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ABSTRAK 
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Program Studi Manajemen. Fakultas Ekonomi. Universitas Muhammadiyah 
Purworejo. 

 Semakin meningkatnya jumlah ritel di Indonesia, akan semakin 
meningkatkan persaingan di industri ritel. Dengan banyaknya pilihan ritel sebagai 
tempat belanja, konsumen kini mempunyai daya tawar yang lebih tinggi. 
Konsumen dapat dengan mudah memilih ritel yang dianggap memberikan 
penawaran dan manfaat lebih, tidak hanya sekedar tempat belanja semata. 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh price discount, bonus 
pack, dan pemberian hadiah terhadap impulse buying. Populasi penelitian ini 
semua konsumen Matahari Departement Store Yogyakarta, dengan jumlah 
sampel dalam penelitian berjumlah 120 orang. Instrumen pengumpulan data 
menggunakan kuesioner yang dinilai dengan skala Likert yang masing-masing 
sudah diuji coba dan telah memenuhi syarat validitas dan realibilitas. Analisis 
data menggunakan regresi linear berganda. 

Hasil analisis linear berganda menunjukkan bahwa variabel price discount, 
bonus pack, dan pemberian hadiah berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
impulse buying.  

Kata kunci: price discount, bonus pack, pemberian hadiah, dan Impulse buying. 

A. PENDAHULUAN 

Didalam Kamus Besar Bahasa Indonesia, ritel atau eceran berarti 

secara satu-satu; sedikit-sedikit (tentang penjualan atau pembelian 

barang). Usaha eceran atau retail adalah semua kegiatan yang terlibat 
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dalam penjualan barang atau jasa secara langsung kepada konsumen 

akhir untuk penggunaan pribadi dan bukan penggunaan bisnis. Masing-

masing swalayan menawarkan keunggulan yang ditujukan untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumennya. Hal ini sebagai akibat 

dari semakin ketatnya persaingan diantara mereka dalam penetapan 

harga, diskon, bonus pack, pemberiah hadiah, in-store display, pelayanan 

tambahan, fasilitas belanja dan beberapa faktor lainnya (Setyasih,2017). 

Semakin meningkatnya jumlah ritel di Indonesia, akan semakin 

meningkatkan persaingan di industri ritel. Dengan banyaknya pilihan ritel 

sebagai tempat belanja, konsumen kini mempunyai daya tawar yang lebih 

tinggi. Konsumen dapat dengan mudah memilih ritel yang dianggap 

memberikan penawaran dan manfaat lebih, tidak hanya sekedar tempat 

belanja semata. Agar mendapatkan posisi yang unik dimata 

konsumennya, peritel harus memikirkan strategi yang berbeda dari 

kompetitornya (Rochman,2017). 

Impulse buying merupakan perilaku pembelian tidak terencana 

pada konsumen yang dikarakteristikkan dengan pengambilan keputusan 

yang relatif cepat dan pengaruh subyektif dalam pemenuhan kebutuhan 

(Kancen dan Lee, 2002). Tidak direncanakannya kegiatan berbelanja 

membuat mereka lebih memilih merek yang memberikan daya tarik atau 

manfaat lebih bagi dirinya pada saat itu sehingga keputusan pembelian 

terbentuk di dalam toko. Hal tersebut membuat para peritel perlu 

melakukan strategi promosi penjualan di dalam toko dengan 

memanfaatkan keadaan tersebut dan pada akhirnya mempengaruhi 

konsumen untuk melakukan pembelian yang tidak direncanakan 

sebelumnya.  

Peter dan Olson (2014:256) mendefinisikan potongan harga 

adalah strategi menentukan harga yang melibatkan rencana jangka 



panjang untuk menurunkan harga secara sistematis setelah mengenalkan 

produk dengan harga tinggi. Mereka beranggapan dengan harga yang 

semula tinggi dengan adanya diskon seseorang sudah dapat membelinya 

dan masih ada sisa uang untuk membeli yang lainnya. Hal tersebut 

memunculkan pembelian impulse (impulse buying) didalam toko karena 

konsumen tertarik dengan harga.  

Menurut Belch (2009:221) bonus pack menawarkan konsumen 

sebuah muatan ekstra dari sebuah produk dengan harga normal. Promosi 

ini biasa digunakan untuk meningkatkan pembelian impulsif (impulse 

buying) oleh konsumen. Pihak swalayan sebenarnya melakukan aktivitas 

promosi bonus pack adalah memperkenalkan produk-produk baru yang 

dijual di swalayan. Dalam hal ini tentu saja strategi yang dilakukan 

perusahaan untuk mempengaruhi konsumen yang memicu timbulnya 

keinginan untuk melakukan pembelian yang tidak direncanakan 

sebelumnya atau impulse buying.  

Hadiah merupakan barang yang ditawarkan secara gratis sebagai 

insentif pada pembelian suatu produk (Belch & Belch, 2013:535). Hadiah 

gratis juga berfungsi sebagai informasi tentang nilai yang mendasari 

produk yang ditawarkan sebagai hadiah gratis.  

Penelitian ini dilakukan pada Matahari Departement Store 

Yogyakarta, hal ini dikarenakan Matahari Departement Store Yogyakarta 

merupakan pasar modern dan cukup terkenal dikalangan masyarakat di 

Kota Yogyakarta. Selain itu dalam pemasarannya selalu mengalami 

peningkatan setiap tahunnya. Hal ini mendorong penulis untuk meneliti 

bagaimana strategi pemasaran yang digunakan Matahari Departement 

Store Yogyakarta sehingga mampu menarik pembeli melakukan impulse 

buying (pembeli tidak terencana), yang secara langsung dapat 

mempengaruhi peningkatan penjualan. Peningkatan penjualan terjadi 

karena banyaknya berbagai macam promosi yang ditawarkan, mulai dari 



price discount (potongan harga), bonus pack (bonus dalam kemasan), dan 

pemberian hadiah. Terciptanya promosi yang menarik yang dilakukan 

oleh suatu perusahaan dapatmendorong keputusan impulse buying 

(pembeli tidak terencana) semakin meningkat. 

B. RUMUSAN MASALAH 

1. Apakah price discount berpengaruh positif terhadap impulse 

buying ? 

2. Apakah bonus pack berpengaruh positif terhadap impulse buying ? 

3. Apakah pemberian hadiah berpengaruh positif terhadap impulse 

buying ? 

C. KAJIAN TEORI DAN KERANGKA BERFIKIR 

1. KAJIAN TEORI 

a. Impulse Buying 

Menurut Kancen dan Lee (2002) impulse buying 

merupakan perilaku pembelian tidak terencana pada konsumen 

yang dikarakteristikkan dengan pengambilan keputusan yang 

relatif cepat dan pengaruh subyektif dalam pemenuhan 

kebutuhan.  

b. Price Discount 

Menurut Sutisna (2001:303), potongan harga adalah 

pengurangan harga produk dari harga normal dalam periode 

tertentu.  

c. Bonus Pack 

Menurut Belch (2009:221) bonus pack menawarkan 

konsumen sebuah muatan ekstra dari sebuah produk dengan 

harga normal.  

 

 

 



d. Pemberian Hadiah 

Hadiah merupakan barang yang ditawarkan secara gratis 

sebagai insentif pada pembelian suatu produk (Belch & Belch, 

2013:535).  

2. KERANGKA BERFIKIR 
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  Keterangan : 

    : pengaruh secara parsial  

D. HIPOTESIS 

1. Hubungan Price Discount dengan Impulse Buying 

Melalui promosi penjualan, perusahaan dapat menarik pelanggan 

baru, mempengaruhi pelanggannya untuk mencoba produk baru, 

mendorong pelanggan membeli lebih banyak, menyerang aktivitas 

promosi pesaing, meningkatkan impulse buying (pembelian tanpa 

rencana sebelumnya), atau mengupayakan kerjasama yang lebih erat 

dengan pengecer. Adapun alat yang dipergunakan dalam 

mempromosikan produk salah satunya adalah price discount atau 

potongan harga (Tjiptono, 2008:229). 

Hasil penelitian yang dilakukan Sindy Nur Syazkia dan Ai Lili Yuliati 

(2018), Nurus Safa’atillah (2017), Sri Isfantin Puji Lestari (2018), Moch. 

Arkhan Nur Rofidi (2017), dan Della Ruslimah Sari dan Ikhwan Faisal 

(2018), menunjukkan bahwa price discount berpengaruh positif 

Price Discount (X1) 

Pemberian Hadiah 

(X3) 

Impulse Buying 

(Y) 

Bonus Pack (X2) 



terhadap impulse buying. Dari uraian tersebut, selanjutnya diajukan 

hipotesis sebagai berikut: 

H1 : Price Discount berpengaruh positif terhadap impulse buying. 

2. Hubungan Bonus Pack dengan Impulse Buying 

Bonus pack biasanya berhubungan dengan perilaku konsumen. 

Bonus pack mempunyai peran penting untuk mendorong konsumen 

untuk melakukan impulse buying. Terdapat bonus pack pada suatu 

produk yang diberikan maka akan membuat konsumen melakukan 

impulse buying sehingga dapat menimbulkan keuntungan bagi 

perusahaan. Menurut Boyd (2002:221) bonus dalam kemasan adalah 

upaya untuk menarik pembelian dengan menawarkan produk atau 

jasa gratis dengan harga yang sudah dikurangi untuk mendorong 

pembelian produk lain. 

Hasil penelitian yang dilakukan Sindy Nur Syazkia dan Ai Lili Yuliati 

(2018), Nurus Safa’atillah (2017), Sri Isfantin Puji Lestari (2018), Moch. 

Arkhan Nur Rofidi (2017), dan Della Ruslimah Sari dan Ikhwan Faisal 

(2018), menunjukkan bahwa bonus pack berpengaruh positif 

terhadap impulse buying. Dari uraian tersebut, selanjutnya dapat 

diajukan hiptesis sebagai berikut: 

H2 : Bonus pack berpengaruh positif terhadap impulse buying. 

3. Hubungan pemberian hadiah terhadap impulse buying 

    Dengan menggunakan promosi penjualan dapat mempengaruhi 

pelanggannya untuk mencoba produk baru, mendorong pelanggan 

membeli lebih banyak, menyerang promosi pesaing, meningkatkan 

impulse buying, atau mengupayakan kerjasama yang lebih erat 

dengan pengecer. Adapun alat yang dipergunakan dalam 

mempromosikan produk salah satunya adalah pemberian hadiah 

(Tjiptono, 2008:229). 



    Hasil penelitian yang dilakukan oleh Nobel Ibrahim Putra, 

Endriana Pangestuti dan lusy Desyana Rahma Devita (2010), 

menunjukkan  bahwa pemberian hadiah berpengaruh positif 

terhadap pembelian impulsif (impulse buying). Dari uraian tersebut, 

selanjutnya dapat diajukan hiptesis sebagai berikut: 

H3 : Pemberian hadiah berpengaruh positif terhadap impulse buying. 

E. METODE PENELITIAN 

1. Desain Penelitian 

 Rancangan penelitian menunjukan kegiatan yang dilakukan 

oleh peneliti yang diawali dari perumusan hipotesis sampai pada 

analisis data. Penelitian ini menggunakan metode penelitian 

survei. Menurut Jogiyanto (2010:115) survei merupakan metode 

pengumpulan data primer dengan memberikan pertanyaan-

pertanyaan kepada responden individu. Unit analisis dalam 

penelitian ini adalah pengunjung Matahari Departement Store 

Yogyakarta. 

2. Populasi  

Populasi adalah keseluruhan dari subjek penelitian. Jadi 

yang dimaksud populasi adalah individu yang memiliki sifat yang 

sama walaupun prosentase kesamaan itu sedikit, atau dengan 

kata lain seluruh individu yang akan dijadikan sebagai obyek 

penelitian (Arikunto, 2013: 173). Dalam penelitian ini populasi 

yang akan diteliti adalah semua konsumen Matahari Departement 

Store Yogyakarta. 

3. Sampel  

Sampel adalah bagian dari jumlah karakteristik yang dimiliki 

oleh populasi tersebut (Kuncoro, 2013:118). Teknik pengambilan 

sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive 



sampling, yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan 

tertentu (Kuncoro, 2013:138). Oleh karena itu kriteria sampel 

dalam penelitian ini adalah:  

a. Responden pernah melakukan pembelian di Matahari 

Departement Store Yogyakarta. 

b. Responden berusia diatas 17 tahun karena sudah dapat 

bertanggung jawab atas pendapatnya dalam mengisi 

kuesioner. 

Penetapan jumlah sampel menurut Sekaran (2006:160), 

menyatakan bahwa aturan ukuran sampel yang lebih dari 30 dan 

kurang dari 500. Sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah 

120 responden, karena sudah mencukupi syarat kecukupan 

sampel. 

4. Devinisi Operasional Variabel 

a. Impulse Buying 

Impulse buying adalah pembelian yang tidak direncanakan, 

hasil dari rangsangan stimulus, dan diputuskan saat itu juga 

ditempat. Setelah melakukan pembelian, konsumen merasakan 

reaksi yang cognitive dan emosional (Kacen dan Julie Anne Lee, 

2002). 

Adapun indikator variabel impulse buying (Kacen dan Julie Anne 

Lee, 2002) yaitu: 

1) tidak ada perencanaan untuk membeli produk. 

2) tidak memerlukan pertimbangan yang panjang untuk 

melakukan pembelian. 

3) pembelian terjadi karena adanya rangsangan dari produk, 

dari labeling, warna, dan lainnya. 

 



b. Price Discount 

Menurut Sutisna (2002:300) potongan harga adalah 

pengurangan harga produk dari harga normal dalam periode 

tertentu. 

Sutisna (2002:300) mengemukakan price discount dapat diukur 

melalui tiga indikator, yaitu: 

1) Besarnya potongan harga. 

2) Masa potongan harga. 

3) Jenis produk yang mendapatkan potongan harga. 

c. Bonus Pack 

Belch & Belch (2009:535) menawarkan konsumen sebuah 

muatan ekstra dari sebuah produk dengan harga normal, ini 

adalah bonus pack (paket bonus). 

Belch & Belch (2009:535) mengemukakan bonus pack dapat 

diukur melalui tiga indikator, yaitu: 

1) Memberikan penawaran dengan manfaat ekstra.  

2) Strategi bertahan terhadap promosi produk baru dari 

pesaing.  

3) Menghasilkan pesanan penjualan yang lebih besar.  

d. Pemberian Hadiah 

Hadiah merupakan barang yang ditawarkan secara gratis 

sebagai insentif pada pembelian suatu produk (Belch & Belch, 

2013:535). 

Indikator pemberian hadiah menurut Kotler dan Keller 

(2007:299), diantaranya: 

1) Menariknya hadiah yang diberikan. 

2) Banyaknya jenis hadiah yang diberikan. 

3) Manfaat hadiah yang diberikan 

 



2. Pengujian Instrumen Penelitian 

a. Uji Validitas 

Pengujian validitas dilakukan untuk menunjukkan sejauh mana 

suatu alat ukur dapat mengukur apa yang diukur atau dengan kata 

lain apakah alat ukur (kuesioner) tersebut telah dapat mengukur 

objek yang diteliti (Kuncoro, 2003:151). Uji validitas ini dilakukan 

dengan menggunakan koefisien Korelasi Pearson (Korelasi Product 

Moment). Pernyataan dikatakan valid apabila nilai pearson 

corelation lebih dari 0,3 (Ghozali, 2011:52). 

b. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 

merupakan indikatr dari variabel atau knstruk (Ghozali, 2006:45). 

Kriteria yang digunakan untuk melihat reliabel atau tidaknya suatu 

kuesioner yaitu dengan melihat besarnya nilai Cronbach Alpha. 

Suatu alat ukur dikatakan reliabel jika mempunyai nilai Cronbach 

Alpha ≥ 0,6 (Arikunto, 2002:170). 

F. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

1. Analisis Regresi Linier Berganda 

 Tabel 1 

Hasil Analisis Regresi Berganda 

Variabel 
Koefisien 

regresi (b) 

Signifikasi 

(p value) 
Keterangan 

Price Discont (X1) 0,229 0,012 
Positif dan 

Signifikan 

Bonus Pack (X2) 0,163 0,035 
Positif dan 

Signifikan 

Pemberian Hadiah 

(X3) 
0,291 0,003 

Positif dan 

Signifikan 

Sumber : Data Primer Diolah (2019) 



Berdasarkan Tabel 1, model persamaan regresi berganda yang 

dapat dituliskan dari hasil pengujian tersebut adalah: 

Y = 0,229X1 + 0,163X2 + 0,291X3 

Persamaan tersebut berarti : 

a. b1 = 0,229 , artinya price discount mempunyai pengaruh positif 

pada impulse buying, sehingga hasil ini menunjukkan bahwa price 

discount akan meningkatkan pula impulse buying. 

b. b2 = 0,163, artinya bonus pack mempunyai pengaruh yang positif 

pada impulse buying, sehingga hasil ini menunjukkan bahwa 

meningkatnya bons pack akan meningkatkan pula impulse buying. 

c. b3 = 0,291, artinya pemberian hadiah mempunyai pengaruh 

positif pada impulse buying, sehingga hasil ini menunjukkan 

bahwa meningkatnya pemberian hadiah akan meningkatkan pula 

impulse buying. 

2. Pembahasan 

a. Pengaruh Price Discount Terhadap Impulse Buying 

Hasil analisis data menunjukkan bahwa nilai koefisien 

regresi variabel price discount (X1) sebesar 0,229 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,012. Hal ini berarti price discount 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. Oleh 

karena itu, hipotesis pertama (H1) yang menyatakan price discount 

berpengaruh positif terhadap impulse buying, dapat diterima.  

Variabel price discount berpengaruh positif terhadap 

impulse buying artinya variabel tersebut berpengaruh signifikan 

terhadap impulse buying. Impulse buying pada Matahari semakin 

tinggi dikarenakan Matahari menawarkan price discount yang 

besar sehingga menarik konsumen untuk melakukan pembelian 

impulsif.  



Pernyataan diatas, sesuai dengan pernyataan Ben Lowe 

(2010) yang menyatakan bahwa price discount atau potongan 

harga merupakan salah satu bentuk dari promosi penjualan yang 

sering diterapkan oleh pemasar yang lebih ditunjukkan kepada 

konsumen akhir sehingga mendorong untuk melakukan impulse 

buying.  

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian yang 

dilakukan Sindy Nur Syazkia dan Ai Lili Yuliati (2018), Nurus 

Safa’atillah (2017), Sri Isfantin Puji Lestari (2018), Moch. Arkhan 

Nur Rofidi (2017), dan Della Ruslimah Sari dan Ikhwan Faisal 

(2018), menunjukkan bahwa price discount berpengaruh positif  

dan signifikan terhadap impulse buying. 

b. Pengaruh Bonus Pack terhadap Impulse Buying 

Hasil analisis data menunjukkan bahwa nilai koefisien 

regresi variabel bonus pack (X2) sebesar 0,163 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,035. Hal ini berarti bonus pack berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap impulse buying. Oleh karena itu, 

hipotesis pertama (H2) yang menyatakan “bonus pack 

berpengaruh positif terhadap impulse buying”, dapat diterima.  

Variabel bonus pack berpengaruh positif terhadap impulse 

buying artinya variabel tersebut berpengaruh signifikan terhadap 

impulse buying. Hal ini menunjukkan bonus pack merupakan salah 

satu penentu impulse buying konsumen, seperti bonus pack yang 

berupa buy 1 get 1 pada suatu produk hal itu tentu akan menarik 

konsumen dan akan menciptakan impulse buying. 

Pernyataan diatas, sesuai dengan pendapat Belch 

(2009:221), bahwa bonus pack menawarkan konsumen sebuah 

muatan ekstra dari sebuah produk dengan harga normal. Bonus 

pack sebagai salah satu media promosi yang biasanya digunakan 



untuk meningkatkan impulse buying oleh konsumen. Sejak isi 

produk ditambahkan dan tidak ada biaya extra, konsumen dapat 

dibujuk untuk membeli produk tersebut. Jika mereka merasa 

mendapatkan nilai yang lebih besar dari pada uang mereka 

belanjakan. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Sindy NurSyazkia dan Ai LiliYuliati (2018), Nurus 

Safa’atillah (2017), Sri Isfantin Puji Lestari (2018),Moch. Arkhan 

Nur Rofidi (2017), dan Della Ruslimah Sari dan Ikhwan Faisal 

(2018), menunjukkan bahwa bonus pack berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulse buying. 

c. Pengaruh Pemberian hadiah terhadap Impulse Buying 

Hasil analisis data menunjukkan bahwa nilai koefisien 

regresi variabel pemberian hadiah (X3) sebesar 0,291 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,003. Hal ini berarti pemberian hadiah 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. Oleh 

karena itu, hipotesis pertama (H3) yang menyatakan “pemberian 

hadiah berpengaruh positif terhadap impulse buying”, dapat 

diterima.  

Variabel pemberian hadiah berpengaruh positif terhadap 

impulse buying artinya variabel tersebut berpengaruh signifikan 

terhadap impulse buying. Matahari Departement Store Yogyakarta 

memberikan tawaran produk yang terdapat hadiah sehingga 

konsumen melakukan pembelian impulsif tanpa banyak 

pertimbangan. 

Pernyataan diatas sesuai dengan pernyataan Kotler dan 

Keller (2009:219), yang menyatakan bahwa pemberian hadiah 

dalam promosi penjualan juga menimbulkan keinginan, 

rangsangan, atau gairah untuk membeli walaupun sebelumnya 



konsumen tidak merencanakan membeli produk atau merek 

tersebut, sehingga mendorong pembelian ang tidak direncanakan 

sebelumnya atau pembelian impulsif.  

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Nobel Ibrahim Putra, Endriana Pangestuti dan lusy 

Desyana Rahma Devita (2010), menunjukkan  bahwa pemberian 

hadiah berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif (impulse 

buying). 

G. PENUTUP 

1. Simpulan 

Berdasarkan dari hasil analisis data dan pembahasan dapat 

disimpulkan bahwa: 

a. Price discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying. 

b. Bonus pack berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying. 

c. Pemberian hadiah berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulse buying. 

2. Implikasi 
a. Implikasi Praktis 

Penelitian ini memiliki implikasi praktis bagi perusahaan sebagai 

berikut: 

1) Price discount mempunyai pengaruh terhadap impulse 

buying. Perusahaan sebaiknya memberikan berbagai 

macam potongan harga pada produk sehingga akan lebih 

banyak menarik konsumen untuk melakukan pembelian. 

2) Bonus pack juga diperhatikan karena dengan adanya bonus 

pack konsumen tertarik dengan adanya kemasan bonus 

atau muatan ekstra dari sebuah produk dengan harga 



norma, sehingga hal tersebut mempengaruhi konsumen 

untuk melakukan pembelian tidak terencana. 

3) Pemberian hadiah juga mempengaruhi konsumen untuk 

melakukan suatu pembelian yang tidak direncana. 

Sehingga perusahaan dapat memberi hadiah bagi 

konsumen dengan berbagai macam jenis, hadiah yang 

menarik dan bermanfaan bagi konsumen. 

b. Implikasi Teoritis 

Hasil penelitian ini menjadi salah satu tambahan bukti 

empiris bagi teori pemasaran yang melandasi pengaruh price 

discount, bonus pack dan pemberian hadiah terhadap impulse 

buying. Sebab penelitian ini telah membuktikan adanya pengaruh 

price discount, bonus pack dan pemberian hadiah terhadap 

impulse buying pada Matahari Departement Store. Selain itu hasil 

penelitian ini memperkuat teori Ben Lowe (2010) yang 

mengatakan bahwa price discount mempengaruhi impulse buying, 

teori Belch (2009:221) yang mengatakan bahwa bonus pack 

mempengaruhi impulse buying, juga teori Tjiptono (2008:229) 

mengatakan bahwa pemberian hadiah mempengaruhi impulse 

buying. 
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