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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis Impulse buying 
produk kesehatan, kecantikan dan perawatan pribadi konsumen toko 
retailkeshatan dan kecantikan. Penelitian ini menggunakan pendekatan 
kuantitatif asosiatif. Pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan dengan 
cara menyebar kuesioner secara online dan offline kepada konsumen yang 
pernah melakukan pembelian impulsif terhadap produk kesehatan, 
kecantikan dan perawatan pribadi toko retail kecantikan. Kuesioner diolah 
menggunakan alat analisis Microsoft MS. Excel dan SPSS. Sebanyak 105 
responden terlibat dalam penelitian ini. Hasil peneltian ini menemukan fakta 
bahwa kualitas layanan terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
impulse buying, promosi penjualan terbukti berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap impulse buying dan atmosfer toko terbukti berpengaruh positif dan 
signifikan impulse buying. 
Kata Kunci: kualitas layanan, promosi penjualan, atmosfer toko, impulse 
buying, produk kesehatan 
 

Abstract 
This study aims to determine and analyze Impulse buying of health, beauty 
and personal care products for consumers of health and beauty retail stores. 
This research uses an associative quantitative approach. Data collection in this 
study was carried out by distributing questionnaires online and offline to 
consumers who have made impulse purchases of health, beauty and personal 
care products at beauty retail stores. The questionnaire was processed using 
Microsoft MS analysis tools. Excel and SPSS. A total of 105 respondents were 
involved in this study. The results of this study found that service quality has a 
positive and significant effect on impulse buying, sales promotion has a 
positive and significant effect on impulse buying and store atmosphere has a 
positive and significant effect on impulse buying. 
Keywords: service quality, sales promotion, store atmosphere, impulse 
buying, health products) 
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1. Pendahuluan 
Pembelian impulsif merupakan pembelian barang yang tidak direncanakan oleh konsumen sebelum 

memasuki toko (Nooshabadi, 2012). Menurut Prakash & Sharma (2016) pembelian impulsif adalah perilaku 
pembelian yang tidak direncanakan dan tidak disengaja. Pemilik toko dan peritel cenderung mengambil 
keuntungan dari pelanggan yang mendapatkan barang dengan membeli tanpa perencanaan sebelumnya, karena 
mereka melihat barang tersebut menarik untuk diambil dan dibayar atau didapatkan. Hal tersebut dilakukan 
karena peritel menyadari bahwa karakter pembelian impulsif yang dilakukan oleh konsumen, sehingga mereka 
memajang barang-barang yang dapat dengan mudah untuk menarik para konsumen untuk melakukan pembelian 
tanpa adanya perencanaan sebelumnya. Salah satu contoh barang yang dibeli tampa perencanaan adalah 
kosmetik yang digunakan sebagian besar wanita (Nooshabadi, 2012). Barang-barang tersebut dipajang dengan 
jelas di kasir pusat perbelanjaan dan ditata dengan menarik sehingga menarik perhatian wanita untuk 
membelinya secara impulsif. Kumar et al. (2020) menambahkan bahwa faktor psikologis memiliki implikasi yang 
kuat dalam keputusan pembelian, karena kita dengan mudah menemukan orang-orang yang, setelah membeli 
produk/layanan, bertanya-tanya tentang alasan mengapa mereka melakukannya. 
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Weinberg & Gottwald (1982) menguraikan bahwa pembelian impulsif dalam tiga dimensi antara lain 
adalah pertama sifat pembelian impulsif adalah kuat dan memaksa; kedua pembelian impulsif merupakan 
pengalaman yang cepat, lebih spontan dan sebagian besar bersifat refleksif daripada berhati-hati dan ketiga 
pembelian impulsif lebih bersifat emosional daripada rasional di mana konsumen hanya memiliki sedikit kendali 
atas perilakunya (komponen kognitif). Hausman (2000) menyatakan bahwa pembelian impulsif merupakan 
sumber pendapatan penting bagi para peritel dimana sekitar 30% hingga 40% sumber pendapatan bersumber 
dari aktifitas pembelian impulsif konsumen. Karena pembelian impulsif dianggap memberikan keuntungan bagi 
perusahaan, pemasar sering kali ingin mendorong terjadinya pembelian impulsif maka perusahaan 
menggunakan variabel-variabel bauran pemasaran yang berada dalam kendali mereka, seperti produk, harga, 
tempat, dan promosi (Bandyopadhyay et al., 2021). Koski (2004) menyatakan bahwa pembelian impulsif 
dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti aksesibilitas toko yang mudah, pilihan barang yang lebih variatif dan 
kegiatan promosi.  

Menurut Dittmar seperti disitasi Prakash & Sharma (2016) menyatakan bahwa dalam studinya terdapat 
enam faktor yang mempengaruhi pembelian impulsif. Faktor pertama adalah biaya. Semakin rendah biaya, 
semakin besar kemungkinan untuk membeli secara impulsif untuk barang konsumsi dan barang yang tidak tahan 
lama. Faktor kedua yang mempengaruhi pembelian impulsif adalah distribusi massal. Dengan aksesibilitas yang 
mudah dan peningkatan distribusi massal, pembelian impulsif meningkat. Faktor ketiga yang mempengaruhi 
pembelian impulsif adalah kegiatan propaganda; dengan semakin banyak propaganda, motif pembelian impulsif 
meningkat. Faktor keempat yang mempengaruhi pembelian impulsif adalah lingkungan toko. Lokasi, dekorasi, 
tata letak, cahaya mempengaruhi pembelian impulsif. Faktor kelima yang mempengaruhi pembelian tersebut 
adalah pendapatan dan status ekonomi. Pendapatan yang lebih tinggi dan status ekonomi yang lebih baik 
mengurangi risiko pembelian impulsif, sehingga meningkatkan kecenderungan pembelian impulsif. Vohs & Faber 
(2007) mengemukakan bahwa kemudahan pemeriksaan fisik dan kedekatan dengan barang, dapat menyentuh 
barang atau menguji sampel gratis juga menstimulasi input sensorik menjadi salah satu faktor terjadinya 
pembelian impuls. Rodrigues et al. (2021) menyatakan menyatakan bahwa penyebab perilaku impulsif dipicu 
oleh kekuatan yang tak tertahankan untuk membeli dan ketidakmampuan untuk mengevaluasi konsekuensinya. 

Dalam bisnis ritel, staf penjualan sering kali menjadi pihak penting yang melakukan komunikasi dengan 
pelanggan. Lebih penting lagi, mereka merupakan bagian dari titik sentuh terakhir yang ditemui atau 
berhubungan secara langsung dengan konsumen sebelum melakukan pembelian. Menurut  Pornpitakpan & Han 
(2013) perilaku mereka menjadi salah satu faktor yang menentukan apakah konsumen tertarik untuk membeli 
barang atau sebaliknya menjauh dan tidak jadi melakukan pembelian. Istilah yang lebih luas ‘kualitas layanan 
ritel’ didefinisikan sebagai evaluasi konsumen terhadap keseluruhan keunggulan atau superioritas layanan dari 
toko ritel (Parasuraman et al., 1988) dan dikonseptualisasikan dalam lima dimensi: aspek fisik, keandalan, 
interaksi pribadi, pemecahan masalah, dan kebijakan (Dabholkar et al., 1996).  Beberapa penelitian terdahulu 
membuktikan bahwa kualitas layanan berkontribusi terhadap pembelian impulse seperti (Diany et al., 2025), 
(Wahyuddin, 2022) dan (Pornpitakpan & Han, 2013) dan (Gunawan & Harjanti, 2023).   

Menurut Mackay (2004) promosi penjualan adalah aktivitas pemasaran yang diarahkan kepada 
konsumen atau bisnis yang meningkatkan daya tarik produk dengan menawarkan insentif tambahan untuk 
membeli atau berpartisipasi. Dalam istilah yang paling sederhana, promosi penjualan adalah tentang bagaimana 
‘menambah nilai’ dan ‘mendorong tindakan’ untuk mencapai tujuan pemasaran yang telah ditetapkan oleh 
perusahaan. Promosi penjualan digambarkan sebagai “kumpulan alat insentif, sebagian besar berjangka pendek, 
yang dirancang untuk merangsang pembelian produk atau layanan tertentu yang lebih cepat atau lebih besar 
oleh konsumen atau perdagangan” (Kotler & Keller, 2016).  Sebagai unsur utama dalam kampanye pemasaran, 
promosi penjualan mewujudkan insentif terhadap perilaku pembelian konsumen (Mandolfo et al., 2022). Peritel 
sering menggunakan promosi penjualan untuk memicu tindakan segera dan menghasilkan penjualan jangka 
pendek (Blattberg & Neslin, 1993), (Santini et al., 2016) dan (Chaharsoughi & Yasory, 2012). 

Disamping itu promosi penjualan yang dilakukan oleh penjual dapat mempengaruhi perilaku impulse 
buying (Kempa et al., 2020). Menurut Amanah & Pelawi (2015) promosi penjualan yang menarik dan dilakukan 
oleh penjual dapat memicu prilaku impulse buying konsumen. Misalnya, promosi bundling yang menawarkan 
potongan harga atau menawarkan potongan harga barang gratis untuk pembelian berikutnya. Jenis promosi ini 
efektif untuk merangsang konsumen untuk melakukan impulse buying, terutama bagi konsumen yang gemar 
berbelanja (Kempa et al., 2020). Kotler & Armstrong (2017)  mendefinisikan  promosi penjualan (sales promotion) 
yaitu suatu alat insentif dalam jangka pendek yang dirancang oleh perusahaan dengan sedemikian rupa untuk 
mendorong konsumen dalam membeli produk dalam jumlah lebih banyak. Beberapa penelitian terdahulu 
membuktikan bahwa promosi penjualan berkontribusi positif terhadap pembelian impulsif (Akram et al., 2018), 
(Wijaya & Setyawan, 2020), (Fachruroji & Padmalia, 2023) dan (Ningrum & Widanti, 2023). 

Underwood et al., (2001), menyebutkan bahwa lingkungan toko & penampilan fisik berpengaruh pada 
keputusan konsumen untuk memilih toko. Sedangkan Mihić & Kursan, (2010) membahas lebih jauh bahwa 
bagaimana konsumen dirangsang oleh lingkungan toko sehingga mengarah pada pembelian yang tidak 
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direncanakan. Mihić & Kursan, (2010) membahas cukup banyak kutipan yang berdekatan secara fisik atau faktor-
faktor yang mempengaruhi lingkungan belanja seperti desain interior serba guna, nuansa, efek pencahayaan, 
aroma, musik, barang konsumsi dan barang dagangan di dalam toko, tampilan barang manufaktur, promosi 
penjualan, rangsangan di dalam toko, tampilan produk dan lain-lain. Atmosfer toko secara umum dapat disebut 
sebagai semua elemen fisik dan non-fisik dari toko yang dapat mempengaruhi perilaku pembeli terhadap peritel 
(Hoffman & Turley, 2002). Secara lebih komprehensif Turley & Milliman, (2000), menguraikan bahwa atmosfer 
toko dikenali dalam lima kategori besar, yaitu variabel eksternal, variabel interior umum, variabel tata letak dan 
desain, variabel tempat pembelian dan dekorasi, dan variabel manusia. Beberapa penelitian terdahulu 
membuktikan bahwa atmosfer toko berkontribusi terahadap pembelian impulse seperti (Yunus, 2021), (Akram 
et al., 2016), (Febrianty & Yasa, 2020), dan (Gooneratne and Wimalasiri, 2021).   

Pembelian impulsif telah dianggap sebagai strategi yang signifikan bagi perusaahan untuk meningkatkan 
penjualan dan profitabilitas mereka. Perusahaan menghabiskan sebagian besar anggaran pemasaran mereka 
untuk promosi penjualan (Heerde & Neslin, 2017). Hal ini menjadi menarik untuk dikaji apakah strategi yang 
diterapkan perusahaan untuk memicu pembelian impulsif masih efektif. Oleh karena itu sangat penting untuk 
memahami faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku ini di toko kecantikan offline. Peneliti telah 
mengidentifikasi beberapa faktor kunci, termasuk kualitas layanan, promosi penjualan, dan atmosfer toko. 
Dengan demikian, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor utama yang mempengaruhi 
pembelian impulsif pada toko ritel kesehatan dan kecantikan. Dengan demikian, maka fokus penelitian ini 
mendalami pengaruh kualitas layanan, promosi penjualan, dan atmosfer toko terhadap pembelian impuls ritel 
yaitu pada Toko Retail Kesehatan dan Kecantikan Guardian. Toko Retail Guardian merupakan toko penyedia 
produk kesehatan dan kecantikan yang cukup dikenal dan diingat oleh masyarakat modern Indonesia khususnya 
para wanita. Secara khusus penelitian ini dilakukan pada Guardian Health & Beauty Store di Mall Kelapa Gading. 

 

2. Metode 
Pendekatan analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah studi eksplanatori. Data yang diolah 

untuk pengjujian hipotesis merupakan data hasil survey. Pengujian hipotesis dilakukan untuk yang 
menggambarkan hubungan antara beberapa variabel. Survei dilakukan dengan mengambil data dari beberapa 
sampel dari populasi. Populasi penelitian ini adalah pelanggan Toko Retail kesehatan dan Kecantikan Guardian 
yang melakukan pembelian impulsif. Variabel independen seperti kualitas layanan, atmosfer toko dan promosi 
penjualan, dieksplorasi dalam analisis ini, sedangkan variabel prediktor, pembelian impulsif, dieksplorasi dalam 
penelitian ini dangan impulse buying sebagai variabel prediktornya. Model penelitian ini dapat dilihat pada 
Gambar 1. 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Gambar 1. Model penelitian 
 
Intrumen yang digunakan untuk melakukan analisa data dalam peneltian ini adalah SPSS dan Microsoft 

Excell. Instrumen uji validitas dan reliabilitas dalam penelitian ini digunakan untuk menguji kevalidan dan 
keandalan data. Analisis regresi data sebelumnya dilakukan dengan uji asumsi klasik (Uji Normalitas, Uji 
Multikolinearitas, dan Uji Heterokedastisitas). Jumlah populasi dalam penelitian ini tidak dapat diperkirakan 
dengan pasti, maka ukuran sampel dihitung dengan menggunakan metode Lemeshow. Hasil perhitungan metode 
Lemeshow, memutuskan sebanyak 96 responden yang diteliti. Namun, untuk mempermudah proses penelitian, 
jumlah yang diambil dibulatkan menjadi 105 responden. Teknik yang digunakan untuk menentukan sampel 
adalah purposive sampling. Sedangkan untuk menganalisis hasilnya digunakan analisis Korelasional (Regresi 
Berganda). 

 

3. Hasil dan Pembahasan 

Kualitas Layanan 
 

Promosi Penjualan 
 

Atmosfer  
 

Impulse Buying 
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Karakteristik Responden 
 Karakteristik Responden dalam penelitian ini terdiri dari jenis kelamin, usia, pekerjaan dan pengeluaran 
perbulan secara lebih rinci dapat dilihat pada Tabel 1. 
 

Tabel 1. Karakteristik Responden 

Ketarangan Jumlah Persentase 

Jenis kelamin   
Perempuan 105 100 

Usia   
17-25 Tahun 85 81 
26-35 Tahun 17 16,2 
36-45 Tahun 2 1,9 
>45 Tahun 1 1 

Pekerjaan   
Pelajar/Mahasiswa 73 69,5 
Pegawai swasta 18 17,1 
Pegawai negeri 7 6,7 
Lainnya 7 6,7 

Pengeluaran Per-Bulan   

< Rp. 1.000.000 70 66,7 
Rp. 1.000.000 – Rp. 3.000.000 15 14,3 
Rp. 3.000.000 – Rp. 5.000.000 16 15,2 
> Rp. 5.000.000 4 3,8 

Sumber: Data diolah 2025 
 
Uji Validitas dan Reliabilitas 

Berdasarkan hasil uji validitas seluruh indikator, memiliki nilai r hitung lebih besar dari 0,30 dan dapat 
disimpulkan bahwa seluruh indikator dinyatakan valid. Sedangkan hasil uji reliabilitas, ditemukan bahwa seluruh 
variabel memiliki nilai cronbach’s alpha yang lebih besar dari 0,60 sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh 
variabel disimpulkan reliabel. 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel Indikator R hitung Cronbach’s Alpha 

Impulse Buying (Y) 

IB 1 0,75 

0,89 
IB 2 0,81 

IB 3 0,79 

IB 4 0,76 

Kualitas Layanan (X1) 

KL 1 0,61 

0,82 

KL 2 0,59 

KL 3 0,6 

KL 4 0,66 

KL 5 0,63 

Promosi Penjualan (X2) 

PP 1 0,49 

0,75 
PP 2 0,57 

PP 3 0,53 

PP 4 0,6 

Atmosfer Toko (X3) 

AT 1 0,69 

0,83 

AT 2 0,56 

AT 3 0,69 

AT 4 0,58 

AT 5 0,58 

AT 6 0,52 

Sumber: Data diolah 2025 
 

Uji Kecocokan Model 
Model dalam penelitian ini dinyatakan layak kerena berdasarkan nilai koefesien determinasi terlihat 

bahwa besaran variasi pengaruh variabel kualitas pelayanan, promosi penjualan dan store atmosphere terhadap 
impulse buying memiliki nilai sebesar R Square = 0.622. Seperti terlihat pada Tabel 4 menunjukkan bahwa 
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pengaruh variabel pengaruh kualitas pelayanan, promosi penjualan dan store atmosphere terhadap impulse 
buying adalah sebesar 62,2%. Sedangkan variabel lain yang tidak dimasukkan sebagai faktor yang berpengaruh 
terhadap pembelian impuls adalah sebesar 37,8%. 

 
Tabel 3. R-squared coefficients 

R-squared coefficients 
Impluse buying 

0,622 

Sumber: Data diolah 2025 
 
Hasil Uji Hipotesis  

Analisis Regresi Linier Berganda berganda digunakan untuk menentukan pengaruh yang ditimbulkan 
oleh indikator variabel kualitas pelayanan, promosi penjualan dan atmosfer toko terhadap pembelian impulsif. 
Dismaping itu dapat juga digunakan untuk menguji hipotesis yang diajukan dan dalam penelitian ini terdapat 3 
hipotesis yang diajukan. Seluruh hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini menunjukkan hasil yang positif dan 
signifikan. Hasil pengujian hipotesis terlihat pada Tabel 4. 
 

Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Estimasi T-Statistics P-value Ket 

H1 Kualitas Pelayanan  Impulse Buying 0,296 0,008 Diterima 

H2 Promosi Penjualan  Shopping Emotion  0,302 0,036 Diterima 

H3 Atmosfer Toko  Impulse Buying 0,458 0,006 Diterima 

Sumber: data diolah 2025 
 

Pembahasan Hasil Penelitian 
Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Pembelian Impulsif 

Penelitian ini menemukan fakta bahwa layanan yang berkualitas dilakukan oleh toko kecantikan 
berpengaruh positif terhadap pembelian Impulsif. Hasil temuan penelitian tersebut dapat dilihat pada Tabel 4. 
Disamping itu, temuan tersebut memberikan gambaran bahwa jika terjadi peningkatan kualitas layanan, maka 
akan terjadi peningkatan pembelian secara impulsif terhadap produk kesehatan, kecantikan dan perawatan 
pribadi. Hasil penelitian sesuai dengan temuan penelitian Wahyuddin (2022), Fadilata & Astuti (2022),  
Pornpitakpan et al. (2017) dan Misbach (2022) yang menyatakan bahwa kualitas layanan memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap impulse buying. Adanya pengaruh positif tersebut, berdasarkan hasil analisa 
diduga disebabkan antara lain karyawan yang melayani menggunakan pakaian rapi dan seragam, memberikan 
informasi dan dengan baik ketika ditanya oleh komsumen dan karyawan toko mampu memberikan pelayanan 
dengan cepat. Dapat disimpulkan bahwa semakin baik kualitas layanan yang diberikan oleh toko kecantikan, 
maka akan berdampak terhadap pembelian impulsif dimanan volume penjualan akan semakin meningkat. 
 
Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Pembelian Impulsif 

Penelitian ini menemukan fakta bahwa promosi penjualan yang dilakukan oleh toko kecantikan 
berpengaruh positif terhadap pembelian Impulsif. Hasil temuan penelitian tersebut dapat dilihat pada Tabel 4. 
Disamping itu, temuan tersebut memberikan gambaran bahwa jika terjadi peningkatan promosi penjualan, maka 
akan terjadi peningkatan pembelian secara impulsif terhadap produk kesehatan, kecantikan dan perawatan 
pribadi. Hasil penelitian sesuai dengan temuan penelitian Ningrum & Widanti (2023), Mutanafisa & Retnaningsih 
(2021), Hoo et al. (2025) dan Firdausy & Fernanda, (2021) yang menemukan fakta yang sama bahwa promosi 
penjualan berpengaruh terhadap keputusan pembelian impulsif. Berdasarkan hasil analisa adanya pengaruh 
positif tersebut diduga disebabkan antara lain adanya sampel/tester produk yang ditawarkan sehingga 
konsumen tertarik untuk mencoba, adanya tawaran kupon/voucher belanja membuat tertarik untuk berbelanja 
dan tawaran program paket harga buy one get one. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi 
promosi penjualan yang dilakukan oleh perusahaan, maka akan berdampak terhadap pembelian impulsif 
dimanan volume penjualan akan semakin meningkat. 
 
Pengaruh Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif 

Penelitian ini menemukan fakta bahwa atmosfer toko yang menarik memberikan pengaruh yang positif 
terhadap pembelian impulsif. Hasil temuan penelitian tersebut dapat dilihat pada Tabel 4. Disamping itu, temuan 
tersebut memberikan gambaran bahwa jika terjadi atmosfer toko semakin menarik, maka akan memberikan 
pengaruh terhadap peningkatan pembelian produk kesehatan, kecantikan dan perawatan pribadi secara 
impulsif. Hasil penelitian sesuai dengan temuan penelitian Palilingan et al. (2022), Nurudin (2020) dan Harjadi et 
al. (2021) yang menyatakan bahwa atmosfer toko memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 



240 
 

buying. Adanya pengaruh positif tersebut, berdasarkan hasil analisa diduga disebabkan antara lain pencahayaan 
ditata dengan baik dan menarik, ruang penjualan yang luas dan lega, Interior point of interest display atau 
dekorasi toko yang menarik bagi pembeli serta warna dinding yang cerah dan menarik. Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa semakin menarik atmosfer toko yang ditawarkan oleh perusahaan, maka akan berdampak 
terhadap pembelian impulsif sehingga volume penjualan akan semakin meningkat. 

4. Kesimpulan 
Berdasarkan pada hasil analisis dan pembahasan, maka dapat disimpulkan bahwa kualitas layanan, 

promosi penjualan dan pengaruh atmosfer toko berpengaruh positif impulse buying Produk Kesehatan, 
Kecantikan dan Perawatan Pribadi pada toko retail kecantikan. Ada beberapa faktor yang menyebabkan ada 
pengaruh positif tersebut antara lain adalah karyawan yang melayani menggunakan pakaian rapi dan seragam, 
memberikan informasi dan dengan baik ketika ditanya oleh komsumen dan karyawan toko mampu memberikan 
pelayanan dengan cepat, adanya sampel/tester produk yang ditawarkan sehingga konsumen tertarik untuk 
mencoba, adanya tawaran kupon/voucher belanja membuat tertarik untuk berbelanja dan tawaran program 
paket harga buy one get one, pencahayaan ditata dengan baik dan menarik, ruang penjualan yang luas dan lega, 
Interior point of interest display atau dekorasi toko yang menarik bagi pembeli serta warna dinding yang cerah 
dan menarik. 
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