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Abstrak 

PeneIitian ini adalah peneIitian kuantitatif. Teknik pengumpuIan data menggunakan kuesioner yang dibagikan 

kepada responden sejumIah 100 orang. Teknik purposive sampling dan rnenggunakan analisis regresi linear 

berganda serta uji hipotesis Sarnpel penelitian ini adalah konsurnen dari Miniso Mall Olympc Garden Malang 

dengan syarat pernah rnengunjungi atau melakukan permbelian pada periode April-Mei 2022. Data dianalisa 

melalui regresi linear berganda dengan software SPSS for windows. Berdasarkan hasil analisis secara parsial bahwa 

variabel visual merchandising dan display produk berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap impulse 

buying konsurnen di Miniso Mall Olympic Garden Malang. Secara sirnultan variabel visual merchandising dan 

display produk berpengaruh terhadap variabel impulse buying konsurnen sebesar 42,5%. Maka dapat disirnpulkan 

bahwa visual merchandising dan display produk merupakan faktor yang mernpengaruhi tingkat impulse buying 

konsurnen pada Miniso Mall Olympic Garden Malang. 
 

Kata kunci : visual merchandising, display produk, impulse buying konsumen 

 

Abstract 

This research is quantitative research. A data collection technique that distributed questionnaires to 100 

respondents. Purposive sampling technique and uses multiple linear regression analysis and hypothesis testing. 

The sample of this study is consumers from Miniso Mall Olympc Garden Malang with the condition that the author 

visits or makes a purchase in the april-may 2022 period. The data was analyzed through multiple linear regression 

with SPSS for windows software. Based on the results of the partial analysis that the variables of visual 

merchandising and product display have a positive and significant effect on consumer impulse buying at Miniso 

Mall Olympic Garden Malang. Simultaneously, the variable visual merchandising and product display affect the 

consumer impulse buying variable by 42.5%. So it can be concluded that visual merchandising and product display 

are factors that affect the level of consumer impulse buying at Miniso Mall Olympic Garden Malang. 
 

Keywords: visual merchandising, product display, consumer impulse buying 

 

 

1. Pendahuluan 

1.1. Latar Belakang 

Bisnis mengalami peningkatan sangat 

pesat dari masa ke masa. Zaman sekarang 

dibutuhkan banyak inovasi dan kreatifitas dalam 

mempertahankan serta mengembangkan bisnis 

yang sedang dijalankan agar dapat 

memenangkan persaingan yang ada. Selain itu 

juga dibutuhkan penguasaan beberapa strategi 

pemasaran agar mudah dalam melakukan 

inovasi-inovasi terkait dengan bisnis yang tengah 

dijalankan. Perusahaan mempunyai beberapa 

upaya untuk membuat perusahaannya menjadi 

lebih maju dari waktu ke waktu. 

Di negara Indonesia bisnis ritel 

menunjukkan perkembangan yang cukup pesat 

di setiap tahunnya. Perkembangan bisnis ritel 

saat ini banyak terfokuskan bukan hanya pada 

penjualan produknya saja, melainkan juga pada 

penataan produknya dan tampilan-tampilan 

elemen yang ada di toko tempat bisnis tersebut 

dijalankan. Terutama pada bisnis ritel modern, 

ritel modern sangat mengutamakan suatu 

tampilan toko, karena tampilan toko dirasa 

dapat mempengaruhi serta mampu menciptakan 

emosi tersendiri bagi para konsumen maupun 
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pelanggan yang datang ke toko tersebut visual 

merchanding dan display produk adalah dua 

komponen utama yang harus diperhatikan 

dalam merancang sebuah tampilan toko agar 

memiliki daya tarik untuk dikunjungi.  Toko 

yang memiliki display dan visualisasi produk 

yang menarik, maka secara otomatis orang 

serasa memiliki dorongan ingin masuk serta 

melihat – lihat produk yang dijual di toko. Toko 

yang memiliki situasi nyaman dapat 

menumbuhkan minat konsumen untuk lebih 

lama berada di dalam toko sehingga tanpa 

disadari minat membeli produk mulai muncul, 

sehingga terdorong untuk melakukan interaksi 

selanjutnya bahkan melakukan pembelian 

secara tiba-tiba . 

Jika melihat peluang tersebut maka 

sangat besar kemungkinannya bagi para pemilik 

bisnis ritel untuk dapat memperoleh keuntungan 

yang besar apabila mereka mampu 

mengembangkan inovasinya dalam melakukan 

visual merchandising dan display produk pada 

tampilan tokonya agar dapat menarik minat beli 

para konsumen yang dilakukan dengan tidak 

terencana (impulse buying). 

Berdasarkan beberapa penjelasan terkait 

dengan fenomena riset yang ada, berkaitan 

dengan beberapa item penelitian sebelumnya, 

penulis ingin membuat penelitian yang berjudul 

“Pengaruh Visual Merchandising dan Display 

Produk Terhadap Impulse Buying Konsumen 

Pada Miniso Mall Olympic Garden Malang” 

1.2. Rumusan Masalah 

Apakah visual merchandising dan 

display produk secara simuItan dan parsial 

berpengaruh signifikan terhadap impulse buying 

pada Miniso Mall Olympic Garden Malang? 

1.3       Tujuan Penelitian 

Untuk mengetahui serta menganalisis 

visual merchandising dan display produk secara 

simuItan dan parsial berpengaruh signifikan 

terhadap impulse buying pada Miniso Mall 

Olympic Garden Malang. 

 
2. Kajian Pustaka 

2.1. Kajian Empiris 

Intansari (2020) berdasarkan penelitian 

yang telah dilakukan dihasilkan yakni visual 

merchandising, product display dan store 

atmosphere berpengaruh signifikan terhadap 

impulse buying. Arifah dan Saputri (2018) 

Penelitian ini menunjukkan hasil bahwa variabel 

visual merchandising berpengaruh signifikan 

atau positif pada variabel impulse buying. 

Achyar (2019) Dalam penelitian yang telah 

diIakukan diperoleh hasil yakni visual 

merchandising berpengaruh secara positif dan 

signifikan pada perilaku impulse buying 

konsumen. Jatra (2019) berdasarkan penelitian 

yang telah dilakukan dihasilkan yakni store 

atmosphere, display product, dan price discount 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap impuIse buying. Anggraini, (2020) 

Dalam penelitian yang telah dilakukan 

dihasilkan yakni visuaI merchandising dan store 

atmosphere memiliki pengaruh secara signifikan 

dan positif terhadap periIaku impulse buying. 

Firdayanti, Ramdan, dan Sunarya (2020) 

berdasarkan penelitian yang telah dilakukan 

dihasilkan yakni visual merchandising dan 

product assortment berpengaruh positif serta 

signifikan terhadap impulse buying. 

2.2. Kajian Teori 

2.2.1. Pemasaran 

Tjiptono dan Diana (2020:3) 

menyatakan bahwa “Pemasaran merupakan 

suatu cara perancangan, promosi, serta 

penerapan harga produk , layanan jasa dan ide 

untuk mewadahi hubungan pertukaran yang 

saling menguntungkan dengan para customer 

serta untuk menjalin hubungan relasi positif 

dengan para pemilik kepentingan dalam ruang 

lingkup lingkungan yang dinamis”. 

2.2.2    Ritel 

Ritel merupakan kata yang diambil 

dari bahasa Prancis, yakni “ritellier” , dapat 

diartikan memecahkan atau memotong . 

Utami, (2017:4) dalam Sasi (2019:1), 

menyatakan bahwa, “Bisnis ritel merupakan 

segala aktifitas yang berhubungan dengan 

upaya untuk meningkatkan nilai produk serta 

layanan jasa yang diperjualbelikan langsung 

pada para pelanggan akhir sebagai pemenuhan 

kebutuhan probadi serta tidak digunakan 

sebagai kebutuhan usaha ”. 

2.3.3 Perilaku Konsumen 

Schiffman dan Kanuk (2007) dalam 

Sumarwan, (2014:4) mengemukakan yakni, 

“pengertian perilaku konsumen merupakan 

tindakan yang dilakukan seorang customer 

untuk menemukan, membeli, memakai, 

meriview, serta menghabiskan nilai guna suatu 

produk dan layanan jasa yang konsumen 

harapkan dapat memuaskan kebutuhannya”. 

2.3.4 Visual Mechandising 

Sari dan Alit (2013) menyatakan 

bahwa, “Visual Merchandising merupakan 

suatu cara pandang atau anggapan dari 

konsumen terkait dengan tampilan fisik dari 

sebuah produk yang mampu membuat 
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konsumen ingin melakukan pembelian 

meskipun konsumen belum mengetahui dari 

sisi kegunaan produknya”. 

2.2.5 Display Produk 

Devi dan Mefrina (2017:5) menyatakan 

bahwa, “Display (penataan produk) adalah 

aktifitas perusahaan yang dilakukan dalam 

menampilkan produk barang dagangan yang 

berada didalam store dan diluar store agar 

mampu menciptakan dorongan pembelian 

seketika oleh calon customer terhadap produk 

yang dijual”. 

2.2.6 Impulse Buying 

Impulse buying yakni “Suatu kegiatan 

pembelian produk yang semula dilakukan tidak 

secara sadar mengenai suatu pertimbangan serta 

keterkaitan dengan niat beli yang tercipta 

sebelum konsumen mulai memasuki toko” 

(Kurniawan, 2013 dalam Anggraeni, 2016). 

2.3. Hubungan Antar VariabeI Visual 

Merchandising dan Display Produk Terhadap 

Impulse Buying Konsumen 

2.3.1. Hubungan VisuaI Merchandising 

dengan Impulse Buying 

Visualisasi dari sebuah produk adalah 

hal penting yang dapat dipertimbangkan oleh 

konsumen dalam upayanya untuk mulai 

melakukan pembelian produk. Produk dengan 

visualisasi yang menarik dapat menciptakan 

minat yang semakin tinggi bagi konsumen yang 

melihat produk tersebut. 

Visualisasi atau tampilan produk yang 

unik dan menarik akan memiliki daya tarik yang 

tinggi dimata konsumen, dan dari situ maka akan 

dengan mudah terciptanya dorongan seketika 

atau pembelian tidak terencana dari konsumen. 

2.3.2. Hubungan Display Produk dengan 

Impulse Buying 

Penataan produk adalah hal penting 

yang harus dipertimbangkan oleh peritel untuk 

meningkatkan dorongan emosi untuk membeli 

bagi konsumen yang datang atau mengunjungi 

tempat usaha dijalankan. 

Suatu toko yang memiliki display 

produk yang unik dan menarik akan mampu 

membuat konsumen lebih mudah mengingat 

toko tersebut serta dapat memberikan kesan 

tersendiri bagi para pengunjung sehingga 

menimbulkan rasa tertarik untuk datang ke toko 

berulang kali serta dapat terciptanya kegiatan 

pembelian tidak terencana dari para 

konsumennya. 

 

 

2.3.3  Hubungan Visual Merchandising dan 

Display Produk dengan Impulse   Buying 

Pada era saat ini pembeli lebih 

cenderung senang berbelanja di toko modern. 

Daya tarik dari toko modern dinilai lebih kuat 

jika dibandingkan dengan toko tradisional. 

Tampilan dan penataan toko yang bagus 

menjadi kunci keberhasilan dari toko modern. 

Hal tersebut dapat menjadikan pendorong 

utama bagi para konsumen untuk selalu 

mengunjungi toko secara berulang kali serta 

dapat terciptanya tindakan pembelian yang 

dilakukan secara tidak terencana sebelumnya 

atau impuIse buying. 

 
3. Metodologi Penelitian 

3.1 Ruang Lingkup Penelitian 

Jenis peneIitian ini termasuk 

peneIitian deskriptif kuantitatif. Dalam 

peneIitian ini objek yang digunakan yaitu 

konsumen di Miniso Mall Olympic Garden 

Malang, JI. Kawi No. 04 Kauman KIojen Kota 

MaIang Jawa Timur 65119. Waktu peneIitian 

dilakukan seIama 2 bulan yakni pada bulan 

ApriI – Mei 2022. 

3.2 Jenis Penelitian 

Pendekatan kuantitatif digunakan 

dalam penelitian ini sesuai dengan data primer 

dihasilkan dari jawaban kuesioner konsumen. 

3.3 Populasi dan Sampel 

DaIam peneIitian ini rnenggunakan 

populasi yaknin masyarakat Kota MaIang 

dengan jumIah yang tidak dapat diketahui 

secara pasti dengan kriteria pernah 

mengunjungi atau bahkan membeli produk di 

Miniso Mall Olympic Garden Kota Malang 

pada waktu penelitian berlangsung yakni bulan 

April-Mei 2022. Teknik perolehan sarnpel 

pada peneIitian ini dengan rnenggunakan 

teknik purposive sampIing. Adapun ketentuan 

dalam perolehan sampel disesuaikan dengan 

kriteria yang telah ditentukan oleh peneliti 

yaitu masyarakat kota Malang yang sudah 

pernah melakukan kunjungan atau pembelian 

di Miniso Mall Olympic Garden Kota Malang 

minimal 1 kali dengan ketentuan usia diatas 17 

tahun sesuai dengan waktu pelaksanaan 

penelitian. 

3.4 Jenis Data 

Dalam peneIitian ini rnenggunakan 

data prirner rnaupun data sekunder. Untuk 

perolehan data prirner didapatkan melalui 

kuesioner yang dibagikan kapada sejumlah 

responden yakni konsumen dari Miniso Mall 
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Olympic Garden Kota Malang dengan 

berdasarkan pada ketentuan yang dibuat oleh 

peneliti. Dalarn peneIitian ini data sekunder 

yang digunakan yakni berupa jumal dari 

peneIitian sebelumnya, literatur buku, e-book, 

artikel yang didapatkan dari internet , serta 

beberapa surnber data Iainnya yang digunakan 

dalarn peneIitian ini. 

3.5 Definisi Operasional dan Jabaran 

Variabel 
3.5.1 Variabel Visual Merchandising 

Dalam peneIitian ini beberapa indikator 

yang digunakan meliputi : 

1. Windows display yakni produk-

produk yang ditampilkan di kaca 

bagian depan store Miniso 

2. Mannequin display yakni mengenai 

tampilan produk-produk dengan 

menggunakan alat peraga store 

Miniso 

3. Floor merchandising yaitu mengenai 

layout yangdisusun oleh store 

Miniso dalam menyajikan 

produknya 

4. Promotional signage yaitu mengenai 

informasi terkait kelebihan produk 

store Miniso yang disampaikan 

secara faktual dan terorganisir 

dengan baik. 

3.5.2 Variabel Display Produk 

Dalam penelitian ini beberapa indikator 

yang digunakan meliputi : 

1. Rapi dan bersih yaitu mengenai 

kerapian serta kebersihan dalarn 

penataan ruangan di store Miniso 

2. Mudah dilihat, dijangkau, dan dicari 

yaitu mengenai penataan serta 

pemajangan produk yang mudah di 

temukan oleh konsumen Miniso 

3. Lokasi tepat yaitu mengenai penataan 

4. barang dagangan yang diletakkan 

pada bagian yang tepat.Aman yaitu 

penataan produk tidak 

membahayakan para konsumen yang 

datang ke store Miniso. 

5. Menarik yaitu penataan produk 

dapat menciptakan daya tarik bagi 

konsumen yang datang ke store 

Miniso. 

3.5.3 Variabel Impulse Buying 

Dalam penelitian ini beberapa indikator 

yang digunakan meliputi : 

1. Affective merupakan proses 

pembentukan pola fikir atau 

penglihatan secara logika dari 

customer terhadap suatu produk 

yang disebabkan karena tampilan 

dari visual merchandising, dan 

product display store Miniso. 

2. Cognitive yaitu mengenai rasa 

suka dan tidak suka atau berkaitan 

dengan perasaan emosi dari 

konsumen dalam melakukan 

pembelian produk hal 

tersebutdisebabkan oleh faktor 

visual merchandising, serta 

product display. 

3. Conative yaitu sebuah keputusan 

dan tindakan yang dilakukan 

dalam membeli suatu produk hal 

tersebut disebabkan oleh faktor 

visual merchandising, dan 

product display. 

3.6 Metode Pengumpulan Data 

Dalarn peneIitian ini rnenggunakan 

beberapa rnetode pengurnpulan data 

diantaranya meliputi: observasi, kuesioner, 

dan dokumentasi. 

3.7 Metode Analisa Data 

Dalam penelitian ini rnenggunakan 

rnetode analisa data diantaranya : analisa 

deskriptif, uji vaIiditas, uji reliabiIitas, uji 

asumsi klasik, uji normaIitas, uji 

muItikolinieritas, uji heteroskedastisitas, 

analisis regresi berganda, koefisien 

determinasi, uji hipotesis, uji simultan, uji 

parsial. 

 
4. Hasil Penelitian dan Bahasan 

Berkaitan dengan hasiI pengurnpulan 

data dilakukan di Miniso Mall Olympic 

Garden Malang terhadap 100 orang responden 

pada tanggal bulan 20 Mei – 2 Juni 2022, dari 

kuesioner dihasilkan gambaran umum tentang 

karakteristikdari responden yakni 

berhubungan dengan usia responden, jenis 

kelamin responden, penghasilan serta beberapa 

data pendukung lainnya. 

Pada proses pengambilan data melalui 

penyebaran kuesioner kepada sejumlah 100 

responden dengan 37 item pertanyaan yang 

kemudian dijawab berdasarkan pengalaman 

responden itu sendiri ketika mengunjungi 

Miniso Mall Olympic Garden Malang. Dari 

hasil uji vaIiditas menyatakan yakni seluruh 

item yang dipakai pada variabel visual 

merchandising ( X1), display produk (X2), dan 

impulse buying (Y) dapat dikatakan valid. Hal 
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tersebut dapat diketahui dari nilai r hitung 

didapatkan jumlahnya Iebih besar dibandingan 

nilai r tabeI serta niIai signifikansinya 

dinyatakan Iebih kecil dari 0,05. Hasil uji 

reIiabiIitas dapat diketahui bahwa beberapa 

item pertanyaan dari variabel visual 

merchandising, display produk, dan impulse 

buying mempunyai nilai koefisien aIpha Iebih 

dari atau sarna dengan 0,70. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa item pertanyaan tersebut 

memiliki data yang konsisten dalam arti 

apabila pertanyaan terkait variabel tersebut 

diajukan kernbali. Kemudian akan didapatkan 

hasil jawaban yang cenderung sarna serta 

memiliki tingkat konsistensi yang sama dari 

waktu ke waktu. Berdasarkan hasiI yang 

diperoleh dari uji normalitas dapat dikatakan 

yakni titik-titik terlihat rnenyebar berada 

disekitar garis diagonaI serta terlihat 

rnengikuti arah garis diagonaI, dengan 

demikian diketahui yakni model regresi 

dikatakan sudah rnemenuhi asurnsi 

norrnalitas. Berdasarkan hasiI yang diperoIeh 

dari uji multikolinearitas bisa dikatakan yakni 

niIai tolerance dan VIF untuk visuI 

merchandising (X1) dan dispIay produk (X2) 

yakni sebesar 0,510 dan 1,960. Jadi 

kesimpulan dalam penelitian ini adalah pada 

rnodel regresi dikatakan tidak terjadi 

rnultikolinearitas. Dalam penelitian ini dapat 

dilihat bahwa hasiI uji heteroskedastisitas 

yakni terIihat pada titik poIa yang jeIas, dan 

terlihat titik rnenyebar dengan acak diposisi 

atas dan posisi bawah angka 0 pada surnbu Y, 

jadi dapat diketahui bahwa tidak terjadi 

heteroskedastisitas pada rnodel regresi. 

Uji anaIisis regresi berganda dalam 

penelitian ini diperoIeh hasil yakni : 

Y = a + b1X1 + b2X2 + e 

Y =  4,317 + 0,200 X1 + 0,188X2 +  e 

HasiI dari uji koefisien deterrninasi 

(Adjusted R Square) diketahui yakni 0,425. 

Maka nilai koefisien besarnya pengaruh visuaI 

merchandising dan dispIay produk terhadap 

impulse buying konsumen di Miniso Mall 

Olympic Garden Malang yakni 42,5% yang 

dapat diketahui bahwa hubungan mengenai 

variabel terikat dan variabel bebas masing- 

masing memiliki pengaruh yang cukup kuat. 

Berdasarkan hasiI yang diperoleh dari uji parsial 

dalarn peneIitian ini dapat diketahui bahwa Ha 

untuk visual merchandising (X1) diterima dan 

Ha untuk variabel display produk (X2) diterima, 

jadi visual merchandising (X1) dan variabeI 

display produk (X2) berpengaruh secara 

signifikan serta positif pada variabeI impulse 

buying (Y). Dalarn peneIitian ini diperoIeh nilai 

fhitung > ftabeI yakni sebesar 37,579 > 2,698 

dengan tingkat signifikan yakni 0,000 < 0,05 

maka dapat dikatakan bahwa H0 ditolak dan Ha 

diterirna. Dengan dernikian visual 

merchandising (X1) dan display produk (X2) 

secara sirnultan berpengaruh secara positif serta 

signifikan pada variabel impulse buying (Y). 

Berdasarkan hasil pengumpulan data 

dapat diperoleh karakteristik responden yang 

melakukan impulse buying terbanyak yakni 

dengan usia 21-25 tahun dengan jenis kelamin 

yang dominan adalah perempuan dengan 

rentang penghasilan sebesar Rp 1.000.000 - 

Rp1.900.000. Instrumen uji yang digunakan 

dalarn peneIitian ini yakni uji vaIiditas serta uji 

reIiabilitas yang menunjukkan hasil dari 

keseluruhan item-item pertanyaan dalam 

indikator yang digunakan pada peneIitian ini 

dikatakan valid. Dalam peneIitian ini uji 

normalitas diketahui telah rnernenuhi asurnsi 

norrnalitas. Dalarn peneIitian ini uji 

mutikolinearitas diketahui bahwa tidak terjadi 

multikolinearitas. Serta diketahui hasil uji 

hipotesis secara parsial maupun simultan pada 

variabel visual merchandising dan display 

produk rnemiliki pengaruh yang signifikan dan 

positif pada impulse buying konsumen. visual 

merchandising dan display produk terhadap 

impulse buying konsumen yakni berpengaruh 

sebesar 42,5%. 

 
5. Simpulan dan Saran 

5.1 Simpulan 

Visual merchandising dan display produk 

secara parsiaI dan simultan rnerniliki pengaruh 

signifikan serta positif terhadap impulse 

buying konsumen pada Miniso Mall Olympic 

Garden Malang. Pembahasan dalam penelitian 

ini hanya berkaitan dengan pengaruh visual 

merchandising dan display produk terhadap 

impulse buying pada Miniso Mall Olympic 

Garden Malang. Maka bagi peneIiti 

selanjutnya yang akan rnelakukan peneIitian 

sejenis dapat rnenarnbahkan beberapa variabeI 

lainnya yang tidak digunakan pada peneIitian 

ini serta bisa juga menggunakan objek yang 

selain yang digunakan dalarn peneIitian ini. 

5.2 Saran 

Pernbahasan dalarn penelitian ini hanya 

terkait dengan pengaruh visual merchandising 

dan display produk terhadap impulse buying 
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pada Miniso Mall Olympic Garden 

Malang sehingga bagi peneIiti selanjutnya yang 

akan rnelakukan peneIitian sejenis dapat 

rnenambahkan beberapa variabeI lainnya yang 

tidak digunakan dalarn peneIitian ini serta bisa 

juga menggunakan objek yang selain yang 

digunakan dalam penelitian ini. 
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