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Abstract 

 

This study aims to determine the influence of cashback and discounts on 

impulsive buying at Alfamart Pegangsaan Baru. In the competitive minimarket 

retail industry, promotional strategies such as cashback and discounts serve as 

vital tools for enhancing product appeal and driving spontaneous purchases. 

The study employs a quantitative method using a survey approach and 

purposive sampling, involving 96 respondents who had made impulsive 

purchases at least two to three times. Data were analyzed using multiple linear 

regression to examine the impact of the independent variables cashback and 

discounts on the dependent variable, impulsive buying. The analysis results 

indicate that cashback has a positive and significant effect on consumer 

impulsive buying, driven by the consumers' perception of receiving an added 

benefit. Discounts were also found to have a positive and significant influence, 

although some respondents remained neutral regarding the frequency of 

discount offers. Simultaneously, cashback and discounts significantly influence 

impulsive buying behavior, contributing 51.8% to the variation in this 

behavior. The study offers practical recommendations for Alfamart 

management to strengthen and optimize cashback and discount programs as 

marketing strategies to boost sales and customer loyalty. It also opens avenues 

for future research by incorporating other variables that influence impulsive 

buying in physical retail settings.  
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Abstrak 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh cashback dan diskon terhadap pembelian impulsif pada 

Alfamart Pegangsaan Baru. Dalam industri ritel minimarket yang kompetitif, strategi promosi seperti 

cashback dan diskon menjadi alat penting untuk meningkatkan daya tarik produk serta mendorong pembelian 

spontan. Penelitian menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan survei dan purposive sampling, 

melibatkan 96 responden yang telah melakukan pembelian impulsif minimal 2-3 kali. Data dianalisis 

menggunakan regresi linier berganda untuk menguji pengaruh variabel independen cashback dan diskon 

terhadap variabel dependen pembelian impulsif. Hasil analisis menunjukkan bahwa cashback berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif konsumen, didukung oleh persepsi keuntungan tambahan 

yang dirasakan konsumen. Diskon juga terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan, meskipun 

beberapa responden masih bersikap netral terhadap frekuensi penawaran diskon. Secara simultan, cashback 

dan diskon memberikan pengaruh yang signifikan dalam meningkatkan perilaku pembelian impulsif, dengan 

kontribusi sebesar 51,8% terhadap variasi perilaku tersebut. Penelitian ini memberikan rekomendasi praktis 

agar manajemen Alfamart memperkuat dan mengoptimalkan program cashback dan diskon sebagai strategi 

pemasaran untuk meningkatkan penjualan dan loyalitas pelanggan. Studi ini juga membuka peluang bagi 

penelitian lanjutan dengan memasukkan variabel lain yang mempengaruhi pembelian impulsif di ritel fisik. 

Kata Kunci : Cashback, Diskon, Pembelian Impulsif 
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PENDAHULUAN 

Dalam beberapa tahun terakhir, industri ritel modern di Indonesia mengalami pertumbuhan 

yang cukup pesat, ditandai dengan semakin banyaknya brand beserta jaringan cabangnya yang 

tersebar hampir di seluruh wilayah negeri. Hal ini sejalan dengan capaian sektor perdagangan 

nasional yang tetap menunjukkan kinerja positif dan terus berkembang di tengah dinamika ekonomi 

global, sebagaimana dilaporkan oleh Badan Pusat Statistik 2024. Sebelumnya dilakukan secara 

tradisional kini mulai bergeser ke ritel modern yang menawarkan suasana lebih nyaman, bersih, dan 

tertata. 

Salah satu bentuk ritel modern yang berkembang pesat adalah minimarket, seperti Alfamart. 

Dengan konsep yang praktis, lokasi strategis yang mudah diakses, dan jam buka yang fleksibel, 

minimarket kini menjadi salah satu pilihan utama masyarakat untuk memenuhi kebutuhan sehari-

hari. Selain menyediakan kebutuhan pokok, minimarket juga menawarkan berbagai produk siap 

konsumsi yang sejalan dengan kebutuhan dan pola hidup masyarakat modern. Kondisi ini 

menjadikan minimarket sebagai salah satu pilihan utama dalam aktivitas berbelanja. 

Perkembangan sektor ritel yang semakin kompetitif mengharuskan pelaku usaha 

menerapkan strategi pemasaran yang inovatif sehingga dapat menarik perhatian konsumen dan 

menjaga hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Salah satu strategi yang banyak digunakan 

adalah promosi penjualan, seperti diskon dan cashback. Strategi promosi seperti cashback dan 

diskon banyak digunakan oleh pelaku ritel. Kedua strategi ini dinilai mampu memberikan daya tarik 

yang kuat karena memberikan manfaat langsung kepada konsumen serta meningkatkan persepsi 

nilai terhadap produk. 

Penggunaan strategi promosi seperti cashback dan diskon tidak hanya berdampak pada 

peningkatan penjualan, tetapi juga mempengaruhi perilaku  konsumen dalam praktiknya, konsumen 

seringkali melakukan pembelian tambahan diluar rencana awal ketika melihat penawaran  yang 

menarik, terutama di minimarket. Kondisi ini  menunjukkan bahwa promosi dapat mendorong 

terjadinya pembelian secara spontan. Sejalan dengan hal tersebut, (Wulandari & Edastama, 2022), 

mengemukakan bahwa keberadaan diskon berperan dalam mendorong terjadinya pembelian 

spontan pada diri konsumen. Konsumen cenderung berperilaku impulsif dalam berbelanja ketika 

merasa memperoleh keuntungan tambahan berupa cashback, sebagaimana ditemukan dalam 

penelitian (Yoma & desiyanti, 2024). 

Fenomena pembelian impulsif semakin terlihat dalam praktik sehari – hari di minimarket. 

Konsumen yang awalnya hanya berencana membeli beberapa barang sering kali membeli lebih 

banyak setelah melihat promo yang ditawarkan (Yusnandar et al., 2024). Potongan harga bersama 

berbagai strategi promosi menjadi faktor yang secara signifikan mempengaruhi kecenderungan 

konsumen ritel modern untuk melakukan pembelian secara impulsif. Dari temuan tersebut, dapat 

dilihat bahwa keputusan pembelian konsumen tidak lepas dari peran penting promosi sebagai salah 

satu faktor yang mempengaruhinya (zainuddin ib et al., 2024). 

Selain itu, persaingan dalam industri ritel minimarket di Indonesia juga semakin kompetitif, 

sehingga perusahaan perlu mempertahankan posisi merek di benak konsumen. Untuk melihat 

kekuatan merek tersebut dapat digunakan suatu indikator yang mampu mengukur tingkat 

keunggulan merek berdasarkan persepsi konsumen secara objektif.  
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Top Brand Index (TBI) merupakan salah satu indikator yang umumnya digunakan untuk 

menggambarkan tingkat persaingan merek dalam industri minimarket di Indonesia. Indikator ini 

memberikan gambaran mengenai kekuatan suatu merek di tengah persaingan pasar. Melalui Top 

Brand Index (TBI) dapat diketahui merek mana yang lebih unggul serta bagaimana tingkat 

kepercayaan dan preferensi konsumen terhadap suatu minimarket. Oleh karena itu, Top Brand 

Index (TBI) menjadi acuan penting dalam menilai dinamika persaingan industri ritel, khususnya 

dalam kategori minimarket. 

Tabel I. 1  

Data Top Brand Index (TBI) Ritel (Minimarket) 

 

Sumber : Top Brand Award 2025 

 Sepanjang periode 2020–2024, Alfamart tercatat konsisten memimpin kategori minimarket 

berdasarkan Top Brand Index (TBI), dengan perolehan nilai yang berada pada rentang 44% hingga 

49%. Hal ini menunjukkan kekuatan merek yang stabil serta tingkat kepercayaan konsumen yang 

relatif tinggi. Persaingan antar-merek semakin kompetitif seiring capaian Indomaret yang juga 

mengalami peningkatan berarti, dengan nilai yang menembus angka 42% pada tahun 2024. 

Perusahaan ritel terus berinovasi dalam strategi pemasaran sebagai respons atas kondisi tersebut, 

dengan tujuan mempertahankan posisi di pasar dan menarik minat konsumen. Penurunan nilai Top 

Brand Index tersebut menunjukkan adanya potensi perubahan preferensi konsumen dalam memilih 

minimarket. Kondisi ini mengindikasikan bahwa konsumen memiliki banyak alternatif pilihan, 

guna mempertahankan minat konsumen di tengah persaingan tersebut, perusahaan dituntut 

memperkuat daya tariknya lewat strategi pemasaran yang lebih efektif, di antaranya dengan 

memaksimalkan program cashback dan diskon sebagai bentuk promosi. 

Selain itu, pada tabel juga terdapat beberapa merek yang tidak memiliki data pada tahun 

tertentu yang ditandai dengan simbol (–) hal ini menunjukkan bahwa merek tersebut belum masuk 

dalam penilaian Top Brand Index pada periode tersebut atau data tidak dipublikasikan secara resmi. 

Kondisi ini dapat disebabkan oleh tingkat popularitas merek yang belum memenuhi kriteria survei 

atau adanya perubahan cakupan penilaian. Meskipun demikian, kemunculan merek tersebut pada 

tahun berikutnya menunjukkan adanya dinamika persaingan dalam industri minimarket. 

Cashback dan diskon terbukti mempengaruhi pembelian impulsif, sebagaimana ditunjukkan 

oleh sejumlah penelitian terdahulu. Menurut (Wulandari & Edastama, 2022), menyatakan bahwa 

benar pembelian impulsif itu dapat terjadi karena didukung dari emosi positif seperti cashback. 

Konsumen cenderung menunjukkan perilaku impulse buying ketika mendapatkan cashback dari 

transaksi yang dilakukan (Yoma & Desiyanti, 2024). Diskon tidak selalu berpengaruh signifikan 

terhadap impulse buying, meskipun arah pengaruhnya tetap positif, sebagaimana ditemukan dalam 

beberapa penelitian lain yang hasilnya berbeda dari temuan sebelumnya. Perilaku pembelian tanpa 

Nama Brand 2022 2023 2024 2025 

Alfamart 46.60 45.60 44.80 45.10 

Indomaret 39.00 37.80 42.40 43.40 

FamilyMart 9.20 9.30 3.00 2.40 

CIRCLE K - - 4.10 4.70 

LAWSON - - 2.20 2.20 
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perencanaan belum sepenuhnya terpicu oleh besarnya diskon, sekalipun diskon tersebut terbukti 

mampu menarik minat konsumen (Selliamanik & Olivia, 2025). 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa kajian mengenai cashback dan diskon terhadap 

pembelian impulsif masih di dominasi oleh konteks e-commerce atau platform digital. Penelitian 

pada ritel fisik, khususnya convenience store seperti Alfamart, masih relatif terbatas (Aulia & 

Nuryani, 2026). Selain itu, sebagian penelitian belum secara spesifik menganalisis pengaruh masing 

– masing variabel promosi secara terpisah terhadap pembelian impulsif (Nuryani, Pattiwael, & 

Iqbal, 2022).  

Selain itu, penggunaan promosi secara berulang juga dapat membentuk kebiasaan konsumen 

dalam berbelanja. Konsumen yang terbiasa mendapatkan diskon atau cashback cenderung menunda 

pembelian hingga terdapat promo tertentu, atau justru melakukan pembelian lebih banyak ketika 

promo berlangsung. Fenomena ini menunjukkan bahwa promosi tidak hanya mempengaruhi 

keputusan sesaat, tetapi juga dapat membentuk pola perilaku konsumen dalam jangka waktu 

tertentu. Oleh karena itu, penting untuk mengkaji sejauh mana pengaruh cashback dan diskon 

terhadap pembelian impulsif, khususnya pada ritel fisik seperti Alfamart yang memiliki interaksi 

langsung dengan konsumen. 

Alfamart sebagai salah satu jaringan minimarket di Indonesia memanfaatkan berbagai 

strategi promosi seperti diskon dan cashback untuk meningkatkan daya tarik konsumen. Program 

promosi tersebut sering dikombinasikan dengan pengelolaan lingkungan toko yang nyaman guna 

menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih optimal. Promosi penjualan yang dikombinasikan 

dengan lingkungan toko menjadi faktor penting pendorong pembelian impulsif konsumen. 

Kombinasi ini sejalan dengan arah strategi ritel yang tidak hanya mengejar peningkatan penjualan, 

tetapi juga menciptakan nilai tambah bagi konsumen di tengah persaingan industri yang semakin 

ketat (Novita & Lidiana, 2024). 

Promosi penjualan yang dikombinasikan dengan lingkungan toko menjadi faktor penting 

pendorong pembelian impulsif konsumen. Kombinasi ini sejalan dengan arah strategi ritel yang 

tidak hanya mengejar peningkatan penjualan, tetapi juga menciptakan nilai tambah bagi konsumen 

di tengah persaingan industri yang semakin ketat (Setya et al., 2021). Fenomena ini menunjukkan 

bahwa kombinasi antara kemudahan transaksi dan promosi cashback dapat meningkatkan 

kecenderungan pembelian impulsif. Hal ini sejalan dengan penelitian yang menyatakan bahwa 

kemudahan penggunaan sistem pembayaran digital dan promosi cashback memiliki pengaruh 

signifikan terhadap perilaku impulse buying konsumen (Novita & Lidiana, 2024) 

TINJAUAN PUSTAKA 

Cashback 

Kata cashback sendiri berasal dari dua unsur bahasa Inggris, yaitu cash (tunai) dan back 

(kembali), yang jika digabungkan secara sederhana bermakna pengembalian uang tunai kepada 

konsumen. Apabila ketentuan minimal pembelian telah terpenuhi, konsumen berhak memperoleh 

cashback, baik dalam bentuk persentase uang tunai, uang virtual, maupun produk tertentu; inilah 

cakupan pengertian cashback secara lebih luas. Berbeda dari kesan pengembalian uang tunai secara 

harfiah, cashback pada umumnya justru direalisasikan dalam bentuk uang virtual atau deposit, yang 
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selanjutnya dapat dipakai konsumen untuk berbelanja kembali, baik di merchant yang sama maupun 

di merchant lain yang bersangkutan (Moh.Mufid, 2021). 

Diskon 

Diskon, menurut pandangan Tjiptono yang dikutip oleh  (Ferdin, 2023), merupakan salah 

satu bentuk strategi promosi penjualan yang ditempuh perusahaan dengan cara memberikan 

potongan harga kepada konsumen pada periode-periode tertentu. Daya tarik produk yang 

meningkat, keputusan pembelian yang lebih cepat terbentuk, serta penjualan yang berlangsung lebih 

laju menjadi tiga tujuan utama dibalik pemberian diskon. Nilai yang dirasakan konsumen terhadap 

suatu produk cenderung meningkat manakala harga yang dibayarkan lebih rendah dari harga 

normal, sebuah peluang yang terbuka berkat adanya pengurangan harga. 

Pembelian Impulsif 

Dorongan emosional yang muncul ketika konsumen melihat produk menarik dapat memicu 

tindakan membeli secara tiba-tiba, yang dikenal sebagai pembelian impulsif, sebagaimana 

dijelaskan (Rusni & Solihin, 2022). Perilaku tersebut muncul tanpa adanya rencana pembelian 

sebelum konsumen masuk toko atau melakukan transaksi. 

METODE PENELITIAN 

Penelitian memilih pendekatan kuantitatif karena sesuai dengan tujuan penelitian, yakni 

mengetahui pengaruh cashback dan diskon terhadap pembelian impulsif pada Alfamart Pegangsaan 

Baru melalui pengolahan data secara statistik. Pendekatan ini memanfaatkan data berbentuk angka 

untuk menganalisis hubungan antar variabel serta menguji hipotesis yang telah dirumuskan. 

Berlandaskan filsafat positivisme, metode penelitian kuantitatif digunakan untuk meneliti 

populasi atau sampel yang dipilih secara acak, sebagaimana dijelaskan oleh Sugiyono yang dikutip 

dalam (Ramadhan, 2022), data dalam pendekatan ini dikumpulkan menggunakan instrumen 

penelitian dan selanjutnya dianalisis secara kuantitatif atau statistik guna menguji hipotesis yang 

telah dirumuskan. 

Peneliti menyebarkan kuesioner kepada konsumen Alfamart yang pernah menggunakan 

cashback dan diskon saat berbelanja, sebagai sumber data statistik yang akurat untuk menguji 

hipotesis penelitian ini. Proses analisis terhadap data yang diperoleh dilakukan dengan bantuan 

software SPSS 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas 

Tabel IV. 1  

Hasil Uji Validitas 

Variabel Pernyataan R 

hitung 

R 

tabel 

Keterangan 

Cashback 

(X1) 

X1.1 0,656 0.2006 Valid 

X1.2 0,572 0.2006 Valid 

X1.3 0,655 0.2006 Valid 

X1.4 0,609 0.2006 Valid 
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X1.5 0,609 0.2006 Valid 

X1.6 0,479 0.2006 Valid 

X1.7 0,513 0.2006 Valid 

X1.8 0,671 0.2006 Valid 

X1.9 0,644 0.2006 Valid 

X1.10 0,597 0.2006 Valid 

Diskon (X2) X2.1 0,653 0.2006 Valid 

X2.2 0,626 0.2006 Valid 

X2.3 0,561 0.2006 Valid 

X2.4 0,575 0.2006 Valid 

X2.5 0,631 0.2006 Valid 

X2.6 0,524 0.2006 Valid 

X2.7 0,662 0.2006 Valid 

X2.8 0,62 0.2006 Valid 

X2.9 0,677 0.2006 Valid 

X2.10 0,543 0.2006 Valid 

Pembelian Impulsif  

(Y) 

Y.1 0,544 0.2006 Valid 

Y.2 0,651 0.2006 Valid 

Y.3 0,692 0.2006 Valid 

Y.4 0,584 0.2006 Valid 

Y.5 0,671 0.2006 Valid 

Y.6 0,607 0.2006 Valid 

Y.7 0,658 0.2006 Valid 

Y.8 0,622 0.2006 Valid 

Y.9 0,654 0.2006 Valid 

Y.10 0,618 0.2006 Valid 

Sumber: Data Primer yang diolah (2026) 

Seluruh pernyataan pada variabel penelitian dinyatakan valid, dengan nilai korelasi di atas 

0,2006, sebagaimana terlihat dari hasil uji validitas pada Tabel IV.7 yang menunjukkan nilai r 

hitung lebih besar dari r tabel dan nilai signifikansi seluruh item di bawah 0,001 (lebih kecil dari 

0,05). 

Uji Reliabilitas 

Tabel IV. 2  

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s alpha Keterangan 

Cashback (X1) 0,805 Reliabel 

Dsikon (X2) 0,808 Reliabel 

Pembelian Impulsif (Y) 0,832 Reliabel 

Sumber: Data Primer yang diolah (2026) 

Setiap item pernyataan dalam penelitian ini terbukti mampu menghasilkan data yang 

konsisten dan stabil, tercermin dari nilai Cronbach's Alpha seluruh variabel yang berada di atas 0,60 

pada hasil uji reliabilitas 
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Uji Normalitas 

Tabel IV. 3  

Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 96 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 4.47384019 

 

 

  

Most Extreme 

Differences 

Absolute .051 

Positive .051 

Negative -.044 

Test Statistic .051 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

;b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

Sumber: Hasil olah data SPSS versi 24, 2026 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui hasil uji normalitas menunjukkan bahwa nilai 

Asymp. Sig. (2-tailed)c sebesar 0,200 dan melampaui nilai kritis 0,05. Dengan perolehan tersebut, 

residual dalam penelitian ini dapat dinyatakan memenuhi asumsi distribusi normal dan 

diperkenankan dipakai untuk tahap analisis berikutnya. 

Uji Heteroskedasitas  

Tujuan dari pengujian ini adalah menelusuri ada tidaknya perbedaan varians residual antar-

pengamatan pada model regresi. Ketika varians residual cenderung konstan dari satu pengamatan 

ke pengamatan berikutnya, kondisi tersebut tergolong homoskedastisitas; sebaliknya, ketika varians 

berfluktuasi, kondisi itu disebut heteroskedastisitas. Identifikasi terhadap kedua kondisi ini 

lazimnya ditempuh dengan mencermati pola pada grafik scatterplot. 
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Merujuk pada Gambar IV.3, pola sebaran titik residual dalam grafik scatterplot tampak acak 

di sekitar sumbu horizontal, tanpa kecenderungan mengerucut, melebar, atau bergelombang. 

Ketiadaan pola tersebut menjadi indikasi bahwa varians residual konstan dari satu pengamatan ke 

pengamatan lain. Atas dasar temuan ini, model regresi dinyatakan terbebas dari heteroskedastisitas 

dan asumsi klasik telah terpenuhi untuk mendukung analisis lebih lanjut. 

Uji Multikolinearitas 

Tabel IV. 4  

Hasil Uji Multikolinearitas 

 

 

  

 

 

 

 Sumber: Hasil olah data SPSS versi 24, 2026 

Merujuk pada hasil yang tersaji dalam Tabel IV.10, variabel cashback (X1) dan diskon (X2) 

sama-sama menghasilkan nilai Tolerance sebesar 0,876 serta VIF sebesar 1,142. Perolehan angka 

Tolerance yang melampaui 0,10 pada kedua variabel, disertai nilai VIF yang berada di bawah 

ambang 10, menjadi dasar untuk menyatakan bahwa model regresi ini bebas dari gejala 

multikolinearitas. 

Uji Lineritas  

Tabel IV. 5  

Hasil Uji Linearitas Variabel Cashback Terhadap Pembelian Impulsif (Y) 

ANOVA Table 

 

Sum of 

Squares Df 

Mean 

Square F Sig. 

Pemb

elian 

impul

sif * 

Cashb

ack 

Between 

Groups 

(Combined) 2212.953 26 85.114 3.411 .000 

Linearity 1721.968 1 1721.968 69.012 .000 

Deviation 

from 

Linearity 

490.985 25 19.639 .787 .744 

Within Groups 1721.672 69 24.952   

Total 3934.625 95    

Sumber: Hasil olah data SPSS versi 24, 2026 

Hasil uji linearitas pada Tabel IV.11 memberikan dua informasi penting terkait hubungan 

Cashback (X1) dan Pembelian Impulsif (Y). Pada indikator Deviation from Linearity, angka 

signifikansi sebesar 0,744 diperoleh, yang lebih besar dari 0,05 sehingga menandakan tidak adanya 

Coefficientsa 

Model Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

Cashback .876 1.142 

Diskon .876 1.142 

a. Dependent Variable: Pembelian impulsif 
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penyimpangan berarti dari garis hubungan linear antara variabel cashback dan pembelian impulsif. 

Adapun pada indikator Linearity, nilai signifikansi tercatat 0,000 (< 0,05), yang mengonfirmasi 

keberadaan hubungan linear yang signifikan di antara keduanya. Atas dasar kedua temuan tersebut, 

dapat ditarik simpulan bahwa relasi antara Cashback (X1) dan Pembelian Impulsif (Y) bersifat 

linear, sehingga asumsi linearitas dalam model regresi terpenuhi dan analisis regresi linier berganda 

layak dilanjutkan 

Tabel IV. 6  

Hasil Uji Linearitas Variabel Diskon Terhadap Pembelian Impulsif (Y) 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Hasil olah data SPSS versi 24, 2026 

Mengacu pada Tabel IV.12, pengujian linearitas terhadap hubungan Diskon (X2) dengan 

Pembelian Impulsif (Y) menghasilkan dua indikator penting. Pertama, nilai signifikansi Deviation 

from Linearity mencapai 0,917, yang melampaui batas 0,05 sehingga mengonfirmasi tidak adanya 

deviasi yang berarti dari garis hubungan linear kedua variabel. Kedua, nilai signifikansi pada 

Linearity tercatat 0,000, berada jauh di bawah 0,05, yang menegaskan keberadaan pola hubungan 

linear yang signifikan antara diskon dan kecenderungan pembelian impulsif. Berdasarkan kedua 

indikator tersebut, syarat linearitas dalam model regresi dinyatakan terpenuhi, dan proses analisis 

regresi linier berganda dapat diteruskan ke tahap berikutnya. 

Pengujian Hipotesis 

Tabel IV. 7  

Hasil Uji Statistik Parsial t 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 2.170 2.659  .816 .417   

Cashback .576 .080 .556 7.214 .000 .876 1.142 

Diskon .306 .078 .301 3.901 .000 .876 1.142 

a. Dependent Variable: Pembelian impulsif 

Sumber: Hasil olah data SPSS versi 24, 2026 

Tabel IV.13 menyajikan dua indikator utama untuk menguji pengaruh cashback (X1) 

terhadap pembelian impulsif (Y). Indikator pertama, angka signifikansi, tercatat di titik 0,000, jauh 

di bawah batas 0,05 yang menjadi syarat pengujian. Indikator kedua, t hitung, berada di angka 

7,214, sedangkan t tabel hanya 1,986. Selisih ini cukup untuk menyatakan bahwa H₁ layak diterima 

dan H₀ harus ditolak. Konsumen Alfamart Pegangsaan Baru pun terbukti terpengaruh oleh 

ANOVA Table 

 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Pembel

ian 

impulsi

f * 

Diskon 

Betwe

en 

Group

s 

(Combined) 1532.863 27 56.773 1.607 .060 

Linearity 969.250 1 969.250 27.442 .000 

Deviation from 

Linearity 

563.613 26 21.677 .614 .917 

Within Groups 2401.762 68 35.320   

Total 3934.625 95    
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cashback, makin menarik promo yang ditawarkan, makin kuat dorongan mereka berbelanja tanpa 

perencanaan matang 

Dua indikator statistik pada Tabel IV.13 mengonfirmasi pengaruh Diskon (X2) terhadap 

Pembelian Impulsif (Y). Pertama, nilai Sig. tercatat 0,000, jauh di bawah batas 0,05 yang 

disyaratkan. Kedua, t hitung berada di angka 3,901, melebihi t tabel sebesar 1,986. Konsumen 

Alfamart Pegangsaan Baru menunjukkan pola ini secara nyata: keputusan berbelanja mereka 

bergeser mengikuti besaran diskon yang diterima. Berdasarkan kedua bukti tersebut, H₀ dinyatakan 

ditolak sementara H₂ diterima, sehingga pengaruh positif dan signifikan Diskon (X2) terhadap 

Pembelian Impulsif (Y) dapat dipastikan 

Tabel IV. 8.  

 Hasil Uji Simultan F 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Hasil olah data SPSS versi 24,2026 

Merujuk pada Tabel 4.14, uji F menghasilkan nilai F hitung 49,721. Angka tersebut 

melampaui F tabel 3,09, sementara nilai signifikansinya 0,000, jauh di bawah batas 0,05. Kondisi 

ini mengarahkan pada penolakan H₀ dan penerimaan H₃. Konsekuensinya, Cashback (X1) dan 

Diskon (X2) bersama-sama memengaruhi Pembelian Impulsif (Y) konsumen Alfamart Pegangsaan 

Baru secara positif dan signifikan. 

Uji Koefsien Determinasi 

Tabel IV. 9 

 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square Std. Error of the Estimate 

1 .719a .517 .506 4.52169 

a. Predictors: (Constant), Diskon, Cashback 

b. Dependent Variable: Pembelian impulsif 

 Sumber: Hasil olah data SPSS versi 24,2026 

Mengacu pada hasil pengujian koefisien determinasi di Tabel IV.15, diperoleh nilai 

Adjusted R Square 0,506. Artinya, kombinasi Cashback dan Diskon mampu menerangkan 50,6% 

dari perubahan yang terjadi pada Pembelian Impulsif konsumen Alfamart Pegangsaan Baru, 

sementara 49,4% dipengaruhi variabel-variabel lain yang tidak masuk dalam model. Temuan ini 

menegaskan bahwa kekuatan penjelas model penelitian tergolong baik dalam mengukur dampak 

Cashback dan Diskon terhadap kecenderungan pembelian impulsif. 
 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 2033.177 2 1016.588 49.721 .000b 

Residual 1901.448 93 20.446   

Total 3934.625 95    

a. Dependent Variable: Pembelian impulsif 

b. Predictors: (Constant), Diskon, Cashback 
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Uji Koefisien Regresi 

Tabel IV. 10  

Hasil Uji Koefisien Regresi 

Sumber: Hasil olah data SPSS versi 24,2026 

1. Nilai konstanta (a) sebesar 2,170 menunjukkan bahwa apabila variabel Cashback (X1) dan 

Diskon (X2) dianggap konstan atau bernilai nol, maka nilai Pembelian Impulsif (Y) sebesar 

2,170 

2. Koefisien regresi variabel Cashback (X1) sebesar 0,576 bernilai positif. Hal ini menunjukkan 

bahwa setiap peningkatan 1 satuan pada variabel cashback, dengan asumsi variabel diskon tetap, 

akan meningkatkan Pembelian Impulsif (Y) sebesar 0,576 satuan. Nilai signifikansi sebesar 

0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa cashback berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

pembelian impulsif 

3. Koefisien regresi variabel Diskon (X2) sebesar 0,306 juga bernilai positif. Hal ini menunjukkan 

bahwa setiap peningkatan 1 satuan pada variabel diskon, dengan asumsi variabel cashback tetap, 

akan meningkatkan Pembelian Impulsif (Y) sebesar 0,306 satuan. Nilai signifikansi sebesar 

0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa diskon berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian 

impulsif 

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

Cashback dan Diskon memiliki arah hubungan yang positif terhadap Pembelian Impulsif. Artinya, 

semakin menarik program cashback dan semakin besar diskon yang diberikan, maka semakin tinggi 

kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian impulsif di Alfamart Pegangsaan Baru. 

KESIMPULAN 

Berdasarkan analisis data mengenai pengaruh Cashback dan Diskon terhadap Pembelian 

Impulsif, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Berdasarkan pengujian hipotesis secara individu (uji t), hipotesis pertama (H₁) yang menyatakan 

bahwa cashback (X₁) berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Y) dinyatakan diterima. Hal ini 

ditunjukkan oleh hasil pengujian yang memperoleh nilai t hitung sebesar 7,214, lebih besar 

dibandingkan t tabel sebesar 1,661, serta nilai signifikansi 0,000 yang berada di bawah taraf 

signifikansi 0,05. Dengan demikian, H₀ ditolak dan H₁ diterima, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa cashback memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif 

secara parsial. Temuan tersebut mengindikasikan bahwa semakin menarik program cashback 

yang ditawarkan, semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian 

secara impulsif 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

Correlations 

B Std. Error Beta 

Zero-

order Partial Part 

1 (Constant) 2.170 2.659  .816 .417    

Cashback .576 .080 .556 7.214 .000 .662 .599 .520 

Diskon .306 .078 .301 3.901 .000 .496 .375 .281 

a. Dependent Variable: Pembelian impulsif 
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2. Hasil pengujian hipotesis secara parsial (uji t) menunjukkan bahwa hipotesis kedua (H₂), yang 

menyatakan bahwa diskon (X₂) berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Y), dapat diterima. 

Hal tersebut dibuktikan dengan nilai t hitung sebesar 3,901 yang lebih besar daripada t tabel 

sebesar 1,661, serta nilai signifikansi sebesar 0,000, yang lebih kecil dari tingkat signifikansi 

0,05. Berdasarkan hasil tersebut, H₀ ditolak dan H₂ diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

diskon memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif secara parsial. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin besar atau semakin menarik potongan harga yang 

ditawarkan, semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian secara 

impulsif 

3. Berdasarkan hasil dari pengujian hipotesis dengan uji F menunjukkan nilai F adalah 49,984 

dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Nilai F hitung (49,984) > F tabel (3,09) dan nilai 

signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga H₀ ditolak dan H₃ diterima. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa Cashback dan Diskon secara simultan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Pembelian Impulsif 

4. Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi (R Square) diperoleh nilai sebesar 0,518. Hal ini 

menunjukkan bahwa 51,8% variasi pembelian impulsif dapat dijelaskan oleh variabel Cashback 

dan Diskon, sedangkan 48,2% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini. 
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