Transmitter
Adalah seperangkat yang mengubah pesan dari bentuk asal menjadi sinyal yang dapat dikirimkan. Pada komunikasi bermedia, misalnya telepon, transmitter adalah pesat telepon yang menangkap suara dari mulut dan mengubahnya menjadi sinyal listrik yang dapat dikirimkan melalui kabel telepon. Pada komunikasi interpersonal, transmitter adalah mulut kita sendiri yang mengubah pesan menjadi gelombang suara untuk dikirimkan kepada pendengar. Sedangkan, pada kegiatan marketing communication, transmitter dapat berupa pihak yang menerjemahkan pesan komunikasi pemasaran dalam bentuk produk komunikasi yang dapat disampaikan kepada konsumen. Transmitter dalam sebuah program kampanye marketing communication dengan demikian dapat berupa pihak agensi yang memproduksi iklan atau produk marketing communication lainnya.
3) Signal (Pesan telah disandikan)
Adalah bentuk pesan yang telah disandi sehingga dapat dikirimkan melalui saluran komunikasi yang digunakan. Pada telepon, signal berarti gelombang elektromagnetik (hasil penyandian dari gelombang suara) yang dirambatkan melalui kabel telepon. Pada komunikasi tatap muka, signal adalah gelombang suara yang dirambatkan melalui udara. Dalam konteks marketing communication, signal berarti berbagai produk marketing communication (iklan, event, atau materi-materi promosi lainnya) yang ditawarkan kepada konsumen.
4) Channel (Media)
Adalah saluran yang digunakan untuk mengirimkan signal dari information source ke destination. Secara sederhana saluran dapat berbentuk sambungan kabel ataupun udara. Untuk konteks komunikasi massa (termasuk didalamnya marketing communication), konsep channel juga dapat diperluas menjadi saluran komunikasi yang dapat digunakan untuk mengirimkan pesan. Sehingga hal ini mencakup berbagai jenis media (cetak, elektronik) yang dapat dipilih untuk mengantarkan pesan.
5) Receiver (Penerima Pesan)
Adalah seperangkat yang digunakan destination atau penerima pesan untuk menangkap signal yang dikirimkan information source. Receiver adalah pesawat telepon yang mengubah sinyal listrik menjadi suara, ataupun telinga yang menangkap gelombang suara dan mengubahnya menjadi stimuli yang dapat dipahami. Pada kegiatan marketing commucation, receiver adalah semua perangkat yang digunakan konsumen untuk menerima produk komunikasi pemasaran yang dikirimkan pemasar, seperti misalnya pesawat televisi (untuk produk komunikasi berupa iklan televisi).
6) Destination (Pihak Penerima Pesan)
Adalah pihak penerima pesan atau informasi yang hendak dituju oleh information source. Disinilah konsumen berada dalam kegiatan marketing communication.
7) Noise (Gangguan)
Adalah gangguan pada channel yang dapat mendistorsi isi pesan yang dikirimkan. Noise juga dapat berupa suara bising yang menyebabkan dua orang yang sedang berkomunikasi kesulitan mendengarkan satu sama lain. Dalam marketing communication, noise dapat berupa pesan komunikasi pemasaran lain yang menjejali saluran komunikasi, sehingga mengalihkan perhatian konsumen dari pesan yang tengah dikirimkan.
 

2.1.3 Bauran Promosi
Promosi sebagai koordinasi dari seluruh upaya yang dimulai pihak penjual untuk membangun berbagai saluran informasi dan persuasi untuk menjual barang dan jasa atau memperkenalkan suatu gagasan (Morissan, 2012, hal. 13). Secara tradisional, bauran promosi mencakup empat elemen yaitu: iklan (advertising), promosi penjualan (sales promotion), publikasi/humas, dan personal selling. 
Ada penambahan dua elemen dalam promotional mix yaitu “direct marketing dan interactive media (Morissan, 2012, hal. 17). Masing-masing elemen tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:
1) Iklan (advertising)
Iklan atau advertising dapat didefinisikan sebagai “setiap bentuk komunikasi nonpersonal mengenai suatu organisasi, produk, servis atau ide yang dibayar oleh satu sponsor yang diketahui. Adapun yang dimaksud ‘dibayar’ pada definisi tersebut menunjukkan fakta bahwa ruang atau waktu bagi suatu pesan iklan pada umumnya harus dibeli. Maksud kata ‘nonpersonal’ berarti suatu iklan melibatkan media massa (TV, radio, majalah, koran) yang dapat mengirimkan pesan kepada sejumlah besar kelompok individu pada saat bersamaan. Dengan demikian sifat nonpersonal iklan berarti pada umumnya tidak tersedia kesempatan untuk mendapatkan umpan balik yang segera dari penerima pesan (kecuali dalam hal direct response advertising).  Iklan merupakan salah satu bentuk produk yang paling dikenal dan paling banyak dibahas orang, hal ini kemungkinan karena daya jangkaunya yang luas. Alasan perusahaan memilih iklan di media massa untuk mempromosikan barang atau jasanya yaitu pertama, iklan di media massa dinilai efisien dari segi biaya untuk mencapai audien dalam jumlah besar. Iklan di media massa dapat digunakan untuk menciptakan merek dan daya tarik simbolis bagi suatu perusahaan atau merek. Kedua, pemasang iklan harus memanfaatkan iklan di media massa untuk memosisikan produknya di mata konsumen.
2) Pemasaran langsung atau direct marketing
Pemasaran langsung atau direct marketing adalah upaya perusahaan atau organisasi untuk berkomunikasi secara langsung dengan calon pelanggan sasaran dengan maksud untuk menimbulkan tanggapan dan atau transaksi penjualan. Secara tradisional, pemasaran langsung belum dianggap sebagai salah satu elemen dari bauran promosi. Pemasaran langsung (direct marketing) bukan hanya mengirim surat (direct mail) dan mengirim katalog perusahaan kepada pelanggan. Pemasaran langsung mencakup berbagai aktivitas termasuk pengelolaan database (database management), penjualan langsung (direct selling), telemarketing dan iklan tanggapan langsung dengan menggunakan berbagai saluran komunikasi seperti mengirim surat langsung kepada pelanggan dan calon pelanggan atau melalui internet, media cetak dan media penyiaran.
3) Pemasaran interaktif
Media interaktif memungkinkan terjadinya arus informasi timbal balik yang memungkinkan pengguna dapat berpartisipasi dan memodifikasi bentuk dan isi informasi pada saat itu juga (real time). Tidak seperti bentuk tradisional komunikasi pemasaran seperti iklan yang komunikasinya bersifat satu arah, media interaktif memungkinkan pengguna melakukan berbagai fungsi seperti menerima dan mengubah informasi dan gambar, mengajukan pertanyaan, menjawab pertanyaan dan tentu saja melakukan pembelian. Kehadiran internet tidak saja telah mengubah cara-cara perusahaan dalam merancang dan melaksanakan strategi bisnis dan pemasaran namun juga mempengaruhi program komunikasi pemasaran mereka. Selain berfungsi sebagai media promosi, internet juga dipandang sebagai suatu instrumen komunikasi pemasaran yang bersifat mandiri. Karena sifatnya yang interaktif, internet mejadi cara yang efektif untuk berkomunikasi dengan konsumen.
4) Promosi penjualan (sales promotion)
Promosi penjualan yaitu kegiatan pemasaran yang memberikan nilai tambah atau insentif kepada tenaga penjualan, distributor atau konsumen yang diharapkan dapat meningkatkan penjualan. Contoh promosi penjualan adalah pemberian potongan harga (discount) atau undian berhadiah. Promosi penjualan secara umum dapat dibedakan menjadi dua bagian yaitu promosi penjualan yang berorientasi kepada konsumen (consumer-oriented sales promotion) dan promosi penjualan yang berorientasi kepada perdagangan (trade-oriented sales promotion). Promosi penjualan yang berorientasi kepada konsumen ditunjukan kepada pengguna atau pemakai akhir suatu barang atau jasa yang mencakup pemberian kupon, pemberian sampel produk, potongan harga, undian berhadiah, kontes dan sebagainya. Instrumen promosi semacam ini dapat menarik minat konsumen untuk membeli sehingga meningkatkan nilai penjualan perusahaan dalam jangka pendek. Promosi penjualan yang berorientasi kepada perdagangan ditujukkan kepad apihak-pihak yang menjadi perantara pemasaran (marketing intermediaries) yaitu para pedagang pengecer (retailer), pedagang besar, dan distributor. Bentuk-bentuk promosi jenis ini antara lain berupa pemberian bantuan dana promosi, pengaturan atau penyesuaian harga jual produk.
5) Hubungan Masyarakat
Komponen lain yang snagat penting dalam promotional mix suatu organisasi adalah hubungan masyarakat (public relations). Menurut Frank Jefkins, humas yaitu sesuatu yang merangkum keseluruhan komunikasi yang terencana, baik itu ke dalam maupun ke luar antara suatu organisasi dengan semua khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan-tujuan spesifik yang berlandaskan pada saling pengertian. 
6) Penjualan personal
Elemen terakhir dari bauran promosi adalah penjualan personal atau personal selling yaitu suatu bentuk komunikasi langsung antara seorang penjual dengan calon pembelinya. Dalam hal ini, penjual berupaya untuk membantu atau membujuk calon pembeli untuk membeli produk yang ditawarkan. Tidak seperti iklan, penjualan personal melibatkan kontak langsung antara penjual dan pembeli, baik secara tatap muka ataupun melalui alat telekomunikasi seperti telepon.

Berdasarkan uraian penjelasan di atas, dapat penulis berikan simpulan sebagai berikut: elemen promotional mix meliputi iklan, pemasaran langsung atau direct marketing, pemasaran interaktif, promosi penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat, penjualan personal. Media bauran promosi (promotional mix) tersebut digunakan perusahaan untuk mempromosikan produk perusahaan agar program promosi yang dijalankan dapat berjalan efektif didalam mempengaruhi target sasarannya. Perusahaan menggunakan media iklan agar produk dapat membangkitkan kesadaran khalayak dan produk dapat diketahui oleh khalayak luas. Pada saat event, perusahaan juga melakukan pemasaran langsung dengan menawarkan produk kepada konsumen yang datang di event. Lebih lanjut lagi, perusahaan melakukan pemasaran interaktif dengan membuat iklan online di website. Selanjutnya, peruahaan melakukan promosi penjualan dengan memberikan potongan harga pada produk yang dijual. Lalu, perusahaan memerintahkan divisi public relations (PR) untuk membuat program kerja atau rencana kerja yang terkait dengan event penjualan produk. Selanjutnya, pada saat event berlangsung maka perusahaan mengerahkan tenaga penjual perorangan untuk menawarkan produk kepada pengunjung event agar membeli produk yang sedang promosi.

2.1.4 Periklanan 
1. Pengertian Periklanan
Periklanan didefinisikan oleh Belch dan Belch (2009) yang dikutip oleh (Soefijanto & Idris, 2012, hal. 98) sebagai segala bentuk komunikasi nonpersonal berbayar, tentang sebuah organisasi, produk, jasa, atau ide, oleh sponsor yang teridentifikasi. Adapun maksud ‘dibayar’ pada definisi tersebut menunjukkan fakta bahwa ruang atau waktu bagi suatu pesan iklan pada umumnya harus dibeli. Maksud kata ‘nonpersonal’ berarti suatu iklan melibatkan media massa (TV, radio, majalah, koran) yang dapat mengirimkan pesan kepada sejumlah besar kelompok individu pada saat bersamaan. Dengan demikian, sifat nonpersonal iklan berarti pada umumnya tidak tersedia kesempatan untuk mendapatkan umpan balik yang segera dari penerima pesan (kecuali dalam hal direct response advertising). Karena itu, sebelum pesan iklan dikirimkan, pemasang iklan harus betul-betul mempertimbangkan bagaimana audiensi akan menginterpretasikan dan memberikan respons terhadap pesan iklan dimaksud.
(Morissan, 2012, hal. 18) Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling dikenal dan paling banyak dibahas orang, hal ini kemungkinan karena daya jangkauan yang luas. Iklan juga menjadi instrumen promosi yang sangat penting, khususnya bagi perusahaan yang memproduksi barang atau jasa yang ditujukan kepada masyarakat luas.
Menurut Institusi Praktisi Periklanan Inggris mendefinisikan periklanan merupakan pesan-pesan penjualan yang paling persuasif yang diarahkan kepada calon pembeli yang paling potensial atas produk barang atau jasa tertentu dengan biaya yang semurah-murahnya (Jefkins, 1997, hal. 5). David Berstein tokoh periklanan yang termasyur, seperti yang dikutip oleh (Jefkins, 1997, hal. 16) menjelaskan perlunya penerapan prinsip-prinsip VIPS. Prinsip VIPS ini terdiri dari visibilitas, identitas, janji (promise), serta pikiran yang terarah (singlemindedness). Jadi, sebuah iklan haruslah visible artinya mudah dilihat atau mudah memikat perhatian. Identitas pengiklan produk barang dan jasanya harus dibuat sejelas mungkin dan tidak tertutup oleh pernak pernik hiasan atau rancangan yang serampangan. Janji (promise) perusahaan kepada konsumen juga harus dibuat sejelas mungkin. Untuk mencapai semua itu, maka kegiatan periklanan harus berkonsentrasi sepenuhnya pada tujuan utama, dan tidak tergoda untuk mengemukakan hal-hal yang sesungguhnya tidak perlu.
Menurut Belch dan Belch (2009) yang dikutip oleh (Soefijanto & Idris, 2012, hal. 100) membagi periklanan berdasarkan target konsumennya ke dalam tiga kategori yang lain:
1) Business-to-business advertising
Periklanan ini targetnya adalah orang-orang yang dapat memengaruhi perusahaannya untuk membeli sebuah produk atau jasa, mulai dari produk bahan baku hingga komponen suku cadang, untuk kepentingan produk mereka. Industri seperti asuransi kesehatan, jasa perjalanan wisata juga termasuk dalam kategori periklanan ini bila sasarannya adalah perusahaan atau karyawan perusahaan.
2) Professional advertising
Yang dibidik adalah para profesional, seperti dokter, pengacara, para teknisi. Mendorong mereka agar menggunakan produk perusahaan pengiklan dan merekomendasikannya kepada orang lain.
3) Trade advertising
Periklanan ini ditujukan kepada jalur-jalur pemasaran, seperti pedagang besar, distributor, retailer. Tujuannya adalah untuk mendorong anggota pemasaran ini agar mempromosikan, menjual, dan memiliki persediaan yang cukup dari produk yang ditawarkan.

Berdasarkan uraian penjelasan di atas, dapat penulis berikan simpulan sebagai berikut: target sasaran dari periklanan terbagi ke dalam tiga kategori meliputi business-to-business advertising yakni karyawan bekerja di perusahaan berusaha mempengaruhi pimpinan perusahaan untuk menggunakan jasa perusahaan advertising jika ingin beriklan, Professional advertising adalah yang dibidik para profesional seperti dokter dan pengacara, Trade advertising ditujukan kepada pedagang besar, distributor, maupun retailer agar mereka bersedia memasang iklan dan mempromosikan produknya di media periklanan.
2. Tujuan Periklanan
Menurut (Sutisna, 2001, hal. 62) terdapat tiga tujuan utama dari periklanan, yaitu:
1) Menginformasikan
Periklanan informatif  berarti pemasar harus merancang iklan sedemikian rupa agar hal-hal penting mengenai produk bisa disampaikan dalam pesan iklan. Iklan yang menonjolkan aspek manfaat produk biasanya dikategorikan sebagai iklan yang bersifat informatif. Pesan iklan untuk peluncuran produk juga biasanya bersifat informatif.
2) Membujuk
Periklanan yang bersifat membujuk berperan penting bagi perusahaan dengan tingkat persaingan tinggi. Tujuan pemasar adalah untuk mencoba menyakinkan konsumen bahwa merek yang ditawarkan adalah pilihan yang tepat. 
3) Mengingatkan
Periklanan yang bersifat mengingatkan, pada umumnya digunakan untuk produk-produk yang sudah mapan dan mempunyai kelompok konsumen tertentu. Iklan yang bersifat mengingatkan sangat penting terutama bagi produk-produk yang dibeli dengan keterlibatan rendah, maksudnya resiko yang dihadapi pengguna tidak terlalu berat dan mengecewakan jika barangnya tersebut tidak bagus dan sesuai harapannya.

Berdasarkan uraian penjelasan di atas, dapat penulis berikan simpulan sebagai berikut: tujuan utama dari periklanan yakni menginformasikan produk kepada khalayak luas agar khalayak menyadari dan mengetahui produk, kemudian perusahaan menggunakan periklanan untuk membujuk khalayak agar membeli produk, dan tujuan memasang iklan yakni untuk mengingatkan khalayak akan keberadaan produk perusahaan. Khalayak perlu dibangkitkan kesadarannya agar ingat dengan produk perusahaan.

3. Below The Line
(Triadi & Bharata, 2010, hal. 5) below the line secara sederhana didefinisikan sebagai segala aktivitas marketing atau promosi penjualan yang sifatnya jangka pendek, dan bertujuan merangkul konsumen agar sadar (aware) terhadap suatu produk. Satu hal penting yang perlu ditekankan, yakni dalam memandang iklan below the line, kita hendaknya tidak menilai lebih inferior atau minor pada iklan below the line. Keduanya sama-sama bermanfaat dan memiliki kelebihan masing-masing. Bahkan dalam hal-hal tertentu, para pemasang akan menarik banyak manfaat dari iklan below the line, karena dalam hal-hal tertentu below the line  bisa lebih efektif daripada iklan above the line. Semua tergantung pada tujuan pengiklan dan bentuk kampanye periklanan yang hendak dilakukannya. Memang above the line dapat menjangkau khalayak luas. Namun below the line memiliki kelebihan seperti dapat lebih fokus ke konsumen yang lebih spesifik sehingga bisa dicapai efisiensi dan efektif dalam biaya.
2.1.5 Promosi Penjualan
1. Pengertian Promosi Penjualan
(Cateora & Graham, 2007, hal. 209) Promosi penjualan (sales promotion) merupakan kegiatan pemasaran yang menstimulasi pembelian konsumen dan meningkatkan efektivitas serta kerja sama peritel dan perantara. Cents off, demonstransi dalam toko contoh gratis (samples), kupon, hadiah, produk yang berkaitan (tie-in), kontes, undian (sweeptakes), sponsor untuk acara tertentu seperti konser atau pameran (sekalipun parade donat), dan tampilan titik pembelian (point-of-purchase) merupakan jenis-jenis alat promosi. 
(Cateora & Graham, 2007, hal. 209) Promosi penjualan merupakan upaya-upaya jangka pendek yang ditujukan pada konsumen atau peritel untuk mencapai tujuan tertentu seperti produk percobaan untuk konsumen atau pembelian segera, pengenalan toko pada konsumen, mendapatkan penjualan ritel pajangan point-of-purchase, mendorong toko untuk menyimpang produk, mendukung dan memperluas upaya iklan dan penjualan personal.
2. Point of Purchase
Menurut Lewison dan Delozier (1989) seperti yang dikutip oleh (Sanyogo, 2013, hal. 2) Point-of Purchase Display, merupakan display produk dengan menggunakan berbagai macam point of purchase seperti poster untuk memberikan informasi mengenai produk kepada konsumen. Peritel mengunakan display untuk menstimulasi perilaku pembelian impulsif. Melalui display dan point-of purchase, peritel dan manufaktur dapat menjelaskan informasi tentang produknya konsumen (Lewison dan Delozier, 1989) seperti yang dikutip oleh (Sanyogo, 2013, hal. 2). (Hendri, 2005, hal. 188) Point of purchase display di counter, lantai, atau di jendela display yang memungkinkan para peritel mengingatkan para pelanggan dan ‘merangsang’ belanja impulsif.
Penggunaan point of purchase display di berbagai toko dan pasar dapat mempengaruhi konsumen, karena bentuknya yang beraneka ragam dan didesain semenarik mungkin untuk menarik perhatian konsumen. Hal tersebut sesuai dengan yang dikemukakan oleh Shimp (2010) seperti yang dikutip oleh (Sanyogo, 2013, hal. 2), bahwa “Point of Purchase display  di desain untuk mempengaruhi pilihan pelanggan pada saat pembelian”.
Setiap jenis point-of-purchase display menyediakan informasi kepada pelanggan untuk mempengaruhi suasana lingkungan toko. Tujuan utama interior display ialah untuk meningkatkan penjualan dan laba toko tersebut. Interior (point-of-purchase) display terdiri dari (Berman dan Evans, 2007) seperti yang dikutip oleh (Sanyogo, 2013, hal. 2):
1) There-setting
Dalam satu musim atau peringatan tertentu retailer dapat mendesain dekorasi toko tertentu untuk menarik perhatian konsumen.
2) Rack and cases
Rack mempunyai fungsi utama untuk memajang dan meletakkan barang dagangan secara rapi. Case berfungsi untuk memajang barang yang lebih berat atau besar dari pada barang di rak.
3) Cut cases and dump bins
Cut case adalah kotak yang digunakan untuk membawa atau membungkus barang-barang yang berukuran kecil. Dump bins adalah kotak yang berisi tumpukan barang yang telah diturunkan harganya. Dump bins dapat menciptakan open assortments dengan penanganan yang tidak rapi dan seadanya, keuntungan menciptakan kesan harga murah dan dapat mengurangi biaya display.
4) Posters, signs, and cards
Tanda-tanda yang bertujuan untuk memberikan informasi tentang lokasi barang di dalam toko. Iklan yang dapat  mendorong konsumen untuk berbelanja barang adalah iklan promosi barang baru atau diskon khusus untuk barang tertentu. Tujuan dan tanda-tanda ini sendiri untuk meningkatkan penjualan barang-barang melalui informasi yang diberikan konsumen secara baik dan benar. Daerah belanja yang kurang diminati biasanya dibuat menarik dengan tampilan tanda-tanda yang sifatnya komunikatif pada konsumen.

Berdasarkan uraian penjelasan di atas, dapat penulis berikan simpulan sebagai berikut: interior (point-of-purchase) display terdiri dari There-setting yakni retailer mendesain dekorasi toko dengan menempatkan produk yang mudah terlihat konsumen sehingga produk menjadi menarik perhatian konsumen. Rack and cases yakni retailer memajang barang dagangan dengan rapi dan disesuaikan dengan bobot berat produk yang akan dipajang. Cut case yakni tempat untuk membungkus produk atau barang yang berukuran kecil. Dump bins adalah kotak yang berisi tumpukan barang, posters, signs, and cards merupakan tanda-tanda yang digunakan retailer untuk memberikan informasi kepada konsumen mengenai lokasi barang yang dipajang di toko.
Menurut (Shimp, 2003, hal. 324) point of purchase memiliki kekuatan daya tarik visual yang dimiliki seperti: 
1) Desain yang unik
2) Ukuran dan bentuk yang menarik
3) Warna yang indah
4) Ilustrasi yang berbeda
5) Tata letak yang rapih, nyaman dan menyengkan.


3. Fungsi Point of Purchase
(Sanyogo, 2013, hal. 3) Point-of-Purchase dalam dunia ritel sendiri memiliki beberapa fungsi, antara lain:
1) Memberi Informasi
Merupakan fungsi komunikasi P-O-P yang paling mendasar. Tanda-tanda, poster, display, serta material P-O-P lainnya memberi sinyal pada konsumen menuju item-item spesifik dan menyediakan informasi yang mungkin bermanfaat. Display bergerak secara khusus efektif untuk tujuan ini. Display bergerak meskipun biasanya lebih mahal daripada display statis, mewakili suara investasi bisnis karena display tersebut secara signifikan menarik level-level perhatian yang lebih tinggi dari orang-orang yang berbelanja.   
2) Mengingatkan
Mengingatkan konsumen atas merek-merek yang sebelumnya telah mereka pelajari melalui media elektronik, cetak, atau media iklan lainnya. Peran pengingat ini melengkapi tugas yang telah ditampilkan oleh iklan sebelum konsumen memasuki toko.
3) Mendorong
Mendorong konsumen untuk membeli barang atau merek tertentu adalah fungsi ketiga P-O-P. Material P-O-P cukup efektif mempengaruhi pemilihan produk serta merek pada poin pembelian dan mendorong rangsangan pembelian.
4) Merchandising
Fungsi merchandising perencanaan program penjualan, termasuk riset, pengemasan, periklanan, dan promosi lainnya untuk menciptakan permintaan yang besar terhadap suatu produk disajikan saat display poin-pembelian memungkinkan pengecer untuk memanfaatkan lantai ruangan secara efektif serta memicu penjualan eceran dengan mendampingi konsumen dalam penyeleksian produk serta merek.

Berdasarkan uraian penjelasan di atas, dapat penulis berikan simpulan sebagai berikut: fungsi dari point-of-purchase dalam dunia ritel meliputi memberikan informasi kepada konsumen seperti membuat poster, display, dan tanda-tanda lainnya untuk menarik perhatian orang-orang, kemudian mengingatkan konsumen akan keberadaan produk baru, lalu mendorong/membujuk konsmen untuk membeli produk yang di display, dan memberikan souvenir atau merchandising untuk mempersuasif/membujuk konsumen menjadi tertarik membeli produk.

4. Jenis-Jenis Point Of Purchase Display
Menurut (Shimp, 2003, hal. 323) menyatakan bahwa point of purchase display memiliki beberapa unsur yang terdapat didalam suatu promosi, yakni:
1) Mobile display
Daya tarik produk yang memberikan keterangan mengenai produk yang berada dibawahnya.

2) Cut Case Display
Daya tarik yang dipajang sehingga memudahkan konsumen untuk melihat dan menyentuh produk secara langsung.
3) Rack display
Daya tarik produk yang dipajang pada rak.
4) Floor display
Daya tarik produk yang dipajang dalam bentuk yang bermacam-macam dan biasa ditempatkan di lantai.
Floor display biasa digunakan untuk men-display sebuah produk di supermarket. Floor display saat ini berkembang dengan berbagai bentuk, bahkan ada yang dibuat bertingkat. Berfungsi sebagai daya tarik, agar konsumen melihat, tertarik, dan akhirnya mempunyai keputusan membeli produk yang di-display.
Floor Standing/Stand Alone Display biasa ditempatkan di area yang luas dan di dekat counter pembayaran, serta umumnya dilengkapi dengan logo merek produk sehingga mudah dikenali oleh konsumen. Keunggulan lain dari display ini selain mudah di-refill, dan konsumen dengan mudah mengakses produk dari keempat sisinya.
[image: Image]
5) [bookmark: OLE_LINK4][bookmark: OLE_LINK5]Shelf display
Daya tarik produk yang dipajang dalam posisi yang agak menonjol keluar dari display.

Berdasarkan uraian penjelasan di atas, dapat penulis berikan simpulan sebagai berikut: unsur-unsur dalam point of purchase display meliputi mobile display seperti keterangan spesifik produk, kemudian cut case display contoh handphone, rack display seperti baju-baju, floor display biasanya berada dekat kasir hypermarket, dan shelf display biasanya dibuat agak menonjol keluar dari display.
2.1.6 Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen
1. Pengertian Pembelian Impulsif Konsumen
(Morissan, 2012, hal. 111) keputusan pembelian (purchase decision) adalah tahap selanjutnya setelah adanya niat atau keinginan membeli, namun keputusan pembelian adalah tidak sama dengan pembelian yang sebenarnya (actual purchase). Ketika konsumen memilih untuk membeli suatu merek, ia masih harus melaksanakan keputusan dan melakukan pembelian yang sebenarnya. 
Penelitian oleh Cobb dan Hoyer (1986) seperti yang dikutip oleh (Mulianingrum, 2010, hal. 32) mendefinisikan impulse buying sebagai suatu pembelian tidak terencana. Penelitian lain oleh Rook (1987) melaporkan bahwa impulse buying biasanya terjadi ketika seorang konsumen merasakan motivasi yang kuat yang berubah menjadi keinginan untuk membeli barang langsung.
Menurut penelitian yang dilakukan oleh Ying-Ping Liang (2008) seperti yang dikutip oleh (Mulianingrum, 2010, hal. 32), menyebutkan bahwa faktor utama yang mempengaruhi impulse buying yaitu stimulus pemasaran yang disajikan oleh perusahaan seperti periklanan atau diskon, daya pikat istimewa dari sebuah produk, dan display produk. 
(Ma’ruf, 2003, hal. 64) belanja impulsif atau impulse buying adalah proses pembelian barang yang terjadi secara spontan. (Ma’ruf, 2003, hal. 64) Ada tiga jenis pembelian impulsif:
1) Pembelian tanpa rencana sama sekali: konsumen belum punya rencana apa pun terhadap pembelian suatu barang, dan membeli barang itu begitu saja ketika terlihat.
2) Pembelian yang setengah tak direncanakan: konsumen sudah ada rencana membeli suatu barang tapi tidak punya rencana merek ataupun jenis/berat, dan membeli barang begitu ketika melihat barang tersebut.
3) Barang pengganti yang tak direncanakan: konsumen sudah berniat membeli suatu barang dengan merek tertentu, dan membeli barang dimaksud tapi dari merek lain.

Berdasarkan uraian penjelasan di atas, dapat penulis berikan simpulan sebagai berikut: terdapat tiga jenis pembelian impulsif meliputi pembelitian tanpa rencana sama sekali artinya begitu konsumen melihat produk maka langsung dibeli, Pembelian yang setengah tak direncanakan artinya konsumen ada rencana ingin membeli produk tapi belum tahu merek apa yang akan dibeli, dan barang pengganti yang tak direncanakan artinya konsumen berniat membeli barang tapi yang dibeli merek diluar dari niat yang direncanakan.

2. Kebiasaan Berbelanja Konsumen 
(Sutiono, 2009, hal. 43) Beberapa kebiasaan berbelanja konsumen (consumer purchasing behavior) adalah:
1) Konsumen yang membuat daftar rencana belanja (planned buyer). Hasil riset mengungkapkan 48% pembelian yang emreka lakukan adalah impulse buying, sedangkan 50% dari mereka membeli karena ingat setelah melihat produk tersebut di toko, dan 27% membeli karena tertarik akan display produknya yang menarik.
2) Konsumen yang sebagian merencanakan daftar belanja (partially planned buyers).
3) Konsumen yang tidak membuat daftar belanja (unplanned buyers).


3. Bentuk Impulse Buying
Menurut Stern (1962) seperti yang dikutip oleh (Arifianti, 2011, hal. 11) Dalam kegiatan impulse buying terbagi beberapa bentuk, sebagai berikut:
1) Pertama, reminder impulse buying yakni terjadi pada saat konsumen di toko, melihat produk dan kemudian membuatnya mengingat sesuatu akan produk tersebut. Bisa jadi dia ingat iklannya atau rekomendasi orang.
2) Kedua, pure impulse buying terjadi ketika si konsumen benar-benar tidak merencanakan apapun untuk membeli.
3) Ketiga, suggested impulse buying dimana si pembelanja diperkenalkan produk tersebut melalui in store promotion.
4) Keempat, planned impulse buying, di mana si konsumen sebenarnya mempunyai rencana namun keputusan membelinya tergantung pada harga dan merek di toko tersebut.

Berdasarkan uraian penjelasan di atas, dapat penulis berikan simpulan sebagai berikut: bentuk kegiatan impulse buying meliputi reminder impulse buying artinya konsumen berada di dalam toko kemudian berusaha mengingat suatu produk yang diinginkannya, pure impulse buying artinya konsumen memang tidak memiliki rencana mengenai produk yang akan dibelinya, suggested impulse buying dimana penjual menawarkan produk baru pada saat konsumen berada di dalam toko, dan planned impulse buying dimana konsumen telah memiliki rencana pada produk yang akan dibeli tapi tergantung harga yang ditawarkan jika sesuai dengan keuangan konsumen maka dibelinya.
2.2 Kerangka Teori
(Umar, 2002, hal. 55) Teori merupakan suatu kumpulan konsep (concept), definisi, proposisi, dan variabel yang berkaitan satu sama lain secara sistematis dan telah digeneralisasikan, sehingga dapat menjelaskan dan memprediksi suatu fenomena (fakta-fakta) tertentu.
1. Teori Variabel Bebas (X): Teori A-T-R (Awareness, Trial, Reinforcement)
Teori iklan yang digunakan dalam penelitian ini A-T-R ( Awareness, Trial, Reinforcement). Para pengiklan menggunakan teori A-T-R ( Awareness, Trial, Reinforcement) untuk mempersuasif target sasarannya dengan penyampaian pesan efektif agar sasarannya menggunakan atau membeli produk atau jasa perusahaan. Hasil dari teori A-T-R (Awareness, Trial, Reinforcement) ini akan ditemukan sekelompok orang yang relatif tetap memakai produk hasil dari iklan yang dilihat oleh orang tersebut.
Teori ATR (Awareness, Trial, Reinforcement) merupakan hasil karya dari Ehrenberg (Tellis & Ambler, 2007, hal. 90), yang menyatakan bahwa 
Advertising could create, re-awaken or strengthen brand awareness, and it could be one of the factors which facilitate trial purchase. But he also saw repetitive advertising as converting trialists into satisfied and lasting customers. And he saw repetitive advertising for established brand as primarily defensive, reinforcing already developed repeat buying habits. Terjemahan: Iklan bisa membuat, membangkitkan kembali atau memperkuat kesadaran merek, dan hal itu bisa menjadi salah satu faktor yang memfasilitasi pembelian percobaan. Tapi dia juga melihat iklan berulang-ulang sebagai mengkonversi sebagai orang yang senang mencoba-coba menjadi pelanggan yang puas dan abadi. Dan ia melihat iklan berulang-ulang untuk merek yang sudah berkualitas bagus sebagai pilihan utamanya, memperkuat kebiasaan untuk pembelian ulang.

Teori ATR (Awareness, Trial, Reinforcement) milik Ehrenberg ini menyatakan bahwa ada tiga tahapan dari iklan dalam menyebarkan pesan komunikasi, meliputi:
1) Kesadaran merek diperoleh (Awareness of the brand is gained)
Pengiklan berupaya membangkitkan kesadaran khalayak bahwa merek yang diinginkannya itu ada di sekeliling mereka.
2) Mencoba mendorong dibeli (A trial purchase is made)
Harapan kedua ialah setelah menggugah kesadaran, pengiklan mencoba mempengaruhi khalayak terutama segi konatifnya sehingga khalayaknya langsung mencoba (Trial) proses yang ditunjukan menurut iklan tersebut
3) Terjadi keputusan pembelian ulang (A repeat purchase decision follows)
Setelah khalayak terpengaruh oleh iklan maka khalayak akan melakukan tindakan keputusan pembelian secara berulang karena khalayak telah memiliki sikap positif.

Berdasarkan uraian penjelasan teori di atas, apabila dikaitkan dengan konsep/variabel penelitian “Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ yakni pengunjung pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat yang terstimuli/terkena terpaan point of purchase akan memprosesnya didalam otak atau organisme-nya. Setelah diproses oleh organisme-nya, dalam arti kata pengunjung merasa tertarik pada produk yang diiklankannya melalui point of purchase maka akan segera meresponnya. 
Dari penjelasan teori di atas, maka konsep/variabel penelitian Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’, diadopsi dari pendapatnya Karen A. Berger yang menggolongkan POP Advertising dalam tiga bentuk dasar perangkat yaitu display, signage, dan in store media (Roy Goni, 1991) seperti yang dikutip oleh (Ma’ruf, 2003, hal. 41 - 43), berikut uraian penjelasannya:
1) Display
Merupakan salah satu bentuk POP advertising yang digunakan untuk mencapai tujuan yang diharapkan oleh pengecer seperti mendorong pembelian impulsif atau mengkaitkan dengan promosi yang diprakarsai produsen, menambah daya pikat barang yang dijual, atau mengorganisir produk melalui sistem manajemen rak. Display antara lain terdiri dari :
a. Floor Stand /Pajangan Khusus
Display yang sering digunakan di pasar swalayan berupa penataan suatu produk dalam rak khusus di area tertentu dalam toko, terpisah dari produk lain.
Dalam kasus penelitian di toko batik ini, floor stand-nya berbentuk model boneka 3D. Karena bentuknya tiga dimensi dan berskala tertentu, maka sifatnya amat realistis, dan cocok untuk digunakan sebagai pajangan, terutama untuk barang-barang yang bentuknya aslinya terlalu besar atau yang mustahil untuk dipajang di etalase. 
b. Box / Kotak barang
Bentuk penataan barang yang diletakkan di dalam kotak, digunakan untuk menata produk-produk pakaian, seperti baju dan celana.
c. Special Display
Biasa digunakan untuk memamerkan produk pakaian di dalam toko.
2) Signage
Signage merupakan perangkat POP Advertising yang berupa tanda-
tanda informasi tentang suatu produk seperti : informasi harga, keunggulan produk tersebut. Signage antara lain terdiri :
a. Poster 
Adalah gambar-gambar untuk menarik perhatian konsumen di dalam toko dan menunjang penataan barang lebih memikat.
b. Katalog 
Ini adalah sejenis brosur yang menerangkan dan kadang-kadang ditambah dengan ilustrasi, tentang berbagai produk yang ditawarkan perusahaan beserta harganya. Ukurannya bermacam-macam mulai dari ukuran saku sampai yang sebesar buku telepon, tergantung keperluan bisnisnya.
c. Price Card / Label harga
Adalah informasi tentang harga suatu produk, yang membuat konsumen dapat mempertimbangkan dengan mudah untuk membeli.
d. Sign Board / Papan promosi
Digunakan untuk mengumumkan sesuatu. Biasanya diletakkan di bagian depan toko.
e. Papan Penunjuk Letak Produk
Digunakan untuk memudahkan konsumen dalam mendapatkan produk yang diinginkan.
f. Tanda Harga Khusus
Digunakan untuk mengungkapkan kelebihan produk dan mengarahkan pada hasrat untuk memiliki produk yang bersangkutan.
g. Stiker Informasi atau kartu nama
Bentuk ini dapat digunakan untuk mempromosikan sesuatu mengenai organisasi.
3) In Store Media
In store media adalah perangkat POP Advertising yang paling baru. Diantaranya memanfaatkan video atau radio di dalam toko. Tujuan dari pemakaian media ini adalah membangun suasana toko yang nyaman.

Dalam melakukan kegiatan pemasaran perusahaan harus memahami sikap konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. point of purchase display yang baik diharapkan mampu menimbulkan stimulus yang mempengaruhi pelanggan di dalam mengambil suatu keputusan produk mana yang akan dipilihnya dan memutuskan untuk melakukan pembelian.
2. Teori Variabel Terikat (Y): Teori Impulse Buying
 (Kim, 2003; Kacen & Lee, 2002; Dawson dan Kim, 2009) seperti yang dikutip oleh (Mulyono, 2012, hal. 89) pembelian impulsif dideﬁnisikan sebagai pembelian yang dilakukan tanpa direncanakan terlebih dahulu yang disertai oleh adanya keinginan mendesak untuk membeli produk tertentu. Maksudnya adalah pembelian impulsif terjadi saat (calon) konsumen sudah berada di toko dan ketika terpapar oleh stimuli eksternal (berupa produk yang dilihatnya), muncul keinginan mendesak dalam dirinya untuk segera membeli produk tersebut, yang menurut Kim (2003) seperti yang dikutip oleh (Mulyono, 2012, hal. 89) pembeli impulsif seperti ini tidak merasa perlu mencari informasi tentang produk alternatif lebih banyak dan mengevaluasi alternatif produk yang telah diketahuinya. Dengan kata lain pembelian ini terjadi secara impulsif atau spontan, tidak direncanakan (di rumah) terlebih dahulu sebelumnya.
Berdasarkan uraian penjelasan teori di atas, maka konsep/variabel penelitian “Keputusan Pembelian Impusif Konsumen”, diadopsi dari penelitian Coley dan Burgess (2003) seperti yang dikutip oleh (Mulyono, 2012, hal. 89) yang menyatakan bahwa keputusan pembelian impulsif memiliki dua dimensi yakni pertama dimensi: afeksi dan kedua, dimensi kognisi.
Proses psikologis dalam pembelian impulsif terdiri dari dua dimensi (Coley dan Burgess, 2003) ) seperti yang dikutip oleh (Mulyono, 2012, hal. 89), yaitu :
1) Proses afektif, yaitu proses psikologis dalam diri seseorang yang merujuk kepada emosi, perasaan maupun suasana hati (mood). Proses ini memiliki tiga komponen, yaitu :
a. Irresistible Urge to Buy, suatu keadaan di mana (calon) konsumen memiliki keinginan yang instan, terus menerus dan begitu memaksa, sehingga (calon) konsumen tidak dapat menahan dirinya.
Indikator :
· Membeli produk jika menyukai.
· Cenderung untuk membeli.
b. Positive Buying Emotion, suatu keadaaan di mana (calon) konsumen memiliki suasana hati positif yang berasal dari motivasinya untuk memuaskan diri melalui pembelian impulsif.
Indikator :
· Perasaan senang.
· Merasakan sensasi (kegembiraan yang luar biasa).
c. Mood Management, yaitu suatu keadaan di mana muncul keinginan (calon) konsumen untuk mengubah atau menata perasaannya melalui pembelian impulsif.
Indikator :
· Belanja agar diri lebih baik.
· Belanja untuk menghilangkan stres.
· Menyesal ketika sudah membeli
· Memiliki perasaan yang beragam

2) Proses kognitif, yaitu proses psikologis seseorang yang merujuk kepada struktur dan proses mental yang meliputi pemikiran, pemahaman dan penginterpretasian. 
Proses ini terdiri dari tiga komponen, yaitu :
a. Cognitive Deliberation, suatu keadaan di mana (calon) konsumen merasakan adanya desakan untuk bertindak tanpa adanya pertimbangan mendalam atau memikirkan konsekuensinya.
indikator:
· Tidak pernah mempertimbangkan secara mendalam ketika membeli barang.
· Orang disekitar mempengaruhi tindakan pembelian secara spontan.
· Pajangan produk membuatnya terpikat
· Terpengaruh dorongan hati.

b. Unplanned Buying, suatu keadaan di mana (calon) konsumen tidak memiliki rencana yang jelas dalam berbelanja.
Bentuk pertanyaannya seperti berikut ini:
· Membeli barang tersebut meskipun tidak termuat dalam daftar belanja.
· Berpikir membeli produk yang lain.
· Suka membeli barang secara tiba-tiba meskipun awalnya tidak niat.


2.3 Kerangka Pemikiran
Berdasarkan uraian penjelasan teoritis dari teori point of purchase dan Teori Impulse Buying, maka dapat dibuat kerangka pemikiran sebagai berikut:
[image: ]

2.4 Hipotesis 
(Narbuko & Achmadi, 2002, hal. 141) Hipotesis adalah jawaban sementara mengenai perumusan masalah penelitian yang masih harus dibuktikan kebenarannya melalui suatu penelitian.
Hipotesis adalah jawaban sementara, artinya dapat benar dan dapat pula salah. Jika terbukti benar mana harus diterima yaitu Ha, tetapi jika salah satu harus ditolak yaitu H0. Dan hipotesis terbentuk sebagai hubungan antara dua variabel atau lebih. Jadi, paling tidak harus memuat dua variabel.
Berdasarkan pada perumusan masalah yang dikemukakan, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah
1. Hipotesis Penelitian
Terdapat Pengaruh Positif Pada Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ Terhadap Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat.
2. Hipotesis Statistik
H0: (βry= 0) 	: 		Tidak Terdapat Pengaruh Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ Terhadap Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat.
Ha: (βry≠0) 	: Terdapat Pengaruh Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ Terhadap Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat




2.5 Kerangka Konsep
Konsep adalah istilah yang mengekspresikan sebuah ide abstrak yang dibentuk dengan menggeneralisasikan objek atau hubungan fakta-fakta yang diperoleh dari pengamatan (Kriyantono, 2008, hal. 17). Selanjutnya menurut Bungin (2001) seperti yang dikutip (Kriyantono, 2008, hal. 17) Konsep sebagai generalisasi dari sekelompok fenomena tertentu yang dapat dipakai untuk menggambarkan berbagai fenomena yang sama. Kemudian menurut (Narbuko & Achmadi, 2002, hal. 118) variabel penelitian adalah segala sesuatu yang akan menjadi obyek pengamatan penelitian. Variabel penelitian ditentukan oleh landasan teoritis dan kejelasannya ditegaskan oleh hipotesis penelitian.  Variabel berfungsi sebagai penghubung antara dunia teoritis yang dapat diukur dalam proses riset. Proses untuk mengubah konsep (konstruk) menjadi variabel ada pada tahap operasionalisasi konsep.
Berdasarkan penjelasan teoritis dan konsep yang digunakan dari pendapat ahli, maka dapat dibuat operasionalisasi konsep penelitian sebagai berikut:
Tabel 2.2
Operasionalisasi Konsep
	Variabel Bebas (X)
	Variabel Terikat (Y)

	[bookmark: OLE_LINK1][bookmark: OLE_LINK2][bookmark: OLE_LINK3]Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’
	Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen 

	Dimensi
	Indikator 
	Dimensi
	Indikator 

	1. Display
	1) Floor Stand /Pajangan Khusus menarik perhatian
2) Suka pada baju di media floor stand
3) Baju tertata rapi di box
4) Suka dengan cara penataan
5) Media special display menarik
6) Baju tersusun rapi di media special display

	1. Afektif 
	1) Membeli produk jika menyukai
2) Cenderung untuk membeli
3) Perasaan senang
4) Merasakan sensasi
5) Belanja agar diri lebih baik
6) Belanja untuk menghilangkan stres
7) Menyesal ketika sudah membeli
8) Memiliki perasaan yang beragam 

	2. Signage
	1) Katalog
2) Price Card (label harga) terlihat jelas
3) Price Card (harga) terjangkau 
4) Sign Board (Papan promosi)
5) Stiker Informasi atau kartu nama
6) Desain kartu nama bagus
	2. Kognitif 
	1) Tidak pernah mempertimbangkan secara mendalam ketika membeli barang
2) Orang disekitar mempengaruhi tindakan pembelian secara spontan
3) Pajangan produk membuatnya terpikat
4) Terpengaruh dorongan hati
5) Membeli barang tersebut meskipun tidak termuat dalam daftar belanja
6) Berpikir membeli produk yang lain
7) Suka membeli barang secara tiba-tiba meskipun awalnya tidak niat.

	3. In Store Media
	1) Senang dengan adanya musik 
2) Menyadari toko Suryamas dari kantong kemasan belanja
3) Kantong kemasan bagus
	
	







BAB III
METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Paradigma Penelitian
Paradigma penelitian yang digunakan yakni positivisme. (Kriyantono, 2008, hal. 50) Positivisme didasarkan pada asumsi bahwa metode ilmiah akan memberikan pedoman bagi pengetahuan yang pasti dan bahwa sesuatu (realitas) tidak pernah nyata, kecuali bila sesuatu (realitas) tersebut diuji secara empiris. Dapat penulis perjelas maksud dari Positivisme yakni penelitian baru dapat dikatakan ilmiah apabila sesuatu yang nyata (realitas) tersebut telah diuji secara empiris dengan penggunaan statistik. Menurut (Pawito, 2007, hal. 50) dalam positivisme diakui bahwa operasionalisasi konsep-konsep menjadi langkah penting dalam penelitian ilmiah. Jadi, dapat dianalisis bahwa penelitian yang menggunakan pendekatan positivisme dipastikan telah memiliki operasionalisasi konsep yang diperoleh dari teori-teori.
Kalangan positivisme bekerja dengan menggunakan metode survei atau eksperimen, misalnya mengumpulkan data yang pada umumnya bersifat kuantitatif dan kemudian menggunakan teknik-teknik statistik tertentu untuk mencari hubungan-hubungan antar variabel.
Alasan menggunakan paradigma positivisme dikarenakan judul penelitian terdiri dari dua variabel, metodologi penelitiannya kuantitatif, metode penelitian survei, jenis penelitiannya eksplanatif, teknik pengumpulan datanya menggunakan kuesioner sehingga harus diuji dengan angka-angka. 
3.2 Jenis Penelitian
Jenis penelitian yang digunakan yakni eksplanatif dengan pendekatan kuantitatif. Menurut (Kriyantono, 2008, hal. 60) jenis penelitian eksplanatif adalah jenis penelitian yang menjelaskan hubungan antara dua atau lebih variabel. Variabel dalam penelitian ini terdiri dari variabel bebas dan terikat. Menurut (Arikunto, 2006, hal. 239) data kuantitatif adalah data yang berupa angka-angka.
3.3 Metode Penelitian 
Metode penelitian yang digunakan survei. Menurut (Hermawan, 2005, hal. 19) penelitian survei meliputi penelitian ‘cross-sectional’ dan ‘longitudinal’. Penelitian ‘cross-sectional’ sering kali disebut penelitian sekali bidik (one snapshot) merupakan penelitian yang pengumpulan datanya dilakukan pada suatu titik waktu tertentu. 
Selanjutnya, (Kriyantono, 2008, hal. 59) memberikan definisi Survei adalah metode riset dengan menggunakan kuesioner sebagai instrumen pengumpulan datanya. Tujuan menggunakan metode survei untuk memperoleh informasi tentang sejumlah responden yang dianggap mewakili populasi tersebut. Jenis metode survei dipilih karena periset ingin mengetahui mengapa situasi atau kondisi tertentu bisa terjadi atau apa yang mempengaruhi terjadinya sesuatu.
3.4 Populasi
(Durianto, Sugiarto, & Sitinjak, 2004, hal. 26) populasi berarti keseluruhan unit atau individu dalam ruang lingkup dan waktu yang ingin diteliti. Sedangkan (Arikunto, 2006, hal. 130) memberikan definisi Populasi adalah keseluruhan subjek penelitian.
(Durianto, Sugiarto, & Sitinjak, 2004, hal. 26) Populasi dibedakan menjadi populasi sasaran (target population) dan populasi sampel (sampling population). Populasi sasaran adalah keseluruhan individu dalam wilayah yang sesuai dengan tujuan penelitian. Populasi sampel adalah keseluruhan individu yang akan menjadi satuan analisis dalam populasi yang layak dan sesuai untuk dijadikan atau ditarik sebagai sampel penelitian sesuai dengan kerangka sampelnya (sampling frame). Adapun yang dimaksud dengan kerangka sampel adalah seluruh daftar nama individu yang menjadi satuan analisis yang ada dalam populasi dan akan diambil sampelnya.
Adapun jumlah populasi konsumen yang membeli baju di toko sebanyak 475 orang.
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3.5 Teknik Pengambilan Sampel
(Durianto, Sugiarto, & Sitinjak, 2004, hal. 26) sampel adalah sebagian dari observasi yang dipilih dari populasi dengan menggunakan prosedur tertentu sehingga diharapkan dapat mewakili populasinya.
Teknik pengambilan sampelnya menggunakan convenience sampling (sampling kemudahan). Menurut (Durianto, Sugiarto, & Sitinjak, 2004, hal. 33) convenience sampling (sampling kemudahan) adalah pengambilan sampel yang dipilih karena kemudahan untuk mendapatkannya. Dengan kata lain, sampel yang dipilih tersebut ada pada tempat dan waktu yang tepat. 
Dalam penghitungan jumlah sampel penelitian, penulis menggunakan rumus Taro Yamane. Alasan menggunakan rumus Taro Yamane karena digunakan untuk populasi yang besar yang didapat dari pendugaan proporsi populasi (Kriyantono, 2008, hal. 162), misalnya berapa persen dari populasi yang melakukan tindakan pembelian dan berapa yang tidak.
Rumus Taro Yamane sebagai berikut :






Jadi, sampel penelitian yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 83 orang.
3.6 Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini, meliputi:
1. Data Primer
(Hermawan, 2005, hal. 168) Data primer merupakan data yang dikumpulkan secara langsung oleh peneliti untuk menjawab masalah atau tujuan penelitian yang dilakukan dalam penelitian eksploratif, deskriptif maupun kausal dengan menggunakan metode pengumpulan data berupa survei ataupun observasi. Sumber data primer untuk penelitian penulis diperoleh dari penyebaran kuesioner. 
Menurut (Djaali & Muljono, 2007, hal. 64) kuesioner adalah alat pengumpul data yang berbentuk pertanyaan yang akan diisi atau dijawab oleh responden. Beberapa alasan digunakannya kuesioner adalah:
1) Kuesioner terutama dipakai untuk mengukur variabel yang bersifat faktual.
2) Untuk memperoleh informasi yang relevan dengan tujuan penelitian.
3) Untuk memperoleh informasi dengan validitas dan reliabilitas setinggi mungkin.
Jenis pertanyaan kuesioner yang penulis berikan kepada responden yakni pertanyaan tertutup. Menurut (Hermawan, 2005, hal. 130) pertanyaan tertutup (closed-ended questions) memberikan pilihan jawaban terhadap pertanyaan yang diajukan dalam kuesioner. Ada yang hanya memberikan dua kemungkinan jawaban (dichotomous) dan ada yang memberikan pilihan ganda (multiple category).
Dalam penelitian penulis, menggunakan pilihan ganda (multiple category) berupa skala Likert. Menurut (Durianto, Sugiarto, & Sitinjak, 2004, hal. 42) Skala Likert merupakan skala yang mengukur kesetujuan atau ketidaksetujuan seseorang terhadap serangkaian pernyataan berkaitan dengan keyakinan atau perilaku mengenai suatu obyek tertentu. 
Menurut (Singh, 2007, hal. 75), Skala Likert telah dikembangkan sejak 1932 oleh Rensis Likert dengan skala responnya terdiri dari lima point. (Singh, 2007, hal. 75) Skala Likert adalah skala untuk mengukur sikap atau pendapat seseorang.
Skala Likert umumnya menggunakan lima angka penilaian yaitu : (1) sangat tidak setuju; (2) tidak setuju; (3) Netral atau Ragu-ragu; (4) setuju; dan (5) sangat setuju.
2. Data Sekunder
(Hermawan, 2005, hal. 168) data sekunder merupakan struktur data historis mengenai variabel-variabel yang telah dikumpulkan dan dihimpun sebelumnya oleh pihak lain. Sumber data sekunder bisa diperoleh dari dalam suatu perusahaan (sumber internal), berbagai internet website, perpustakaan umum maupun lembaga pendidikan, membeli dari perusahaan-perusahaan yang memang mengkhususkan diri untuk menyajikan data sekunder.
Menurut (Arikunto, 2006, hal. 34) kajian literatur yaitu bagian yang berisi teori-teori yang mendukungnya. Kajian pustaka yang biasa juga disebut dengan istilah telaah pustaka atau landasan teori, atau apa pun sebutannya, merupakan bagian yang amat penting dalam sebuah karya ilmiah. Sumber tinjauan pustaka dapat diperoleh melalui buku-buku yang terkait dengan judul penelitian, internet, maupun data penelitian sebelumnya (jurnal).
3.7 Uji Validitas dan Reliabilitas
1. Uji Validitas
Menurut (Ardianto, 2008, hal. 188) Validitas menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur itu mengukur sesuatu. Validitas yang dipergunakan oleh penulis dalam penelitian ini yaitu validitas isi. Menurut Gregory (2000) seperti yang dikutip oleh (Djaali & Muljono, 2007, hal. 50) validitas isi menunjukkan sejauhmana pertanyaan, tugas atau butir dalam suatu tes atau instrumen mampu mewakili secara keseluruhan dan proposional perilaku sampel yang dikenai tes tersebut. Artinya tes mencerminkan keseluruhan konten atau materi yang diujikan atau yang seharusnya dikuasai secara proposional.
 Malhotra (2004) seperti yang dikutip oleh (Istijanto, 2005, hal. 71) suatu kuesioner dikatakan valid jika butir-butir pertanyaan dalam kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang benar-benar akan diukur oleh kuesioner tersebut. Dengan kata lain, kuesioner itu mampu mengungkapkan perbedaan obyek atas dasar karakteristik yang diukur. (Istijanto, 2005, hal. 89) penggunaan 5 kategori dalam skala Likert sangat populer dalam survei konsumen karena dipandang bisa mewakili dengan baik tingkat intensitas penilaian responden.
Selanjutnya uji pretest (uji validitas) dilakukan kepada 30 orang. Data instrumen butir pertanyaan dikatakan valid, jika nilai r hitung > r tabel product moment di lampiran (Sig 5% dengan jumlah 30 orang diperoleh nilai 0,349).

2. Uji Reliabilitas
(Gumilar, 2007, hal. 24) mendefinisikan Reliabilitas (keandalan) merupakan ukuran suatu kestabilan dan konsistensi responden dalam menjawab hal yang berkaitan dengan konstruk-konstruk pertanyaan yang merupakan dimensi suatu variabel dan disusun dalam suatu bentuk kuesioner. Uji Reliabilitas dapat dilakukan secara bersama-sama terhadap seluruh butir pertanyaan untuk lebih dari satu variabel, namun sebaiknya uji reliabilitas dilakukan pada masing-masing variabel pada lembar kerja yang berbeda sehingga dapat diketahui konstruk variabel mana yang tidak reliabel.
Penulis menggunakan uji reliabilitas internal yakni alpha cronbach. Alasan menggunakan rumus alpha cronbach dikarenakan skala pengukuran yang digunakan adalah skala Likert dengan bentuk skalanya 1 – 5. Alpha Cronbach merupakan salah satu koefisien reliabilitas yang paling sering digunakan. Menurut (Hermawan, 2005, hal. 126) internal consistency reliability mencakup sejauhmana item-item instrument bersifat homogen dan mencerminkan ‘construct’ yang sama yang melandasinya. Menurut Nunnaly (1978) seperti yang dikutip oleh (Hermawan, 2005, hal. 126) Suatu ‘construct’ dianggap ‘reliable’ jika koefisien alpha-nya ≥ 0,70.
Berikut ini rumus alpha cronbach atau koefisien alpha:


3.8 Teknik Analisis Data
(Kriyantono, 2008, hal. 165) Analisis data sebagai proses mengorganisasikan dan mengurutkan data ke dalam pola, kategori, dan satuan uraian dasar sehingga dapat ditemukan tema dan dapat dirumuskan hipotesis kerja seperti yang disarankan oleh data. Interpretasi data adalah memberikan arti yang signifikan terhadap analisis, menjelaskan pola uraian.
Teknik analisis datanya secara kuantitatif. Data yang diperoleh dari hasil kuesioner akan dianalisis secara kuantitatif. Kriyantono (2008:55) Penelitian kuantitatif adalah penelitian yang menggambarkan atau menjelaskan suatu masalah yang hasilnya dapat digeneralisasikan. Menurut (Situmorang, Muda, Dalimunte, Doli, & Fadly, 2010, hal. 2) data kuantitatif yaitu data yang berbentuk angka.
Menurut Cornford dan Smithson (1996) seperti yang dikutip oleh (Dwivedi, 2008, hal. 53) menjelaskan bahwa “analisis data kuantitatif sebagai data berupa metrik (angka-angka) yang dapat digunakan untuk menggambarkan fenomena (objek dan hubungan) yang diteliti. Selanjutnya menurut Straub et al. (2005) seperti yang dikutip oleh (Dwivedi, 2008, hal. 53) berpendapat bahwa “data yang berupa angka-angka tersebut dipergunakan untuk mewakili nilai dan mengukur sejauhmana tingkat teoritis yang membentuk konstruk dan konsep-konsep serta interpretasi dari angka-angka ini dipandang sebagai bukti ilmiah yang kuat tentang bagaimana fenomena bekerja.
Analisis data penelitian kuantitatif ini dimulai dari proses:
1. Analisis Univariat
Analisis ini dilakukan terhadap sebuah variabel. Bentuk analisis univariat bermacam-macam, seperti distribusi frekuensi, nilai mean (rata-rata). (Umar, Riset Pemasaran dan Perilaku Konsumen, 2003, hal. 354) Dengan analisis univariat dapat diketahui apakah konsep yang peneliti ukur berada dalam kondisi yang siap untuk dianalisis, bagaimana gambaran konsep itu secara terinci.
Pada analisis univariat yang digunakan adalah statistik deskriptif. (Kriyantono, 2008, hal. 167) statistik deskriptif digunakan pada riset deskriptif, yang berupaya menggambarkan gejala atau fenomena dari satu variabel yang diteliti tanpa berupa menjelaskan hubungan-hubungan yang ada. Jadi, analisis statistik deskriptif yang penulis gunakan yakni menghitung nilai mean pada setiap tabel distribusi frekuensi yang ada di bab iv.
Berikut ini rumus nilai mean (rata-rata):
Distribusi frekuensi. Kegunaan dari distribusi frekuensi adalah membantu peneliti untuk mengetahui bagaimana distribusi frekuensi dari data penelitian.
(Kriyantono, 2008, hal. 169) Mean (nilai rata-rata) adalah nilai tengah dari total bilangan. Mean diperoleh dari rumus:


Keterangan :
Xi = nilai pengukuran ke-i
fi = Frekuensi kelas ke-i
n = banyaknya pengamatan
Setelah mendapatkan hasil nilai mean kemudian diinterpretasikan ke dalam rentang skala data interval untuk mengetahui kategori jawaban dari setiap item pernyataan dalam tabel tunggal. 
Data interval yaitu skala yang jarak antara satu data dengan data lain sama tetapi tidak mempunyai nilai nol.


Setelah besarnya interval diketahui, kemudian dibuat rentang skala sehingga dapat diketahui kategori jawaban responden dari hasil letak rata-rata (mean) responden tersebut terhadap unsur variabel:
[image: ]
2. Analisis Bivariat
(Umar, Riset Pemasaran dan Perilaku Konsumen, 2003, hal. 355) analisis bivariat ini berguna untuk melihat hubungan dua variabel. Hubungan dua variabel ini mempunyai tiga kemungkinan:
a. Pertama, ada hubungan, atau ada hubungan tetapi sifatnya simetris yaitu tidak saling mempengaruhi.
b. Kedua, dua variabel itu saling mempengaruhi.
c. Ketiga, sebuah variabel mempengaruhi variabel lain.
Pada analisis bivariat ini, penulis menggunakan rumus regresi linear sederhana. Menurut (Kriyantono, 2008, hal. 173), Rumus statistik ini digunakan untuk mengetahui koefisien korelasi atau derajat kekuatan pengaruh dan membuktikan hipotesis pengaruh antara variabel/data/skala interval dengan interval lainnya. Dikarenakan statistik inferensial ini menggunakan data interval, maka jenis rumus statistik yang digunakan regresi linear sederhana.
1) Uji Koefisien Determinasi
KD = (βxy)2 x 100%
Keterangan :
KD = Koefisien Determinasi (untuk mengetahui besarnya nilai variabel terikat akibat pengaruh dari variabel bebas).
βxy  =  Pengaruh X terhadap Y
Setelah diperoleh nilai rsquare-nya maka tindakan selanjutnya diinterpretasikan ke dalam tabel pedoman interpretasi model summary sebagai berikut:
Tabel 3.1
Interpretasi Model Summary
	Range
	Interpretation 

	Di atas 75 persen
	Sangat Baik

	50 – 75 persen
	Baik 

	25 – 50 persen
	Cukup Baik 

	Di bawah 25 persen
	Jelek 


Sumber : (Singh, 2007, hal. 181)
2) Uji Coefficient Beta
Simbol regresi linear sederhana ditulis dengan huruf ‘β’, berikut rumusnya:



 

Tabel 3.2
Pedoman untuk memberikan Interpretasi 
Hasil Koefisien Korelasi
	Interval Koefisien
	Kategori Nilai

	0,00 – 0,199
	Sangat rendah

	0,20 – 0,399
	Rendah 

	0,40 – 0,599
	Sedang 

	0,60 – 0,799
	Kuat

	0,80 – 1,00
	Sangat kuat


  (Eriyanto, 2011, hal. 351)
3) Rumus Persamaan Regresi Linear Sederhana
Selanjutnya, hasil penelitian juga dapat dibuat kedalam bentuk grafik regresi linear sederhana. Tentunya dengan menggunakan persamaan rumus regresi sederhana seperti terlihat di bawah ini:
Ŷ = a + bx
a = harga Y bila X = 0 (harga konstan)
b = angka arah atau koefisien regresi, yang menunjukkan angka peningkatan ataupun penurunan variabel dependent yang didasarkan pada variabel independen. Bila b (+) maka naik, dan bila (-) maka terjadi penurunan
X = subyek pada variabel independen yang mempunyai nilai tertentu.
Ŷ = hasil nilai yang diprediksi
4) Rumus Uji Signifikansi (Uji t) atau uji parsial.
Uji t dipergunakan untuk melihat hasil pengaruh variabel bebas secara parsial terhadap variabel terikat. Variabel bebas secara parsial dikatakan memiliki pengaruh signifikan apabila nilai signifikansinya Sig. 0,000 lebih kecil dari nilai 0,05 (5%) maupun 0,01 (1%), maka dapat dikatakan hasil penelitian ini menunjukkan terdapat pengaruh yang signifikan. Dengan perkataan lain terdapat hubungan yang berarti atau bermakna (signifikan) bukan sekadar kebetulan (Kriyantono, 2008, hal. 175). Artinya data dan koefisien korelasi yang diperoleh dalam sampel dapat digeneralisasikan pada populasi dimana sampel diambil atau data tersebut mencerminkan keadaan populasi.


t = uji parsial atau uji signifikan
r = pearson correlations product moment
n = sampel


BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskripsi Objek Penelitian
1. Profil Batik Suryamas
Batik Suryamas terlahir di pekalongan pada tahun 1979. Perusahaan ini dirintis oleh bapak H. Achmadin dari mulai nol (0), perusahaan ini berdiri sebab adannya keinginan dan kegigihan yang besar dari beliau untuk menjadikan batik sebagai produksi orang indonesia yang bisa di pamerkan di dunia.Batik Suryamas merupakan perusahaan yang mengelola beraneka ragam jenis batik. Perusahaan ini menjadi grosir batik berkualitas yang mempunyai beraneka ragam motif dan model. Perusahaan ini mempunyai cirri khas tersendiri dari perusahaan lainnya sebab perusahaan ini memiliki corak dan warna sendiri yang bisa membedakan Batik Suryamas dengan batik yang lain. Perusahaan ini sebelumnya berkiprah di bidang ekspor, dan mulai menjajahkan kaki di indonesia ya itu pada tahun 2008 di Jakata. Perusahaan ini mencoba membuka toko di tanah abang untuk mulai memperkenalkan produksinya di negeri sendiri. Perusahaan ini mempunyai pabrik di Pekalongan dan dipasarkan di Jakarta untuk menembus satu tujuan yang diinginkan oleh pemilik dari perusahaan tersebut. Perusahaan ini mempunyai tujuan untuk menjadi batik yang terkenal dan berkualitas di Indonesia. Juga membangun agar batik itu dikenal di Indonesia dan dunia.Filosofi Batik SuryamasUntuk mengembangkan usahanya Batik Suryamas menjadikan konsumen sebagai raja dengan menjunjung tinggi nilai-nilai profesionalisme (professionalism), kepercayaan (trust), dan kepedulian (care). Ketiga nilai inilah yang menjadi dasar bagi Batik Suryamas dalam melayani pelanggan.
2. Visi dan Misi Batik Suryamas
Visi Batik SuryamasVisir Batik Suryamas adalah menjadi perusahaan batik yang dikenal di Indonesia bahkan dunia internasional yang memberikan layanan professional dan memuaskan kepada pelangganya dimanapun Batik Suryamas berada.
Misi Batik Suryamas adalah memproduksi batik berkualitas tinggi dengan ciri khasnya hingga dapat dikenal luas oleh masyarakat yang tidak hanya tinggal di Indonesia akan tetapi hingga luar wilayah Indonesia.
4.2 Deskripsi Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
1. Hasil Uji Validitas Variabel Penelitian
Tabel 4.1
Hasil Uji Validitas Variabel Bebas
	No
	Item
	Uji Validitas
	Keterangan 

	
	
	r hitung
	r tabel product moment
	

	1
	X1
	0,518
	> 0,349
	Valid

	2
	X2
	0,555
	> 0,349
	Valid

	3
	X3
	0,855
	> 0,349
	Valid

	4
	X4
	0,692
	> 0,349
	Valid

	5
	X5
	0,769
	> 0,349
	Valid

	6
	X6
	0,583
	> 0,349
	Valid

	7
	X7
	0,629
	> 0,349
	Valid

	8
	X8
	0,694
	> 0,349
	Valid

	9
	X9
	0,671
	> 0,349
	Valid

	10
	X10
	0,526
	> 0,349
	Valid

	11
	X11
	0,513
	> 0,349
	Valid

	12
	X12
	0,661
	> 0,349
	Valid

	13
	X13
	0,784
	> 0,349
	Valid

	14
	X14
	0,753
	> 0,349
	Valid

	15
	X15
	0,758
	> 0,349
	Valid


Sumber data telah diolah dengan SPSS 19.0 tahun 2014
Penulis melakukan uji validitas ke sebanyak 30 orang. Uji validitas dan reliabilitas penting untuk dilakukan karena untuk memastikan bahwa item pernyataan kuesioner dalam penelitian ini telah benar-benar valid dan reliabel sehingga hasil data statistiknya dapat dipercaya kebenarannya. Berdasarkan hasil pengujian item pernyataan kuesioner dengan menggunakan rumus pearson correlations maka hasil uji validitas untuk item pernyataan kuesioner variabel “Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ yakni ternyata seluruh item pernyataan kuesioner memiliki angka lebih besar dari r tabel product moment sebesar 0,349 sehingga dapat dikatakan 15 item pernyataan sudah valid atau dengan perkataan lain semua item pernyataan kuesioner pada variabel bebas telah benar-benar mengukur apa yang ingin diukur sehingga item pernyataan kuesioner tersebut dapat dipergunakan untuk penelitian ini.
Tabel 4.2
Hasil Uji Validitas Variabel Terikat
	No
	Item
	Uji Validitas
	Keterangan 

	
	
	r hitung
	r tabel product moment
	

	1
	Y1
	0,503
	> 0,349
	Valid

	2
	Y2
	0,689
	> 0,349
	Valid

	3
	Y3
	0,727
	> 0,349
	Valid

	4
	Y4
	0,785
	> 0,349
	Valid

	5
	Y5
	0,759
	> 0,349
	Valid

	6
	Y6
	0,722
	> 0,349
	Valid

	7
	Y7
	0,505
	> 0,349
	Valid

	8
	Y8
	0,750
	> 0,349
	Valid

	9
	Y9
	0,704
	> 0,349
	Valid

	10
	Y10
	0,559
	> 0,349
	Valid

	11
	Y11
	0,537
	> 0,349
	Valid

	12
	Y12
	0,574
	> 0,349
	Valid

	13
	Y13
	0,737
	> 0,349
	Valid

	14
	Y14
	0,735
	> 0,349
	Valid

	15
	Y15
	0,832
	> 0,349
	Valid



Berdasarkan hasil pengujian item pernyataan kuesioner dengan menggunakan rumus pearson correlations maka hasil uji validitas item pernyataan kuesioner untuk variabel “Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat” yakni ternyata seluruh item pernyataan kuesioner memiliki angka lebih besar dari r tabel product moment sebesar 0,349 sehingga dapat dikatakan 15 item pernyataan sudah valid atau dengan perkataan lain semua item pernyataan kuesioner pada variabel bebas telah benar-benar mengukur apa yang ingin diukur sehingga item pernyataan kuesioner tersebut dapat dipergunakan untuk penelitian ini.
2. Hasil Uji Reliabilitas Penelitian
Tabel
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Bebas (X) dan Variabel Terikat (Y)
	No
	Variabel Penelitian
	Hasil Cronbanch Alpha
	Cronbanch Alpha Kritis
	Keterangan

	1
	Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ (X)
	0,911
	> 0,7
	Reliabel

	2
	Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat (Y)
	0,915
	> 0,7
	Reliabel



Berdasarkan hasil tabel uji reliabilitas, maka hasil uji reliabilitas pada variabel (X) Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ dengan penghitungan rumus cronbach alpha, diperoleh nilai koefisien cronbach alpha sebesar 0,911 > 0,7 artinya secara keseluruhan item pernyataan sudah reliabel atau konsisten sehingga seluruh item dapat digunakan untuk penghitungan statistik dan dapat dipergunakan untuk penelitian ini. Sedangkan untuk variabel (Y) Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat dari hasil uji reliabilitas dengan penghitungan rumus cronbach alpha, diperoleh nilai koefisien cronbach alpha sebesar 0,915 > 0,7 artinya secara keseluruhan item pernyataan sudah reliabel atau konsisten sehingga seluruh item dapat digunakan untuk penghitungan statistik dan dapat dipergunakan untuk penelitian ini.
4.3 Deskripsi Hasil Penelitian 
1. Identitas Responden
Tabel 4.3 
Jenis Kelamin
n = 83
	Jenis Kelamin
	Frekuensi
	Persen

	Laki-laki
	29
	34,9

	Perempuan
	54
	65,1

	Total
	83
	100,0


Sumber data kuesioner no.1
Berdasarkan data penelitian pada tabel di atas, mengenai jenis kelamin responden, diperoleh perincian data sebagai berikut: ternyata responden paling banyak berjenis kelamin perempuan sebesar 65,1% dan yang berjenis kelamin laki-laki sebesar 34,9%. Artinya bahwa responden yang berjenis kelamin perempuan paling banyak berbelanja dikarenakan wanita ingin selalu tampil cantik dan menarik sehingga terbilang sering dalam berbelanja untuk memenuhi kebutuhannya.















Tabel 4.4 
Usia responden saat ini
n = 83
	Kelompok Usia
	Frekuensi
	Persen

	20 - 25 Tahun
	3
	3,6

	26 - 31 Tahun
	16
	19,3

	32 - 37 Tahun
	20
	24,1

	38 - 43 Tahun
	32
	38,6

	Di atas 43 Tahun
	12
	14,5

	Total
	83
	100,0


Sumber data kuesioner no.2
Sesuai temuan data penelitian pada tabel di atas, mengenai Usia responden saat ini, diperoleh perincian data penelitian sebagai berikut: responden paling banyak berada pada usia antara 38 – 43 Tahun sebesar 38,6%, lalu yang berusia antara 32 – 37 Tahun sebesar 24,1%, selanjutnya yang berusia antara 26 – 31 Tahun sebesar 19,3%, kemudian yang berusia di atas 43 Tahun sebesar 14,5%, dan yang berusia 20 – 25 Tahun sebesar 3,6%.
Artinya bahwa responden yang usia antara 38 – 43 Tahun paling banyak berbelanja di Toko Batik Suryamas dikarenakan koleksi untuk baju-baju batik pada usia tersebut cukup banyak dan dinilai bagus-bagus sehingga peminatnya adalah konsumen berusia 38 Tahunan ke atas.











Tabel 4.5 
Tingkat pendidikan terakhir
n = 83
	Pendidikan 
	Frekuensi
	Persen

	SD
	0
	0,0

	SMP
	3
	3,6

	SMA
	53
	63,9

	D3
	15
	18,1

	S1
	12
	14,5

	Total
	83
	100,0


Sumber data kuesioner no.3
Sesuai temuan data penelitian pada tabel di atas, mengenai Tingkat pendidikan terakhir, diperoleh perincian data sebagai berikut: responden paling banyak berpendidikan SMA sebesar 63,9%, kemudian yang berpendidikan D3 sebesar 18,1%, selanjutnya yang berpendidikan S1 sebesar 14,5%, sedangkan yang berpendidikan SMP sebesar 3,6%, dan yang berpendidikan SD sebesar 0%.
Artinya bahwa responden yang datang berbelanja ke Toko Batik Suryamas memiliki tingkat pendidikan terakhir paling banyak SMA sebesar 63,9%. Mereka yang berpendidikan Sekolah Menengah Atas merasa senang apabila berbelanja di pasar Tanah Abang karena harganya sesuai dengan keuangannya.  













2. Variabel Bebas (X): Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’
Tabel 4.6 
Baju yang dipajang pada media pajangan khusus yang berdiri(floor stand) menarik perhatian responden
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	22
	26,5
	5
	110

	Setuju
	47
	56,6
	4
	188

	Ragu-ragu
	14
	16,9
	3
	42

	Tidak setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	83
	100,0
	
	340


Sumber data kuesioner no.4						Mean: 4,10
[image: H:\Client Skripsi September 2013 - Januari 2014\Skripsi Surya 2010\foto toko\20140518_133124.jpg]
Gambar: Floor Stand

Hasil nilai mean diperoleh 4,10 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa baju yang dipajang pada media pajangan khusus yang berdiri (floor stand) menarik perhatian sehingga responden tertarik untuk mengetahui lebih lanjut. Namun ada juga responden yang menjawab ragu-ragu artinya bahwa responden melihat baju yang dipajang tersebut biasa saja sehingga rasa ingin tahunya juga tidak terlalu besar.

Tabel 4.7 
Responden suka dengan baju yang dipajang pada media pajangan khusus yang berdiri (floor stand)
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	21
	25,3
	5
	105

	Setuju
	56
	67,5
	4
	224

	Ragu-ragu
	6
	7,2
	3
	18

	Tidak setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	83
	100,0
	
	347


Sumber data kuesioner no.5						Mean: 4,18
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Hasil nilai mean diperoleh 4,18 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa responden suka dengan baju yang dipajang pada media pajangan khusus yang berdiri (floor stand) karena warna dan disain bajunya bagus. Namun ada juga yang menjawab ragu-ragu artinya responden memberikan penilaian biasa saja mengenai baju yang dipajang pada floor stand sehingga kurang terlalu menimbulkan tindakan pembelian secara spontan.



Tabel 4.8 
Bentuk penataan barang ‘baju-baju’ di dalam kotak (box) almari terlihat rapi
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	20
	24,1
	5
	100

	Setuju
	48
	57,8
	4
	192

	Ragu-ragu
	15
	18,1
	3
	45

	Tidak setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	83
	100,0
	
	337


Sumber data kuesioner no.6						Mean: 4,06
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Hasil nilai mean diperoleh 4,06 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa bentuk penataan barang ‘baju-baju’ di dalam kotak (box) almari terlihat rapi sehingga terlihat menarik. Namun ada juga yang menjawab ragu-ragu artinya bahwa baju yang tertata di dalam kotal (box) biasa saja yakni terlihat rapi juga tidak, dan terlihat tidak rapi juga tidak karena ada sebagian dari baju yang kurang dilipat dengan bagus dan diletakan di dalam kotak (box).


Tabel 4.9 
Responden suka dengan penataan baju-baju di kotak almari
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	20
	24,1
	5
	100

	Setuju
	44
	53,0
	4
	176

	Ragu-ragu
	19
	22,9
	3
	57

	Tidak setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	83
	100,0
	
	333


Sumber data kuesioner no.7						Mean: 4,01
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Hasil nilai mean diperoleh 4,01 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa responden suka dengan penataan baju-baju di kotak almari karena memudahkan responden untuk mengambil ukuran baju dan baju yang disukainya. Namun ada juga yang menjawab ragu-ragu artinya baju kurang tertata dengan rapi dan terlihat ada yang berantakan sehingga kurang berkesan bagus.

Tabel 4.10
Media pajangan khusus (special display) tempat baju-baju keluaran terbaru menarik perhatian responden
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	23
	27,7
	5
	115

	Setuju
	45
	54,2
	4
	180

	Ragu-ragu
	15
	18,1
	3
	45

	Tidak setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	83
	100,0
	
	340


Sumber data kuesioner no.8						Mean: 4,10
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Hasil nilai mean diperoleh 4,10 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa media pajangan khusus (special display) tempat baju-baju keluaran terbaru menarik perhatian responden sehingga responden langsung tertuju pada baju tersebut dan melihat-lihatnya. Namun ada juga yang menjawab ragu-ragu artinya bahwa baju keluaran terbaru terlihat biasa saja sehingga responden tidak terlalu lama melihatnya dan tingkat ketertarikannya kurang kuat.
Tabel 4.11 
Baju yang dipajang pada media pajangan khusus (special display)tersusun rapi
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	21
	25,3
	5
	105

	Setuju
	55
	66,3
	4
	220

	Ragu-ragu
	7
	8,4
	3
	21

	Tidak setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	83
	100,0
	
	346


Sumber data kuesioner no.9						Mean: 4,17
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Hasil nilai mean diperoleh 4,17 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa baju yang dipajang pada media pajangan khusus (special display) tersusun rapi sehingga menarik perhatian responden dan membuat responden untuk memegang baju tersebut untuk mengetahui kualitas bahannya. Namun ada juga yang menjawab ragu-ragu artinya baju yang dipajang terlihat biasa saja sehingga tingkat perhatiannya kurang terlalu tinggi pada baju tersebut.

Tabel 4.12 
Media katalog yang menampilkan baju batik terlihat bagus
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	21
	25,3
	5
	105

	Setuju
	48
	57,8
	4
	192

	Ragu-ragu
	14
	16,9
	3
	42

	Tidak setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	83
	100,0
	
	339


Sumber data kuesioner no.10						Mean: 4,08
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Hasil nilai mean diperoleh 4,08 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa media katalog yang menampilkan baju batik terlihat bagus sehingga responden tertarik untuk membelinya. Namun ada juga responden yang menjawab ragu-ragu artinya bahwa baju yang terlampir pada media katalog terlihat biasa saja. Hal ini dimungkinkan karena bentuk disain maupun warnanya yang kurang selera konsumen.
Tabel 4.13 
Label harga (price card) yang dipasang pada baju terlihat jelas
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	23
	27,7
	5
	115

	Setuju
	51
	61,4
	4
	204

	Ragu-ragu
	9
	10,8
	3
	27

	Tidak setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	83
	100,0
	
	346


Sumber data kuesioner no.11						Mean: 4,17
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Hasil nilai mean diperoleh 4,17 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa label harga (price card) yang dipasang pada baju terlihat jelas karena tulisannya dapat terbaca dengan baik. Namun ada juga responden yang menjawab ragu-ragu artinya ada responden yang kurang melihat dengan jelas label harganya karena terlalu kecil tulisannya.









Tabel 4.14 
Label harga (price card) pada baju terjangkau
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	34
	41,0
	5
	170

	Setuju
	35
	42,2
	4
	140

	Ragu-ragu
	14
	16,9
	3
	42

	Tidak setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	83
	100,0
	
	352


Sumber data kuesioner no.12						Mean: 4,24
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Hasil nilai mean diperoleh 4,24 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 4,20 – 5,00 termasuk kategori sangat setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa Label harga (price card) pada baju terjangkau sehingga membuat responden melakukan pembelian secara spontan. Namun ada juga responden yang menjawab ragu-ragu artinya bahwa disain bajunya bagus akan tetapi harga yang ditawarkan tidak sesuai dengan uang yang dimiliki konsumen.







Tabel 4.15 
Sign Board (Papan promosi diskon) yang diletakan di depan toko terlihat menarik perhatian
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	15
	18,1
	5
	75

	Setuju
	59
	71,1
	4
	236

	Ragu-ragu
	9
	10,8
	3
	27

	Tidak setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	83
	100,0
	
	338


Sumber data kuesioner no.13						Mean: 4,07
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Hasil nilai mean diperoleh 4,07 yang berdasarkan jarak interval skala Likert   berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa sign board (papan promosi diskon) yang diletakan di depan toko terlihat menarik perhatian responden sehingga konsumen datang berkunjung ke toko untuk melihat-lihat baju. Namun ada juga responden yang memberikan jawaban ragu-ragu artinya bahwa sign board (papan promosi diskon) terlihat biasa saja dan responden tertarik datang ke toko dikarenakan disain bajunya bagus.



Tabel 4.16 
Media stiker informasi (kartu nama Toko) Suryamas memberikan informasi yang jelas
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	29
	34,9
	5
	145

	Setuju
	42
	50,6
	4
	168

	Ragu-ragu
	12
	14,5
	3
	36

	Tidak setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	83
	100,0
	
	349


Sumber data kuesioner no.14						Mean: 4,20
[image: H:\Client Skripsi September 2013 - Januari 2014\Skripsi Surya 2010\foto toko\20140924_141911.jpg]
Hasil nilai mean diperoleh 4,20 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa media stiker informasi (kartu nama Toko) Suryamas memberikan informasi yang jelas sehingga responden mendatangi toko batik Suryamas. Namun ada juga responden yang memberikan jawaban ragu-ragu artinya bahwa responden datang ke toko batik Suryamas untuk melihat koleksi batik.



Tabel 4.17 
Kartu nama Toko mengingatkan responden pada Toko Batik Suryamas
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	13
	15,7
	5
	65

	Setuju
	51
	61,4
	4
	204

	Ragu-ragu
	19
	22,9
	3
	57

	Tidak setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	83
	100,0
	
	326


Sumber data kuesioner no.15						Mean: 3,93
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Hasil nilai mean diperoleh 3,93 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju.
Dari hasil uraian perincian data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa kartu nama Toko mengingatkan responden pada Toko Batik Suryamas sehingga responden mendatangi toko batik Suryamas untuk melihat koleksi baju dan membelinya. Namun ada juga responden yang menjawab ragu-ragu artinya responden memang sudah ingat dengan keberadaan lokasi toko batik Suryamas dan ada juga yang lupa, maka untuk mengetahuinya melihat alamat pada kartu nama Toko batik.

Tabel 4.18 
Adanya alunan musik di dalam toko membuat responden senang berlama-lama di dalam toko
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	20
	24,1
	5
	100

	Setuju
	35
	42,2
	4
	140

	Ragu-ragu
	15
	18,1
	3
	45

	Tidak setuju
	9
	10,8
	2
	18

	Sangat tidak setuju
	4
	4,8
	1
	4

	Total
	83
	100,0
	
	307


Sumber data kuesioner no.16						Mean: 3,70
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Hasil nilai mean diperoleh 3,70 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa adanya alunan musik di dalam toko membuat responden senang berlama-lama di dalam toko. Namun ada juga responden yang menyatakan tidak setuju artinya bahwa responden berlama-lama karena memilih-milih baju yang akan dibeli.




Tabel 4.19 
Responden menyadari Toko Suryamas dari bentuk kantong kemasan belanjaan
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	20
	24,1
	5
	100

	Setuju
	31
	37,3
	4
	124

	Ragu-ragu
	17
	20,5
	3
	51

	Tidak setuju
	10
	12,0
	2
	20

	Sangat tidak setuju
	5
	6,0
	1
	5

	Total
	83
	100,0
	
	300


Sumber data kuesioner no.17						Mean: 3,61
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Hasil nilai mean diperoleh 3,61 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa Responden menyadari Toko Suryamas dari bentuk kantong kemasan belanjaan karena pada kantong tersebut tercantum nama toko sehingga mudah dikenali. Namun ada juga yang menjawab tidak setuju artinya bahwa responden tidak mengenali Toko batik Suryamas hanya dari kantong kemasan plastiknya.

Tabel 4.20 
Kantong kemasan belanja mengingatkan responden pada Toko Batik Suryamas
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	24
	28,9
	5
	120

	Setuju
	28
	33,7
	4
	112

	Ragu-ragu
	19
	22,9
	3
	57

	Tidak setuju
	9
	10,8
	2
	18

	Sangat tidak setuju
	3
	3,6
	1
	3

	Total
	83
	100,0
	
	310


Sumber data kuesioner no.18						Mean: 3,73
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Hasil nilai mean diperoleh 3,73 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa kantong kemasan belanja mengingatkan responden pada Toko Batik Suryamas karena tercantum nama toko sehingga responden akan mudah mengingatnya. Namun ada juga responden yang menjawab tidak setuju artinya bahwa responden tidak mengetahui kantong kemasan belanja apabila hanya dengan melihat kantong kemasan plastiknya saja.

3. Variabel Terikat (Y): Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat
Tabel 4.21 
Responden selalu membeli produk jika responden benar-benar menyukainya
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	17
	20,5
	5
	85

	Setuju
	48
	57,8
	4
	192

	Ragu-ragu
	18
	21,7
	3
	54

	Tidak setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	83
	100,0
	
	331


Sumber data kuesioner no.19						Mean: 3,99
Terlihat jelas perolehan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas, mengenai responden selalu membeli produk jika responden benar-benar menyukainya, diperoleh nilai mean diperoleh 3,99 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa responden membeli produk jika responden benar-benar menyukainya. Responden merasa baju batik yang dilihatnya itu bagus sehingga suka dan kemudian dibelinya. Namun ada juga responden yang memberikan jawaban ragu-ragu artinya bahwa responden membeli baju batik dikarenakan hanya untuk memiliki saja meskipun tidak terlalu butuh banget.








Tabel 4.22 
Ketika sedang berbelanja, responden cenderung memutuskan apa yang ingin dibeli
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	27
	32,5
	5
	135

	Setuju
	44
	53,0
	4
	176

	Ragu-ragu
	12
	14,5
	3
	36

	Tidak setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	83
	100,0
	
	347


Sumber data kuesioner no.20						Mean: 4,18
Sesuai perolehan data penelitian yang tersaji pada tabel di atas, mengenai ketika sedang berbelanja, responden cenderung memutuskan apa yang ingin dibeli, diperoleh nilai mean diperoleh 4,18 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa ketika sedang berbelanja, responden cenderung memutuskan apa yang ingin dibeli. Hal itu berarti responden memiliki keinginan untuk membeli baju batik sesuai dengan selera. Namun ada juga responden yang menjawab ragu-ragu artinya bahwa responden yang masih bingung memutuskan untuk membeli baju batik dikarenakan bajunya yang bagus-bagus dan sesuai keinginan konsumen.











Tabel 4.23 
Responden merasa senang setelah membeli produk yang diinginkan
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	12
	14,5
	5
	60

	Setuju
	58
	69,9
	4
	232

	Ragu-ragu
	13
	15,7
	3
	39

	Tidak setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	83
	100,0
	
	331


Sumber data kuesioner no.21						Mean: 3,99
Dari hasil perolehan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas, mengenai Responden merasa senang setelah membeli produk yang diinginkan, diperoleh nilai mean diperoleh 3,99 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa responden merasa senang setelah membeli baju batik yang diinginkan karena baju batik tersebut sedang diinginkan sekali. Namun ada juga responden yang menjawab ragu-ragu artinya bahwa responden memiliki perasaan biasa saja setelah membeli baju batik dikarenakan baju batiknya memang bagus.







Tabel 4.24 
Responden merasakan senangnya luar biasa ketika membeli sesuatu yang baru
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	17
	20,5
	5
	85

	Setuju
	51
	61,4
	4
	204

	Ragu-ragu
	15
	18,1
	3
	45

	Tidak setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	83
	100,0
	
	334


Sumber data kuesioner no.22						Mean: 4,02
Mengacu perolehan data penelitian yang tersaji pada tabel di atas, mengenai Responden merasakan senangnya luar biasa ketika membeli sesuatu yang baru, diperoleh nilai mean diperoleh 4,02 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa responden merasakan senangnya luar biasa ketika membeli sesuatu yang baru karena baju batik yang dibelinya ini memang terlihat menarik. Namun ada juga responden yang memberikan jawaban ragu-ragu artinya bahwa responden biasa saja ketika membeli baju batik tersebut.









Tabel 4.25 
Kadang kala responden membeli sesuatu untuk membuat diri merasa lebih percaya diri
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	30
	36,1
	5
	150

	Setuju
	40
	48,2
	4
	160

	Ragu-ragu
	13
	15,7
	3
	39

	Tidak setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	83
	100,0
	
	349


Sumber data kuesioner no.23						Mean: 4,20
Terlihat jelas perolehan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas, mengenai kadang kala responden membeli sesuatu untuk membuat diri merasa lebih percaya diri, diperoleh nilai mean diperoleh 4,20 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa kadang kala responden membeli baju batik untuk membuat diri merasa lebih percaya diri dan baju batik yang dibelinya cocok untuk acara formil maupun santai. Namun ada juga yang memberikan jawaban ragu-ragu artinya bahwa responden membeli baju batik untuk menambah percaya diri dan berkesan menarik.







Tabel 4.26 
Berbelanja adalah kegiatan yang responden lakukan untuk menghilangkan stress
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	20
	24,1
	5
	100

	Setuju
	48
	57,8
	4
	192

	Ragu-ragu
	15
	18,1
	3
	45

	Tidak setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	83
	100,0
	
	337


Sumber data kuesioner no.24						Mean: 4,06
Sesuai hasil temuan data penelitian pada tabel di atas, mengenai Berbelanja adalah kegiatan yang responden lakukan untuk menghilangkan stress, diperoleh nilai mean diperoleh 4,06 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa kegiatan yang responden lakukan untuk menghilangkan stress karena responden merasa dengan membeli baju dapat mengurangi stress sebab responden memiliki hobi berbelanja. Dengan begitu maka dapat mengurangi stress. Namun ada juga responden yang memberikan jawaban ragu-ragu artinya bahwa responden berbelanja memang merasa butuh untuk membeli baju meskipun demikian stress dapat berkurang karena responden terhibur dengan baju baru yang menjadi kesukaannya.










Tabel 4.27 
Kadang kala responden tidak menyesal telah membeli baju baru
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	16
	19,3
	5
	80

	Setuju
	58
	69,9
	4
	232

	Ragu-ragu
	9
	10,8
	3
	27

	Tidak setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	83
	100,0
	
	339


Sumber data kuesioner no.25						Mean: 4,08
Berdasarkan temuan data penelitian yang tersaji dalam tabel di atas, mengenai Kadang kala responden tidak menyesal telah membeli baju baru, diperoleh nilai mean diperoleh 4,08 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa kadang kala responden tidak menyesal telah membeli baju baru karena baju yang dibelinya memang disukai dan terlihat menarik. Namun ada juga responden yang memberikan jawaban ragu-ragu artinya bahwa ada responden yang merasa menyesal dan ada juga yang tidak menyesal setelah membeli baju baru. Kemungkinan responden merasa menyesal dikarenakan responden tanpa menyadari membeli kebutuhan tanpa pertimbangan sebelumnya sehingga kebutuhan utamanya belum dibeli.










Tabel 4.28 
Responden merasa senang bercampur sedih setelah membeli sesuatu tanpa pertimbangan
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	23
	27,7
	5
	115

	Setuju
	55
	66,3
	4
	220

	Ragu-ragu
	5
	6,0
	3
	15

	Tidak setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	83
	100,0
	
	350


Sumber data kuesioner no.26						Mean: 4,22
Terlihat jelas perolehan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas, mengenai Responden merasa senang bercampur sedih setelah membeli sesuatu tanpa pertimbangan, diperoleh nilai mean diperoleh 4,22 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 4,20 – 5,00 termasuk kategori sangat setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa responden merasa senang bercampur sedih setelah membeli sesuatu tanpa pertimbangan. Namun ada juga responden yang memberikan jawaban ragu-ragu artinya bahwa responden membeli baju secara spontan dikarenakan memang suka pada baju batik tersebut dan tidak ada perasaan sedih juga.












Tabel 4.29 
Responden termasuk orang yang tidak pernah mempertimbangkan secara mendalam ketika membeli baju
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	21
	25,3
	5
	105

	Setuju
	50
	60,2
	4
	200

	Ragu-ragu
	12
	14,5
	3
	36

	Tidak setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	83
	100,0
	
	341


Sumber data kuesioner no.27						Mean: 4,11
Sesuai perolehan data penelitian yang tersaji pada tabel di atas, mengenai Responden termasuk orang yang tidak pernah mempertimbangkan secara mendalam ketika membeli baju, diperoleh nilai mean diperoleh 4,11 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa responden termasuk orang yang tidak pernah mempertimbangkan secara mendalam ketika membeli baju karena ketika melihat baju yang dipajangnya tersebut menarik bagi dirinya maka responden segera melakukan tindakan pembelian secara spontan. Namun ada juga yang memberikan jawaban ragu-ragu artinya bahwa terkadang responden suka mempertimbangkan jika membeli baju dengan memperhatikan segi kualitas bahan, warna, dan disain baju. Apabila baju batik tersebut sesuai keinginan maka dibelinya.







Tabel 4.30 
Orang di sekitar responden mempengaruhi tindakan pembelian secara spontan
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	17
	20,5
	5
	85

	Setuju
	58
	69,9
	4
	232

	Ragu-ragu
	8
	9,6
	3
	24

	Tidak setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	83
	100,0
	
	341


Sumber data kuesioner no.28						Mean: 4,11
Dari hasil perolehan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas, mengenai orang di sekitar responden mempengaruhi tindakan pembelian secara spontan, diperoleh nilai mean diperoleh 4,11 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa orang di sekitar responden mempengaruhi tindakan pembelian secara spontan karena orang disekitar dapat memperkuat keyakinan konsumen agar segera melakukan tindakan pembelian. Namun ada juga responden yang memberikan jawaban ragu-ragu artinya bahwa orang yang berada disekitar responden tidak terlalu memberikan pengaruh bagi konsumen karena konsumen memiliki pertimbangan tersendiri dalam beli dan orang lain hanya sebagai pemberi saran saja.










Tabel 4.31 
Pajangan produk membuatnya responden terpikat untuk segera memiliki baju batik
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	22
	26,5
	5
	110

	Setuju
	49
	59,0
	4
	196

	Ragu-ragu
	12
	14,5
	3
	36

	Tidak setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	83
	100,0
	
	342


Sumber data kuesioner no.29						Mean: 4,12
Mengacu perolehan data penelitian yang tersaji pada tabel di atas, mengenai Pajangan produk membuatnya responden terpikat untuk segera memiliki baju batik,  diperoleh nilai mean diperoleh 4,11 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa pajangan produk membuatnya responden terpikat untuk segera memiliki baju batik karena baju yang dipajang memang menarik dan memberikan kesan bagus jika dipakai untuk kegiatan formal. Namun ada juga responden yang memberikan jawaban ragu-ragu artinya bahwa baju yang di pajang menurut sebagian responden biasa saja dan tidak terlalu menarik serta tidak terlalu jelek pula karena tergantung selera pembeli dalam menilai baju yang dipajang. 










Tabel 4.32 
Dorongan hati responden mengatakan untuk segera membeli baju batik
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	17
	20,5
	5
	85

	Setuju
	55
	66,3
	4
	220

	Ragu-ragu
	11
	13,3
	3
	33

	Tidak setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	83
	100,0
	
	338


Sumber data kuesioner no.30						Mean: 4,07
Terlihat jelas perolehan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas, mengenai Dorongan hati responden mengatakan untuk segera membeli baju batik, diperoleh nilai mean diperoleh 4,07 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa Dorongan hati responden mengatakan untuk segera membeli baju batik dikarenakan ketika responden memiliki pengetahuan yang memadai mengenai kualitas bahan, dan disain bajunya bagus maka dibelinya. Namun ada juga responden yang memberikan jawaban ragu-ragu artinya bahwa terkadang responden menggunakan pengetahuannya dalam membeli baju dan terkadang didorong oleh keinginan hatinya. Hal ini tergantung mood atau perasaan dari responden itu sendiri ketika ingin berbelanja.








Tabel 4.33 
Responden suka membeli baju meskipun tidak ada dalam daftar belanja
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	19
	22,9
	5
	95

	Setuju
	47
	56,6
	4
	188

	Ragu-ragu
	17
	20,5
	3
	51

	Tidak setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	83
	100,0
	
	334


Sumber data kuesioner no.31						Mean: 4,02
Sesuai hasil temuan data penelitian pada tabel di atas, mengenai Responden suka membeli baju meskipun tidak ada dalam daftar belanja, diperoleh nilai mean diperoleh 4,02 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa responden suka membeli baju meskipun tidak ada dalam daftar belanja karena responden memiliki perasaan yang tiba-tiba suka pada saat melihat baju yang dipajangnya tersebut terlihat menarik dan bagus. Namun masih ada yang menjawab ragu-ragu artinya bahwa responden suka membeli baju memang dikarenakan ada niat untuk membelinya meskipun tidak tertulis dalam daftar belanja. Akan tetapi ada juga responden yang menyatakan membeli baju secara spontan saja tanpa perencanaan dikarenakan melihat baju tersebut bagus dan menarik.








Tabel 4.34 
Ketika responden melihat baju, responden langsung berpikir bahwa responden membutuhkannya meskipun responden pergi belanja untuk membeli produk lain
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	23
	27,7
	5
	115

	Setuju
	40
	48,2
	4
	160

	Ragu-ragu
	16
	19,3
	3
	48

	Tidak setuju
	4
	4,8
	2
	8

	Sangat tidak setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	83
	100,0
	
	331


Sumber data kuesioner no.32						Mean: 3,99
Berdasarkan temuan data penelitian yang tersaji dalam tabel di atas, mengenai Ketika responden melihat baju, responden langsung berpikir bahwa responden membutuhkannya meskipun responden pergi belanja untuk membeli produk lain, diperoleh nilai mean diperoleh 3,99 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa ketika responden melihat baju, responden langsung berpikir bahwa responden membutuhkannya meskipun responden pergi belanja untuk membeli produk lain. Namun ada juga responden yang memberikan jawaban ragu-ragu artinya bahwa responden merasa butuh dan tidak juga butuh namun dikarenakan baju batik tersebut terlihat menarik maka dibelinya.









Tabel 4.35 
Responden suka membeli baju batik secara tiba-tiba meskipun awalnya tidak niat
n = 83
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat setuju
	26
	31,3
	5
	130

	Setuju
	42
	50,6
	4
	168

	Ragu-ragu
	15
	18,1
	3
	45

	Tidak setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	83
	100,0
	
	343


Sumber data kuesioner no.33						Mean: 4,13
Terlihat jelas perolehan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas, mengenai Responden suka membeli baju batik secara tiba-tiba meskipun awalnya tidak niat, diperoleh nilai mean diperoleh 4,13 yang berdasarkan jarak interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju. Dari hasil data penelitian di atas, terlihat jawaban responden yang menyatakan setuju artinya bahwa responden suka membeli baju batik secara tiba-tiba meskipun awalnya tidak niat. Namun ada pula responden yang memberikan jawaban ragu-ragu artinya bahwa responden jarang membeli baju batik secara tiba-tiba karena terkadang perlu perencanaan untuk membeli baju batik dan disesuaikan dengan kebutuhan.
4.4 Hasil Rekapitulasi Nilai Mean
1. Untuk mengetahui Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’
Tabel 4.36
Hasil Rekapitulasi Nilai Mean Variabel Bebas
	No
	Pernyataan
	Mean

	1
	Tabel 4.6 Baju yang dipajang pada media pajangan khusus yang 
berdiri(floor stand) menarik perhatian responden
	4,10

	2
	Tabel 4.7 Responden suka dengan baju yang dipajang pada media 
pajangan khusus yang berdiri(floor stand)
	4,18

	3
	Tabel 4.8 Bentuk penataan barang ‘baju-baju’ di dalam kotak (box) 
almari terlihat rapi
	4,06

	4
	Tabel 4.9 Responden suka dengan penataan baju-baju di kotak almari
	4,01

	5
	Tabel 4.10 Media pajangan khusus (special display) tempat baju-baju 
keluaran terbaru menarik perhatian responden
	4,10

	6
	Tabel 4.11 Baju yang dipajang pada media pajangan khusus (special 
display)tersusun rapi
	4,17

	7
	Tabel 4.12 Media katalog yang menampilkan baju batik terlihat bagus
	4,08

	8
	Tabel 4.13 Label harga (price card) yang dipasang pada baju terlihat jelas
	4,17

	9
	Tabel 4.14 Label harga (price card) pada baju terjangkau
	4,24

	10
	Tabel 4.15 Sign Board (Papan promosi diskon) yang diletakan di 
depan toko terlihat menarik perhatian
	4,07

	11
	Tabel 4.16 Media stiker informasi (kartu nama Toko) Suryamas 
memberikan informasi yang jelas
	4,20

	12
	Tabel 4.17 Kartu nama Toko mengingatkan responden pada Toko 
Batik Suryamas
	3,93

	13
	Tabel 4.18 Adanya alunan musik di dalam toko membuat responden 
senang berlama-lama di dalam toko
	3,70

	14
	Tabel 4.19 Responden menyadari Toko Suryamas dari bentuk 
kantong kemasan belanjaan
	3,61

	15
	Tabel 4.20 Kantong kemasan belanja mengingatkan responden 
pada Toko Batik Suryamas
	3,73

	
	Jumlah Mean
	60,36

	
	Jumlah Item Pernyataan
	15

	
	Total Mean
	4,02


[image: ]
Berdasarkan hasil temuan data penelitian pada tabel rekapitulasi nilai mean variabel bebas di atas, maka dapat dikatakan penilaian responden pada Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’dengan total mean sebesar 4,02 yang mengacu pada interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju atau dengan perkataan lain Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ menarik perhatian pengunjung sehingga responden menjadi tertarik untuk melihat-lihat baju yang di pajang. Hal ini berarti point of purchase yang digunakan oleh Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ dapat dikatakan efektif dikarenakan pengunjung yang datang berbelanja di pasar Tanah Abang jadi memperhatikan baju-baju yang dijual oleh toko batik tersebut. Responden memperhatikan baju yang dipajang pada media floor stand yang diletakan di depan toko dan hal ini membuat responden memperhatikan dan tertarik dengan baju tersebut. Selanjutnya, ketika mata responden mengarah pada susunan baju yang terlihat di kotak-kotak (box) almari terlihat bahwa baju-baju tersusun dengan rapi dan mudah dijangkau sehingga membuat responden senang karena responden dapat mengambil baju yang berada di dalam kotak untuk dilihat dan dicoba.
2. Untuk mengetahui Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat
Tabel 4.37
Hasil Rekapitulasi Nilai Mean Variabel Terikat
	No
	Pernyataan
	Mean

	1
	Tabel 4.21 Responden selalu membeli produk jika responden 
benar-benar menyukainya
	3,99

	2
	Tabel 4.22 Ketika sedang berbelanja, responden cenderung 
memutuskan apa yang ingin dibeli
	4,18

	3
	Tabel 4.23 Responden merasa senang setelah membeli produk 
yang diinginkan
	3,99

	4
	Tabel 4.24 Responden merasakan senangnya luar biasa ketika 
membeli sesuatu yang baru
	4,02

	5
	Tabel 4.25 Kadang kala responden membeli sesuatu untuk 
membuat diri merasa lebih percaya diri
	4,20

	6
	Tabel 4.26 Berbelanja adalah kegiatan yang responden lakukan 
untuk menghilangkan stress
	4,06

	7
	Tabel 4.27 Kadang kala responden tidak menyesal telah membeli 
baju baru
	4,08

	8
	Tabel 4.28 Responden merasa senang bercampur sedih setelah 
membeli sesuatu tanpa pertimbangan
	4,22

	9
	Tabel 4.29 Responden termasuk orang yang tidak pernah 
mempertimbangkan secara mendalam ketika membeli baju
	4,11

	10
	Tabel 4.30 Orang di sekitar responden mempengaruhi tindakan 
pembelian secara spontan
	4,11

	11
	Tabel 4.31 Pajangan produk membuatnya responden terpikat 
untuk segera memiliki baju batik
	4,12

	12
	Tabel 4.32 Dorongan hati responden mengatakan untuk segera membeli baju batik
	4,07

	13
	Tabel 4.33 Responden suka membeli baju meskipun tidak ada 
dalam daftar belanja
	4,02

	14
	Tabel 4.34 Ketika responden melihat baju, responden langsung 
berpikir bahwa responden membutuhkannya meskipun 
responden pergi belanja untuk membeli produk lain
	3,99

	15
	Tabel 4.35 Responden suka membeli baju batik secara tiba-tiba 
meskipun awalnya tidak niat
	4,13

	
	Jumlah Mean
	61,30

	
	Jumlah Item Pernyataan
	15

	
	Total Mean
	4,09
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Berdasarkan hasil temuan data penelitian pada tabel rekapitulasi nilai mean variabel terikat di atas, maka dapat dikatakan keputusan pembelian impulsif konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat diperoleh total mean sebesar 4,09 yang mengacu pada interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju atau dengan perkataan lain responden melakukan tindakan keputusan pembelian impulsif di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat.
4.5 Pengujian Hipotesis
Setelah penulis memberikan uraian deskriptik statistik pada distribusi frekuensi tabel tunggal dan penghitungan nilai mean, maka selanjutnya melakukan pengujian hipotesis dengan menggunakan rumus regresi linear sederhana, seperti yang terlihat di bawah ini:




1. Model Summary (Koefisien Determinasi/KD)
Tabel 4.38
[image: ]
Analisis Data:
a. Dari tabel model summary di atas, dapat diketahui hasil nilai korelasi (hubungan) antara Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ dengan Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat  yang terlihat dalam kolom R yakni sebesar 0,624 termasuk kategori hubungan yang kuat karena berada pada jarak antara 0,60 – 0,799.
b. Kemudian, besarnya persentase pengaruh Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ terhadap Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat diperoleh nilai r square 0,389 setelah dikonversi menjadi persentase 38,9% dan sisanya 100% - 38,9% = 61,1% ditentukan oleh faktor lain yang tidak penulis teliti yakni iklan melalui WOM (word of mouth), blackberry, media sosial seperti facebook, twitter, dan brosur.
c. Ternyata besarnya persentase pengaruh Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ terhadap Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat diperoleh 38,9% yang berdasarkan pedoman model summary berada pada jarak antara 25 – 50 persen termasuk kategori cukup baik.
2. Uji Parsial atau Uji Signifikan (Uji t)
Uji t test ini dipergunakan untuk mengetahui apakah ada pengaruh yang signifikans antara variabel bebas terhadap variabel terikat. Uji t test ini digunakan untuk menjawab hipotesis statistik:
Tabel 4.39
[image: ]Pengambilan Keputusan:
· H0 hasil t hitung, (Sig > 0,05): Tidak Terdapat Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ terhadap Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat
· Ha hasil t hitung, (Sig < 0,05): Terdapat Pengaruh Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ terhadap Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat.
Analisis :
Berdasarkan tabel Coefficients di atas, maka untuk mengetahui hipotesis statistik penelitiannya dapat dilihat pada uji t (uji signifikan) yakni diperoleh nilai uji t hitung = 7,179 dengan nilai sig. (0,000), karena nilai sig. (0,000) < 0,05 (5%) maka hipotesis statistik (Ha) diterima yang menyatakan Terdapat Pengaruh signifikan antara Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ terhadap Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat.
3. Coefficients Beta
Berdasarkan hasil data penelitian pada tabel cofficients di atas, maka diperoleh angka standardized coefficient (beta) sebesar 0,624. Dengan demikian, besarnya pengaruh Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ terhadap Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat adalah 0,624 yang berdasarkan interpretasi pedoman coefficient correlation berada jarak interval antara 0,60 – 0,799 termasuk kategori pengaruh kuat.
4. Persamaan Regresi Linear Sederhana
Selanjutnya dari tabel coefficient di atas, dapat dibuat persamaan regresi linear sederhana sebagai berikut:
Pada kolom unstandardized coefficients dipergunakan untuk membuat persamaan regresi linear sederhana. Rumus persamaan regresi linear sederhana:
Ỳ=a+bx.
Jadi, persamaan regresi linear yang dapat digunakan untuk memprediksi Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat berdasarkan Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ adalah Ỳ = 31,665 + 0,491 (X). Dari persamaan regresi linear sederhana dapat dijelaskan bahwa Konstanta sebesar 31,665 menyatakan bahwa jika tidak ada Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’, maka hasil Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat adalah 31,665. Lalu, besarnya koefisien regresi adalah 0,491 menyatakan bahwa setiap penambahan 1 point pada variabel bebas “Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ akan meningkatkan Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat sebesar 0,491.
4.6 Pembahasan
Berdasarkan hasil temuan data penelitian pada rekapitulasi nilai mean dan pengujian hipotesis maka dapat diberikan pembahasan penelitian ini sebagai berikut:
1. [bookmark: _GoBack]Hasil penelitian Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ diperoleh total mean sebesar 4,02 yang termasuk kategori setuju atau dengan perkataan lain Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ menarik perhatian pengunjung sehingga responden menjadi tertarik untuk melihat-lihat baju yang di pajang. Temuan penelitian ini sejalan dengan teori ATR yakni pengunjung pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat akan memperhatikan iklan tersebut. Setelah diproses oleh organisme-nya, maka pengunjung merasa tertarik pada produk yang diiklankannya melalui point of purchase dan akan segera mencoba untuk melihat-lihat lebih dekat lagi dan memperkuat keyakinannya untuk melakukan pembelian.
Penggunaan point of purchase memberikan efek yang baik dalam menarik perhatian responden untuk datang ke toko. Point of purchase  yang dimaksud dalam dalam penelitian ini meliputi display, signage, dan in store media. Seperti iklan display dimana tempat baju-baju dipajang pada media pajangan khusus yang berdiri (floor stand) menimbulkan daya perhatian bagi pengunjung pasar. Hal ini dikarenakan media iklan ini mudah terlihat dan terletak strategis di depan toko sehingga pengunjung pasti memperhatikannya. Kemudian, media iklan display lainnya yang menarik perhatian pengunjung toko yakni kotak (box) untuk menempatkan baju-baju yang tersusun dengan rapi membuat responden memperhatikan kotak (box) baju tersebut. Selanjutnya, juga tersedia media pajangan khusus (special display) tempat baju-baju keluaran terbaru di pajang membuat daya tarik pengunjung untuk memperhatikan koleksi baju-baju batik. Responden menjadi suka pada iklan media pajangan khusus (special display) karena baju menjadi mudah terlihat dengan jelas dan terlihat menarik. Selanjutnya, media iklan signage seperti katalog baju batik yakni memudahkan responden dalam memilih tipe-tipe baju batik yang sesuai keinginannya karena tersedia beragam jenis baju batik, mulai dari motif/corak disain, warna, dan tampilan disain baju. Selanjutnya yang termasuk ke dalam media signage yakni label harga (price card) karena biasanya pengunjung juga memperhatikan label dari harga baju tersebut. Label harga yang terlihat jelas dan harga baju yang terjangkau membuat konsumen tertarik untuk membelinya. Lalu, media signage lainnya seperti sign board (papan promosi diskon) yang diletakan di depan toko sehingga terlihat dengan jelas oleh pengunjung dan menimbulkan daya tarik untuk melihat-lihat baju yang sedang diskon. Media stiker informasi (kartu nama Toko) juga merupakan bagian dari media signage karena memberikan informasi yang jelas mengenai keberadaan toko. Dan media point of purchase yang terakhir adalah in store media seperti alunan musik di dalam toko membuat responden senang berlama-lama karena lagunya enak dan kesukaan pengunjung dan kantong kemasan juga merupakan bagian dari in store media yang dapat membangkitkan kesadaran responden pada toko batik.
2. Hasil penelitian keputusan pembelian impulsif konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat diperoleh total mean sebesar 4,09 termasuk kategori setuju atau dengan perkataan lain responden melakukan tindakan keputusan pembelian impulsif di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat. Sesuai penjelasan teori pembelian impulsif yakni pembelian yang dilakukan tanpa direncanakan terlebih dahulu yang disertai oleh adanya keinginan mendesak untuk membeli produk tertentu.
Berdasarkan hasil temuan penelitian menunjukkan bahwa responden melakukan tindakan pembelian impulsif (spontan) pada produk baju batik. Hal ini terlihat dari sikap afeksi responden dimana responden selalu membeli produk baju jika memang benar-benar menyukainya. Baju batik yang dilihat responden memberikan daya tarik tersendiri sehingga responden langsung suka diawal pertama kali melihatnya. Responden merasa senang setelah membeli produk yang diinginkan karena baju yang diinginkannya telah didapat. Responden menjadi merasa lebih percaya diri setelah membeli baju yang diinginkannya tersebut. Berbelanja bagi sebagian responden juga dapat menghilangkan stress karena ketika responden membeli sesuatu barang yang disuka maka perasaannya langsung tertuju pada barang baju yang dibelinya dan stressnya menjadi lupa. Responden tidak merasakan menyesal ketika membeli baju secara impulsif (tiba-tiba) karena baju yang dibelinya tersebut memang disukainya. Setelah responden memiliki perasaan yang begitu tiba-tiba (sikap afektif) maka selanjutnya diikuti dengan munculnya sikap kognitif. Tingkat pengetahuan (kognitif) seseorang kurang bergerak cepat pada saat melihat produk yang dinilainya menarik dan bagus. Seorang konsumen kurang mempergunakan kognitifnya (pengetahuannya) secara mendalam pada saat melihat produk yang menurut perasaan hatinya sangat bagus dan menarik. Sehingga dari hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa responden kurang mempertimbakan atau menggunakan akal pikirannya secara mendalam saat membeli baju. Karena yang terlintas dipikiran responden pada saat itu yakni baju terlihat bagus dan menarik sehingga begitu perasaan suka yang muncul sangat kuat maka responden melakukan tindakan pembelian secara impulsif (spontan). Terkadang faktor lingkungan disekitar seperti teman atau sales counter penjual baju ikut mempengaruhi perasaan konsumen menjadi terdorong melakukan tindakan pembelian impulsif. Konsumen yang kurang memiliki pendirian kuat akan cepat terpengaruh oleh sales counter untuk segera membeli. Responden terkadang membeli baju batik tanpa niat dan tidak memiliki daftar belanja untuk membelinya. Namun karena pengaruh point of purchase yang begitu terlihat jelas dari pandangan mata dan terlihat menarik maka responden langsung tertuju pada produk baju batik dan segera melakukan tindakan keputusan pembelian impulsif.
3. Hasil penelitian pengaruh Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ terhadap Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat adalah 0,624 termasuk kategori pengaruh kuat. Artinya bahwa setelah responden melihat point of purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ yang meliputi media display (seperti pajangan khusus yang berdiri (floor stand), box), media signage (seperti media katalog, label harga (price card), sign board (papan promosi diskon), dan media kartu nama Toko) memberikan pengaruh yang signifikan dan kuat dikarenakan point of purchase terlihat persuasif dan menarik sehingga perasaan emosional responden muncul begitu kuat untuk melakukan tindakan keputusan pembelian impulsif.








BAB V
PENUTUP

5.1 Simpulan
Berdasarkan hasil penghitungan nilai mean pada frekuensi tabel tunggal, dan pengujian hipotesis, maka dapat diberikan simpulan penelitian sebagai berikut:
1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa penilaian responden pada Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ diperoleh total mean 4,02 yang mengacu pada interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju atau dengan perkataan lain Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ yang meliputi media display berupa pajangan khusus yang berdiri (floor stand), Signage berupa media katalog, label harga, Sign Board, kartu nama, dan media In Store Media seperti alunan musik dan kantong kemasan menarik perhatian pengunjung sehingga responden menjadi tertarik untuk melihat-lihat baju yang di pajang.
2. Hasil penelitian mengenai keputusan pembelian impulsif konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat diperoleh total mean sebesar 4,09 yang mengacu pada interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju atau dengan perkataan lain responden melakukan tindakan keputusan pembelian impulsif di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat. Artinya bahwa responden suka melakukan tindakan pembelian secara impulsif dikarenakan menyukai baju, senang setelah membeli baju yang diinginkan, dan tidak merasa menyesal membeli baju secara impulsif.
3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ terhadap Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat dengan kategori pengaruhnya kuat dan signifikan. Artinya bahwa Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ berhasil dalam menarik perhatian konsumen untuk datang ke toko sehingga berdampak pada tindakan keputusan pembelian impulsif. Besarnya persentase pengaruh Point of Purchase di Toko Batik Pekalongan ‘Suryamas’ terhadap Keputusan Pembelian Impulsif Konsumen di Pasar Tanah Abang, Jakarta Pusat adalah 38,9% dan sisanya 61,1% ditentukan oleh faktor lain yang tidak penulis teliti yakni iklan melalui WOM (word of mouth), blackberry, media sosial seperti facebook, twitter, dan brosur.
5.2 Saran 
Sesuai penghitungan nilai mean pada setiap distribusi frekuensi tabel tunggal, maka penulis menyarankan sebagai berikut:
1. Berdasarkan tabel 4.17, Sebaiknya responden membuat kartu nama semenarik mungkin dengan mencantumkan alamat secara lengkap dan memberikannya kepada konsumen agar konsumen cepat mengingat toko batik suryamas.
2. Sesuai temuan data penelitian pada tabel 4.18, Sebaiknya alunan musik yang diputarkan merupakan judul lagu yang terbaru atau sesuai selera konsumen agar konsumen merasa senang menikmati alunan musik sebagai penghibur di dalam toko.
3. Berdasarkan temuan data penelitian pada tabel 4.19, Sebaiknya pemilik Toko Batik Suryamas mendisain kantong kemasan belanja semenarik mungkin agar terlihat lebih berbeda dengan kantong kemasan plastik pada umumnya sehingga konsumen langsung menyadari keberadaan toko batik Suryamas.
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