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ABSTRAK 

Bagi seorang wanita, kosmetik merupakan bagian dari simbol kecantikan. 

Wanita tidak hanya menggunakan riasan untuk mempercantik wajahnya tetapi juga 

untuk meningkatkan rasa percaya diri. Strategi yang juga dilakukan MS GLOW adalah 

dengan memberikan diskon harga tiap hari-hari besar atau event tertentu, bahkan 

banyak reseller yang memberikan bonus produk atau souvenir (free gift) untuk menarik 

konsumen membeli produk MS GLOW. Manfaat kesadaran merek (Brand Awareness) 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian, membuat konsumen tertarik dan ingin 

melakukan pembelian yang tidak terencana sebelumnya. Penelitian ini membahas 

terkait pengaruh diskon harga, bonus produk atau souvenir dan kesadaran merek 

terhadap pembelian impulsif pada konsumen MS GLOW di kota Brebes. 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Data penelitian ini merupakan 

data primer yang dikumpulkan melalui kuesioner dengan teknik non probability 

sampling dengan hasil sampel sebanyak 100 responden dari populasi yang tidak 

diketahui jumlahnya. Teknik analisis data menggunakan regresi ordinal, uji rank 

spearman dan kendall’s w. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan 

signifikan dari diskon harga (X1) terhadap pembelian impulsif (Y), terdapat pengaruh 

yang positif dan signifikan dari bonus produk atau souvenir (X2) terhadap pembelian 

impulsif (Y),  terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari kesadaran merek (X3) 

terhadap pembelian impulsif (Y), terdapat pengaruh yang positif dan siginifikan dari 

diskon harga (X1) bonus produk atau souvenir (X2) dan kesadaran merek (X3) secara 

bersama-sama dan secara simultan terhadap pembelian impulsif (Y). 

Kata kunci : MS GLOW, Diskon Harga, Bonus, Kesadaran Merek 
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ABSTRACT 

For a woman, cosmetics are part of the symbol of beauty. Women not only use 

makeup to beautify their faces but also to increase self-confidence. The strategy that 

MS GLOW also implements is to provide price discounts every major holiday or 

certain events, and many resellers even provide bonus products or souvenirs (free gifts) 

to attract consumers to buy MS GLOW products. The benefits of brand awareness can 

influence purchasing decisions, making consumers interested and wanting to make 

unplanned purchases. This study discusses the effect of price discounts, product 

bonuses or souvenirs and brand awareness on impulsive purchases among MS GLOW 

consumers in the city of Brebes. 

This research uses quantitative methods. The research data is primary data 

collected through questionnaires using non-probability sampling techniques with a 

sample of 100 respondents from an unknown population. Data analysis techniques used 

ordinal regression, Spearman's rank test and Kendall's w. 

The results of the study show that there is a positive and significant effect of 

price discounts (X1) on impulsive purchases (Y), there is a positive and significant 

effect of product bonuses or souvenirs (X2) on impulsive purchases (Y), there is a 

positive and significant influence of brand awareness (X3) on impulsive purchases (Y), 

there is a positive and significant influence of price discounts (X1) product bonuses or 

souvenirs (X2) and brand awareness (X3) together and simultaneously against impulse 

buying (Y). 

Keywords : MS GLOW, Price Discount, Bonus, Brand Awareness 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Bagi seorang wanita, kosmetik merupakan bagian dari simbol 

kecantikan. Kosmetik menjadi salah satu kebutuhan yang mendesak bagi kaum 

wanita, seiring dengan perkembangan zaman. Wanita tidak hanya 

menggunakan riasan untuk mempercantik wajahnya tetapi juga untuk 

meningkatkan rasa percaya diri (Aufi dan Aji, 2021).  

Pada tahun 2021, industri kosmetik tumbuh sebesar 8%, yang 

merupakan pertumbuhan paling signifikan yang terlihat dalam industri 

kosmetik global dalam satu dekade terakhir (L’oreal Annual Report, 2021). 

Persaingan global yang sangat ketat membuat para pelaku usaha terus 

berinovasi untuk menjual produknya, karena banyak merek yang sama dan 

faktor yang berbeda mempengaruhi pilihan produk konsumen (Wu dan Lee, 

2016).  

Disisi lain, kenaikan industri kosmetik juga terjadi di Indonesia. Hal 

tersebut dibuktikan dengan Laporan Kementerian Perindustrian (2021) pada 

Grafik 1, terkait penjualan produk kosmetik tahun ini rata-rata tumbuh 

mencapai 7% menjadi US$7,45 juta di banding tahun 2020 senilai US$6,95 

juta. Dalam hal ini, jumlah tersebut Indonesia merupakan potential market bagi 

para pengusaha industri kecantikan baik dari dalam maupun luar negeri. Hal ini 

menandakan bahwa sebagian orang di Indonesia sudah menjadikan produk 

kecantikan menjadi bagian hidup sehari-hari mereka. Banyak perusahaan yang 

melakukan kegiatan pemasaran dalam rangka mengembangkan dan 

memperoleh laba bagi perusahaanya. Produsen kosmetik terus berinovasi dan 

mengembangkan produknya agar dapat memenuhi kebutuhan konsumen 

(Sharma, 2016). 
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Gambar 1. 1 

Data Penjualan Produk Kosmetik Indonesia Tahun 2012-2021 

  

 

      

 

 

 

 

 

 

Sumber : Riset Bisnis Indonesia Tahun 2021, www.bisnisindonesia.id   

 Keberadaan kenaikan permintaan atas produk kosmetik, tidak lepas 

atas keberadaan perilaku konsumen, dimana keberadaan perilaku konsumen 

dapat berdampak pada peningkatan penjualan (Assael, 2001). Hal tersebut 

membuat keberadaan kondisi suatu industri meningkat, salah satunya ialah 

perilaku konsumen seperti pembelian impulsif.   

Pembelian impulsif  adalah salah satu komponen perilaku konsumen 

yang paling menonjol. Oleh karena itu, untuk memahami pembelian impulsif, 

kita akan mulai dengan melihat sekilas makna perilaku konsumen. Perilaku 

konsumen termasuk memperoleh informasi tentang produk, mengevaluasi 

produk dan alternatif atau persaingannya, dan lainnya. Para peneliti yang 

mempelajari perilaku konsumen, melakukannya untuk memahami kebutuhan, 

preferensi, dan tindakan konsumen selama proses pengambilan keputusan 

pembelian (Nandi, 2015).  

http://www.bisnisindonesia.id/
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Keberadaan pembelian impulsif telah menjadi umum dalam model 

konsumsi sehari-hari, tenaga pemasaran menyadari pentingnya pembelian 

impulsif dalam proses pengambilan keputusan konsumen. Namun, faktor 

eksternal pembelian impulsif biasanya tidak konsisten karena berbagai jenis 

industri. Untuk mengatasi masalah tersebut, penelitian ini mencoba untuk 

memperlakukan perilaku pembelian impulsif sebagai variabel dependen, dan 

menyelidiki faktor-faktor kunci dari pemikiran konsumen yang tidak terduga 

dan pengambilan keputusan impulsif ketika membeli kosmetik dalam kegiatan 

pemasaran (Lestari, 2018).  

Pelaksanaan manajemen pemasaran perlu dituntun oleh suatu falsafah 

konsep pemasaran sebagai orietansi utama. Maka, sangat penting bagi pebisnis 

untuk mengetahui dan memahami perilaku konsumen, sehingga perusahaan 

mampu mengembangkan produknya, menentukan harga produk, 

mempromosikannya dan mendefinisikan produknya secara baik (Ngatno, 

2018). 

Theory of Reasoned Action (TRA) teori ini dikembangkan oleh Ajzen 

yang diberi nama Theory of Planned Behaviour (TPB). Theory of Planned 

Behaviour melengkapi TRA dijelaskan sebagai konstruk. Individu memiliki 

target kemungkinan besar untuk mengadopsi suatu perilaku dan sikap positif, 

untuk mendapatkan persetujuan dari individu lain yang terkait dengan perilaku 

tersebut dan dapat dilakukan dengan baik. Dengan adanya variabel konstruk 

ini, yaitu kontrol perilaku persepsian (perceived behavioral control), maka 

terbentuk model teori perilaku terencana (Theory of Planned Behaviour atau 

TPB) (Lee dan Kotler, 2011). 

Teori ini mengasumsikan bahwa ada keterkaitan kontrol persepsi 

perilaku (perceived behavioral control) terhadap minat. Orang-orang yang 

percaya bahwa mereka tidak mempunyai kesempatan dan tidak mempunyai 

sumber daya untuk melakukan perilaku tertentu, walaupun mereka mempunyai 

sikap positif dan orang akan setuju jika mereka melakukan perilaku tersebut. 
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Dapat disimpulkan bahwa hubungan antara kontrol persepsi perilaku 

(perceived behavioral control) dengan minat yang tidak dimediasi oleh norma 

subjektif dan sikap (Lee dan Kotler, 2011). 

Hubungan langsung antara kontrol persepsi perilaku (perceived 

behavioral control) dengan perilaku. Suatu perilaku tergantung dengan 

motivasi untuk melakukannya juga tergantung kontrol yang cukup terhadap 

perilaku yang dilakukan. Dapat disimpulkan bahwa kontrol perilaku persepsian 

(perceived behavioral control) dapat mempengaruhi perilaku secara tidak 

langsung lewat minat, dan dapat memprediksi perilaku secara langsung (Lee 

dan Kotler, 2011). 

Kaitan antara Theory of Planned Behaviour dengan penelitian ini adalah 

memahami konsumen dengan melihat apa yang mereka pikirkan (kognitif) dan 

mereka rasakan (pengaruh), apa yang mereka lakukan (perilaku), dan apa serta 

dimana (kejadian di sekitar). Tindakan dari konsumen yang langsung terlibat 

dalam mendapatkan, mengonsumsi, dan menghabiskan produk atau jasa 

dengan memperhatikan harga diskon, bonus produk dan souvenir, dan 

kesadaran merek sehingga menumbuhkan minat beli seseorang bahkan 

membuat konsumen melakukan pembelian tidak terencana seperti pembelian 

impulsif. Berdasarkan hal tersebut pelaku penjualan harus memiliki 

pemahaman yang modern dengan memuaskan kebutuhan pelanggan agar 

memiliki nilai yang unggul di mata pelanggan dengan menetapkan diskon harga 

(price discount), memberikan  hadiah atau bonus produk atau souvenir (free 

gift) saat membeli suatu produk, memberikan kesadaran merek (brand 

awareness) kepada seorang konsumen yang nantinya akan membangun rasa 

kepercayaan untuk membeli dan membuat konsumen lain lebih termotivasi 

untuk melakukan pembelian setelahnya, juga memberikan penilaian dan 

membagikan pengalaman pada konsumen lain (Nugroho, 2003). 

Dalam rangka kegiatan pemasaran, perilaku konsumen dalam 

melakukan pembelian terdiri dari dua macam yaitu, pembelian terencana dan 
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pembelian tidak terencana. Pembelian terencana biasanya sesuai dengan 

kebutuhan pelanggan, sedangkan pembelian yang tidak terencana (impulse 

buying) diluar dari kebutuhan pelanggan, maksudnya belum ada niat untuk 

membeli. Keputusan membeli yang tidak terencana sebelumnya dapat muncul 

oleh beberapa hal berikut: konsumen tertarik atas promosi yang diberikan 

cocok, seperti diskon harga, cash back, free gift, bonus pack, hadiah atau kupon 

(Darmayanti dan Yulianti, 2020).  

Berdasarkan hasil penelitian  Dwiska (2018) variabel yang 

mempengaruhi impulse buying adalah price discount, Promosi dan Hedonic 

Shopping. Selanjutnya hasil penelitian  A Wisal (2021) variabel yang 

mempengaruhi impulse buying  adalah keadaan mengalir, brand awareness, 

display produk. Kemudian hasil penelitian dari Mayla (2021)  menyatakan 

bahwa variabel yang mempengaruhi impulse buying adalah price discount, 

shopping lifstyle dan fashion involvement. Selanjutnya hasil penelitian dari 

Vannisa (2022) variabel yang mempengaruhi impulse buying adalah, price 

discount, sales promosion dan service quality. 

Strategi pemasaran yang sering dilakukan oleh para pelaku bisnis yaitu 

menarik minat beli konsumen dengan cara strategi penjualan berbasis harga. 

Harga juga menjadi pertimbangan konsumen sebelum melakukan transaksi. 

Konsumen menginginkan produk yang sesuai dengan kualitas, juga 

beranggapan bahwa ketika membeli produk yang mahal akan sebanding dengan 

kualitas yang diberikan (Kotler, 2002).  

Diskon harga (price discount) sangat efektif untuk menarik  respon 

konsumen membeli produk, pelaku usaha yang menjual produk MS GLOW 

sering menggunakan diskon harga  untuk meningkatkan penjualannya. Pelaku 

bisnis juga memanfaatkan kegiatan personal selling dengan melakukan 

pendekatan-pendekatan dalam menawarkan suatu produk ke konsumen sebuah 

muatan ekstra atau penjualan berbasis kuantitas di mana pelanggan ditawarkan 

produk dengan kuantitas lebih dengan harga  sama bonus produk (Gitosudarmo, 
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2012). Namun, konsumen juga memperhatikan faktor yang membuat mereka 

berminat  untuk membeli dan faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 

yaitu kesadaran suatu merek (Brand Awareness) sehingga konsumen dapat 

mengaitkannya dengan kategori tertentu untuk dapat memiliki kesadaran suatu 

merek (Maulani, 2020).  

Bonus produk atau souvenir (free gift) yang digunakan untuk 

meningkatkan efektivitas penjualan dengan menyelenggarakan kegiatan 

pemasaran yang diarahkan kepada pembeli, misalnya dengan bonus produk 

yang berikan berupa sample produk baru, pemberian barang-barang hadiah, 

bonus produk lain, kupon, pouch, tas, bandana dan lain-lain. 

Diskon harga (price discount) adalah suatu strategi yang dilakukan 

melalui penurunan harga, dimana penawaran produk berkualitas sama namun 

dengan harga yang lebih murah sehingga memicu hasrat untuk melakukan 

pembelian impulsive (Firdha, 2022). Bonus (Free Gift) adalah suatu strategi 

yang digunakan guna menumbuhkan minat konsumen untuk meningkatkan 

penjualan, dilakukan dengan memberi suatu barang tertentu dalam melakukan 

pembelian namun dengan produk sama dan kualitas yang sama (Kristina, 

2022). Sedangkan bonus produk adalah penawaran yang diberikan kepada 

konsumen dengan produk ekstra namun harga normal, digunakan untuk 

menawarkan suatu produk tambahan secara gratis dengan harga normal 

(Fawaid, 2021). Kesadaran merek (Brand awareness) adalah pengetahuan dan 

kesanggupan seorang pembeli untuk mengenali, mengingat kembali suatu 

merek sebagai bagian dari suatu kategori tertentu (Rintan, 2022). Namun, 

dalam teori yang dikembangkan oleh Yiğit dan Tığlı (2018), perilaku konsumen 

yang terencana memiliki konsep yang berbeda dalam keputusannya untuk 

membeli barang, yakni kesadaran merek (brand awareness) atau suatu bentuk 

kepahaman konsumen akan kepahaman merek yang dibelinya, baik dalam 

konteks kandungan isi, proses pembuatan, serta pemasarannya. 
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Salah satu produsen produk kecantikan yang saat ini sedang terkenal di 

Indonesia maupun luar negeri yaitu MS GLOW. Berbeda dengan Wardah, 

produk wardah mengusung sebagai kosmetik dari tahun 1998 secara umum 

wardah lebih dikenal kosmetiknya dibanding produk perawatan kulit yang tidak 

memiliki paket kit perawatan kulit atau di jual terpisah, sedangkan MS GLOW 

mempunyai paket perawatan kulit yang terdiri dari facial wash, toner, night 

cream dan day cream. Secara branding MS GLOW mampu bersaing dengan 

Wardah walaupun usianya terpaut jauh, strategi pemasaran yang dilakukan 

wardah adalah dengan promosi, iklan, dan membuka outlet di suatu event atau 

mall sedangkan MS GLOW adalah dengan omnichannel marketing dengan 

menggunakan sistem penjualan distributor, agen, member, reseller sehingga 

mampu menggaet banyak konsumen dan mampu bersaing dengan merek lain. 

MS GLOW juga menawarkan banyak promosi seperti diskon, bonus produk 

atau souvenir dalam bentuk bonus produk ms glow lain atau sample product 

dan souvenir berupa pouch, dompet, dan tas (Pratama, 2022).  

Kini, MS GLOW memiliki 78.147 jaringan penjualan yang telah 

terbentuk dan merupakan jumlah yang terbesar di Indonesia tercatat hingga 

2021, jumlah klinik MS GLOW saat ini 13 yang tersebar di beberapa kota besar 

(Laporan Museum Rekor Dunia-Indonesia, 2021). Hal ini menunjukkan bahwa 

MS GLOW mampu menarik konsumen dengan sangat baik melalui strategi 

pemasarannya. MS GLOW berhasil menjual lebih dari 2 juta produknya per 

bulan, berdasarkan riset internal tim Compas dari metode online crawling 

Official dan Non-Official store di marketplace. Pada kategori paket kecantikan 

terdapat 32.2 ribu listing produk, 16.2 ribu rating di Non-Official store dan 1.4 

ribu listing produk di Official store (compas.co.id). 
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Tabel 1. 1 

Produk MS GLOW Terlaris di Bulan Juli 2022 

No Produk Penjualan 

Terlaris 

Total 

Transaksi 

Total 

Penjualan 

1 Paket Wajah Safira Butik 15.000 Rp. 2,26 

Miliar 

2 Paket Body 

Easy White Instan 

MS GLOW 

Office Store 

10.000 Rp. 1,96 

Miliar 

3 Red Jelly Safira Butik 7.000 Rp. 1,78 

Miliar 

Sumber : riset internal tim Compas 2022, www.compas.co.id 

 

Strategi yang dilakukan oleh MS GLOW adalah dengan melakukan 

kampanye  pengenalan kepada masyarakat, bahwa Industri kosmetik lokal ini 

memproduksi piranti perawatan kulit dan tubuh yang telah memperoleh 

sertifikat Good Manufacturing Practice atau GMP dari BPOM yang merupakan 

standar kualitas produksi, di samping sertifikat halal. Kemudian, menjadi 

sponsor dalam aktivitas-aktivitas masyarakat di media internet, media 

elektronik, endorsment, sehingga produknya lebih dikenal dan mudah diingat 

oleh khalayak umum. 

Produk Kecantikan dari MS GLOW  ini diresmikan pada tahun 2013 

yang didirikan oleh seorang pengusaha muda bernama Shandy Purnamasari dan 

Maharani Kemala dengan visi memudahkan setiap orang dalam melakukan 

perawatan dan kesehatan kulit baik wajah ataupun tubuh. Produk MS GLOW 

ini pertama kali berproduksi di Malang sebelum akhirnya mampu menciptakan 

pabrik besar dan berkembang di Jakarta. MS GLOW merupakan brand 

kosmetik yang merupakan singkatan dari Magic Skin for Glowing. Berikut 

adalah data penjualan MS GLOW dikutip dari riset internal tim Compas 2022 

(Handayani dan Hidayat, 2022). 

 

http://www.compas.co.id/
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Gambar 1. 2 

Data Penjualan MS GLOW 2022 

 

Sumber : riset internal tim Compas 2022, www.compas.co.id 

  

Selain itu, beberapa wanita juga menyukai hal-hal pembelian dengan 

harga diskon dan bonus sehingga strategi yang dilakukan MS GLOW adalah 

dengan memberikan potongan harga tiap hari besar atau event tertentu, bahkan 

banyak reseller yang memberikan bonus produk atau souvenir (free gift) untuk 

menarik konsumen membeli produk MS GLOW. Kemudian manfaat kesadaran 

merek (Brand Awareness) dapat mempengaruhi keputusan pembelian untuk 

membeli produk karena konsumen sudah mengenal produk atau merasakan 

manfaatnya ketika menggunakan produk tersebut dan juga karena adanya 

dorongan dari penjual yang membuat konsumen tertarik dan ingin melakukan 

pembelian yang tidak terencana sebelumnya, dorongan seperti adanya produk 

kuantitas lebih atau pemberian bonus produk atau souvenir dan potongan harga 

akan membuat konsumen yang awalnya tidak berniat membeli akan tertarik 

untuk melakukan pembelian (Wulansari dan Seminari, 2015). 

Official Store
20%

Non-Official 
Store
80%

DATA PENJUALAN MS GLOW 2022

http://www.compas.co.id/
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Berkembangnya produk skincare kecantikan ini, perlahan menjadi 

sebuah kebutuhan pokok bagi beberapa masyarakat di kota Brebes, pemikiran 

masyarakat tentang penggunaan produk perawatan wajah membangkitkan 

keinginan akan kulit wajah yang bersih, berseri dan mulus. Menurut BPS 

(Badan Pusat Statistik) tahun 2022 semester 1, jumlah penduduk di kota Brebes 

sebanyak 1,906,309 dengan jumlah laki-laki 959,489, jumlah perempuan 

946,819. Brebes merupakan kabupaten dengan jumlah penduduk paling banyak 

di Jawa Tengah. Pekerjaan utama di kota Brebes ada 3 sektor, yaitu sektor 

pertanian, sektor industri pengelolaan dan jasa. Biaya hidup per-orang di kota 

Brebes menurut Survey Ekonomi Nasional (Susenas, 2021) sebesar 975.752 

yang terbilang konsumtif dengan rata-rata pendapatan sebesar 1.885.019. 

Dengan demikian variabel-variabel dalam demografi seperti pengeluaran, 

penghasilan, dan lain-lain dapat mempengaruhi pola perilaku konsumen 

(brebeskab.bps.co.id). Walaupun terbilang masih baru terdapat 108 dibanding 

Banyumas hanya terdapat 95 penjual.  penjual MS GLOW di Kota Brebes 

dengan status reseller, member, dan agen serta terdapat 3 toko resmi yang 

terdaftar dalam website MS GLOW (msglow.id). 

 Beberapa penelitian yang menjadi dasar dalam membangun konsep 

analisis pada penelitian ini, seperti penelitian yang dilakukan oleh Darmayanti 

dan Yulianti (2020), bahwa keberadaan price discount dan bonus pack dapat 

memberikan dampak pada perilaku impulse buying seorang konsumen. Disisi 

lain, Yiğit dan Tığlı (2018), juga memberikan gambaran, bahwa keberadaan 

brand awareness yang dimiliki oleh seseorang konsumen juga dapat 

berpengaruh terhadap keberadaan impulse buying. Hal tersebut juga didukung 

oleh penelitian yang dilakukan oleh Nashihah (2020), bahwa beberapa faktor 

dalam mengendalikan impulse buying tidak dapat haya bergantung pada faktor 

yang konsepnya bersifat eksternal seperti price discount dan bonus pack yang 

berasal dari produsen, namun juga perlu dikelola dari konsumen itu sendiri 

seperti brand awareness. 
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Berdasarkan latar belakang dan beberapa penelitian di atas, maka 

penulis termotivasi untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh,  

Diskon Harga, Bonus Produk Atau Souvenir Dan Kesadaran Merek Terhadap 

Pembelian Impulsif Pada Konsumen MS GLOW Di Kota Brebes”.     

B. Identifikasi Masalah 

1. MS GLOW sudah banyak dikenal oleh masyarakat secara luas 

khususnya di Kota Brebes dengan memiliki berbagai keunggulan 

dibandingkan dengan kosmetik sejenis. 

2. MS GLOW memiliki jaringan penjualan terbanyak dan terbesar di 

Indonesia dibandingkan kosmetik sejenis. 

3. MS GLOW melakukan berbagai upaya untuk meningkatkan penjualan 

dengan melakukan diskon harga produk memberikan bonus, dan 

kesadaran merek tentang produk. 

C. Batasan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah yang telah disebutkan, maka 

diperlukan adanya pembatasan masalah yang menjadi ruang lingkup pada 

penelitian ini. Peneliti hanya berfokus pada pengaruh diskon harga, bonus 

produk atau souvenir dan kesadaran merek terhadap pembelian impulsif pada 

konsumen MS GLOW di kota Brebes. 

D. Rumusan Masalah 

1. Apakah diskon harga berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif 

pada konsumen MS GLOW di kota Brebes? 

2. Apakah bonus produk atau souvenir berpengaruh positif terhadap 

pembelian impulsif pada konsumen MS GLOW di kota Brebes? 

3. Apakah kesadaran merek berpengaruh positif terhadap pembelian 

impulsif pada konsumen  MS GLOW di kota Brebes? 
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4. Apakah diskon harga, bonus produk atau souvenir dan kesadaran merek 

berpengaruh secara positif dan simultan terhadap pembelian impulsif 

pada konsumen MS GLOW di kota Brebes? 

E. Tujuan & Manfaat Masalah 

Sesuai dengan rumusan masalah di atas, tujuan dan manfaat yang ingin 

dicapai dari penelitian adalah : 

1. Tujuan 

a. Untuk mengetahui pengaruh positif diskon harga terhadap 

pembelian impulsif pada konsumen MS GLOW di kota Brebes. 

b. Untuk mengetahui pengaruh positif bonus produk atau souvenir 

terhadap pembelian impulsif pada konsumen MS GLOW di kota 

Brebes. 

c. Untuk mengetahui pengaruh positif kesadaran merek terhadap 

pembelian impulsif pada konsumen  MS GLOW di kota Brebes. 

d. Untuk mengetahui pengaruh  diskon harga, bonus produk atau 

souvenir dan kesadaran merek berpengaruh secara positif dan 

simultan terhadap pembelian impulsif pada konsumen MS 

GLOW di kota Brebes. 

2. Manfaat  

a. Teoritis 

1) Bagi Akademis, Penelitian ini diharapkan mampu 

memberikan tambahan informasi dan pengetahuan 

tentang pengaruh diskon harga, bonus produk atau 

souvenir dan kesadaran merek terhadap pembelian 

impulsif. Dari penelitian ini mahasiswa diharapkan 

mampu sebagai bukti empiris yang mempengaruhi 
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pembelian secara tidak terencana atau secara spontan 

pada produk MS GLOW. 

2) Bagi Peneliti, Hasil peneletian ini diharapkan dapat 

memberikan manfaat berupa kerangka teoritis tentang 

topik pengaruh diskon harga, bonus produk atau 

souvenir dan kesadaran merek terhadap pembelian 

impulsif pada konsumen MS GLOW di Kota Brebes, 

dan dapat digunakan sebagai bahan petimbangan dalam 

melakukan penelitian berikutnya dan mampu 

memperbaiki serta menyempurnakan kekurangan dan 

kelemahan dalam penelitian ini. 

 

b. Praktis 

1) Bagi Pemerintah atau regulator, Penelitian ini 

diharapkan pemerintah dapat mengawasi terkait 

perlindungan konsumen agar konsumen merasa 

terlindungi dengan jaminan keamanan produk, 

khususnya pada industri kecantikan yang dikonsumsi 

masyarakat. 

2) Bagi Penjual, penelitian ini diharapkan dapat dijadikan 

sebagai bentuk gambaran atas penerapan manajemen 

pengelolaan dalam memasarkan produknya, khususnya 

bagi pelaku di industri kecantikan, dimana, keberadaan 

diskon harga dan bonus yang tidak dikelola dengan baik 

dan hanya ditunjukan untuk mengejar kualitas 

penjualan, akan berdampak pada keberadaan perilaku 

konsumen di masyarakat, sehingga hal positif yang 

diterima akan bisa berdampak hal negatif. 
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3) Bagi Konsumen, dapat menjadi gambaran bahwa 

keberadaan pembelian impulsif yang diperoleh dari 

perilaku pembelian konsumen atas suatu barang dapat 

berdampak pada kondisi atau siklus suatu pasar yang 

juga berdampak pada keberadaan tingkat harga atas 

suatu barang tertentu, sehingga jika konsumen 

berperilaku impulsif terhadap suatu barang maka akan 

mempengaruhi keuangannya. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh diskon harga, bonus 

produk atau souvenir dan kesadaran merek terhadap pembelian impulsif pada 

konsumen MS GLOW di Kota Brebes, maka dapat diambil kesimpulan sebagai 

berikut : 

1. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari diskon harga (X1) 

terhadap pembelian impulsif (Y) 

Berdasarkan hasil pengujian korelasi Rank Spearman menunjukan 

bahwa nilai sig. (2-tailed) variabel diskon harga (X1) sebesar 0,000 < 0,05 

maka dapat disimpulkan bahwa  Ha1 diterima dan H01 ditolak. Nilai 

koefisien regresi sebesar 0,504 angka tersebut memiliki nilai positif 

mempunyai hubungan yang searah, sehingga sehingga semakin tinggi 

diskon makan semakin tinggi pula pembelian impulsif konsumen MS 

GLOW di Kota Brebes. Kemudian pada hasil regresi ordinal pada bagian 

Parameter Estimates, nilai signifikasi pada variabel diskon harga (X1) 

seluruhnya <0,05 yang artinya, variabel diskon harga (X1) berpengaruh 

terhadap pembelian impulsif (Y). 

2. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari bonus produk atau 

souvenir (X2) terhadap pembelian impulsif (Y) 

Berdasarkan hasil pengujian korelasi Rank Spearman menunjukan 

bahwa nilai sig. (2-tailed) variabel diskon harga (X1) sebesar 0,000 < 0,05 

maka dapat disimpulkan bahwa  Ha2 diterima dan H02 ditolak. Nilai 

koefisien regresi sebesar 0,235 angka tersebut memiliki nilai positif 

mempunyai hubungan yang searah, sehingga sehingga semakin tinggi 
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bonus produk atau souvenir maka semakin tinggi pula pembelian impulsif 

konsumen MS GLOW di Kota Brebes. Kemudian pada hasil regresi ordinal 

pada bagian Parameter Estimates, nilai signifikasi pada variabel bonus 

produk atau souvenir (X2) seluruhnya <0,05 yang artinya, variabel bonus 

produk atau souvenir (X2) berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Y). 

3. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari kesadaran merek (X3) 

terhadap pembelian impulsif (Y) 

Berdasarkan hasil pengujian korelasi Rank Spearman menunjukan 

bahwa nilai sig. (2-tailed) variabel diskon harga (X1) sebesar 0,000 < 0,05 

maka dapat disimpulkan bahwa  Ha3 diterima dan H03 ditolak. Nilai 

koefisien regresi sebesar 0,701 angka tersebut memiliki nilai positif 

mempunyai hubungan yang searah, sehingga sehingga semakin tinggi 

kesadaran merek maka semakin tinggi pula pembelian impulsif konsumen 

MS GLOW di Kota Brebes. Kemudian pada hasil regresi ordinal bagian 

Parameter Estimates, nilai signifikasi pada variabel kesadan merek (X3) 

seluruhnya <0,05 yang artinya, variabel kesadaran merek (X3) 

berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Y). 

4. Terdapat pengaruh yang positif dan siginifikan dari diskon harga (X1) 

bonus produk atau souvenir (X2) dan kesadaran merek (X3) secara 

bersama-sama dan secara simultan terhadap pembelian impulsif (Y) 

Berdasarkan hasil pengujian Kendalls’W menunjukkan bahwa 

diskon harga, bonus produk atau souvenir, dan kesadaran merek 

berpengaruh positif dan signifikan  terhadap pembelian impulsif. Hal ini 

dapat dilihat dan dibuktikan  bahwa nilai signifikansinya adalah 0,000 atau 

0,000 < 0,05 sehingga Ha4 diterima dan H04 ditolak. Nilai Kendall,s W 

sebesar 0,577 artinya data tersebut memiliki tingkat asosiasi yang tinggi. 

Kemudian pada hasil regresi ordinal pada bagian R-Squar, nilai Nagalkerke 
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yang nilainya sebesar 0,561. Nilai tersebut berarti bahwa variabel 

independen  yaitu diskon harga (X1), bonus produk atau souvenir (X2) dan 

kesadaran merek (X3) dapat menjelaskan variabel pembelian impulsif (Y) 

sebesar 56,1%. Sedangkan sisanya yaitu 43,9% yang dipengaruhi oleh 

variabel lain dan tidak dimasukan dalam penelitian ini. 

B. Saran  

Berdasarkan kesimpulan diatas, kami dapat menyampaikan saran-saran 

yang kami harap dapat bermanfaat. Saran-saran ini adalah: 

1. Kepada para penjual MS GLOW agar penjualannya semakin meningkat 

adalah dengan mengadakan diskon harga, memberikan bonus produk 

atau souvenir serta rutin mempromosikan atau memperkenalkan 

berbagai macam produk MS GLOW melalui media sosial sehingga 

semakin sering produk di iklankan maka konsumen juga akan semakin 

sadar dengan merek MS GLOW. Hal ini karena diskon harga, bonus 

produk atau souvenir dan kesadaran merek sangat berpengaruh terhadap 

pembelian impulsif. 

2. Kepada pemerintah adalah untuk selalu mendukung dan mengawasi 

produk-produk kosmetik yang beredar supaya aman saat digunakan 

oleh masyarakat. 

3. Peneliti selanjutnya, diharapkan kepada para peneliti untuk 

menambahkan variabel independen yang lain seperti digital marketing, 

shopping liftstyle, dan kepercayaan merek. 
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