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ABSTRAK 

Pertumbuhan ritel modern makin kompetitif mendorong pelaku usaha untuk memahami 

aspek memengaruhi perilaku pembelian konsumen, khususnya perilaku impulsif yang 

sering terjadi dalam lingkungan ritel. Salah satu faktor yang dianggap penting adalah 

keragaman produk yang ditawarkan serta persepsi konsumen terhadap merek atau brand 

image. Penelitian ini mengkaji bagaimana brand image memediasi pengaruh keragaman 

produk terhadap pembelian impulsif di Grandlucky Superstore Denpasar. Penelitian ini 

menggunakan metode non-probabilitas dan selektif untuk mengambil sampel 120 pembeli 

Grandlucky Superstore Denpasar. Survei kuesioner dan analisis statistik deskriptif dan 

inferensial menggunakan model analisis jalur maupun uji Sobel digunakan. Penelitian ini 

menjelaskan keragaman produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian 

impulsif, brand image, dan brand image secara signifikan memediasi pengaruh keragaman 

produk terhadap pembelian impulsif. Penelitian ini mendukung paradigma Stimulus-

Organisme-Respons (SOR) dalam perilaku pelanggan ritel saat ini. Implikasi praktisnya 

adalah sebagai landasan bagi Grandlucky Superstore dalam mengembangkan strategi 

pemasaran yang mampu mendorong impulsive buying melalui peningkatan brand image 

dan keragaman produk. 

Kata Kunci: brand image; impulsive buying; keragaman produk 

 
ABSTRACT 

The increasingly competitive growth of modern retail encourages business actors to 

understand the aspects that influence consumer purchasing behavior, especially impulsive 

behavior that often occurs in the retail environment. One factor that is considered 

important is the diversity of products offered and consumer perception of the brand or 

brand image. This study examines how brand image mediates the effect of product diversity 

on impulse buying at Grandlucky Superstore Denpasar. This study uses a non-probability 

and selective method to take a sample of 120 Grandlucky Superstore Denpasar shoppers. 

A questionnaire survey and descriptive and inferential statistical analysis using the path 

analysis model and Sobel test were used. This study found that product diversity has a 

positive and significant effect on impulse buying, brand image, and brand image 

significantly mediates the effect of product diversity on impulse buying. This study supports 

the Stimulus-Organism-Response (SOR) paradigm in current retail customer behavior. The 

practical implication is as a foundation for Grandlucky Superstore in developing marketing 

strategies that can encourage impulse buying by improving brand image and product 

diversity. 
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PENDAHULUAN  
Pertumbuhan ritel normal seiring pertumbuhan kelas menengah Indonesia 

mengindikasikan peningkatan aktivitas konsumsi masyarakat, didorong oleh 

pertumbuhan ekonomi, perubahan pola belanja, dan meningkatnya penetrasi 

teknologi dalam perdagangan. Semakin banyaknya pemain ritel yang berinovasi 

melalui digitalisasi dan strategi pemasaran yang efektif, sektor ini menjadi salah 

satu motor penggerak utama perekonomian Indonesia. Ekspansi ritel bergantung 

pada populasi, daya beli, dan permintaan konsumen. Permintaan supermarket 

perkotaan meningkat seiring pendapatan, mendorong pertumbuhan ritel (Saragih et 

al., 2022) 

Perkembangan ritel modern di Indonesia menghadapi banyak tantangan. 

Peritel modern dan tradisional bersaing ketat, yang merupakan masalah utama. 

Ritel modern memang praktis dan nyaman, tetapi toko-toko lama lebih dekat 

dengan pelanggan dan lebih murah. Pedagang modern juga harus mengakomodasi 

ekspektasi konsumen untuk pengalaman berbelanja yang lebih personal dan 

berbasis teknologi. 

Pengusaha ritel dapat memanfaatkan prospek pasar baru di hipermarket, 

supermarket, dan minimarket. Ritel modern semakin populer dan kompetitif. 

Pemasar harus memahami perilaku pembelian di toko ritel saat ini, terutama 

pembelian impulsif, agar dapat bersaing (Heng et al., 2024). Ritel modern berawal 

di Indonesia pada tahun 1962 dengan adanya Toserba Sarinah. Dari tahun 1970 

hingga 1980, toko modern memasuki Indonesia, dan terus bertambah hingga tahun 

1990. Ritel modern di Indonesia sangat beragam (Saragih et al., 2022). Beberapa 

jenis yang umum ditemui meliputi pasar modern atau pasar swalayan. Salah satu 

jenis ritel modern yaitu Grandlucky Superstore yang berawal dari sebuah toko buah 

sederhana seluas 25 meter persegi yang didirikan pada tahun 1992 menjadi titik 

awal perjalanan. Peritel modern ini khusus menjajakan buah-buahan dan sayur-

sayuran segar, serta berbagai produk premium yang lengkap dan favorit, mulai dari 

kebutuhan pokok, bahan makanan segar, kuliner dari dalam dan luar negeri, 

perlengkapan rumah tangga, hingga berbagai barang fesyen. Grandlucky 

Superstore mengedepankan keunikan setiap pelanggan, sehingga kebutuhan dan 

preferensi yang beragam menjadi landasan dalam merancang variasi produk yang 

disediakan di setiap toko. Grandlucky dikategorikan sebagai superstore karena 

memenuhi karakteristik utama format ritel tersebut, yaitu menyediakan beragam 

produk lintas kategori dalam satu lokasi (one-stop shopping area) penjualan yang 

luas, dan menawarkan produk premium serta impor. Grandlucky juga ditujukan 

untuk konsumen kelas menengah ke atas dengan pengalaman belanja yang nyaman 

dan eksklusif, sehingga membedakannya dari minimarket atau supermarket 

konvensional. Oleh karena itu, Grandlucky lebih tepat diklasifikasikan sebagai 

superstore. 

Grandlucky Superstore saat ini sudah beroperasi 13 gerai yang tersebar di 

daerah Bali, Sumbawa serta wilayah metropolitan di sekitar Jakarta. Cabang 

pertama Grandlucky Superstore di Kota Denpasar dibuka di kawasan Sanur yang 

beralamat di Jl. Bypass Ngurah Rai No.240, Sanur, Denpasar Selatan, Kota 

Denpasar, yang dikenal sebagai daerah wisata dan pemukiman yang cukup ramai. 

Seiring berkembangnya bisnis dan meningkatnya kebutuhan konsumen, 
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Grandlucky Superstore kemudian membuka cabang baru di kawasan Udayana 

Dewata. Lokasi ini sebelumnya adalah gedung Tiara Dewata ialah salah satu pusat 

perbelanjaan paling dikenal oleh masyarakat Bali yang beralamat di Jl. Mayjen 

Sutoyo No.55, Dauh Puri, Kecamatan Denpasar Barat, Kota Denpasar. Nama besar 

Tiara Dewata tentu sudah melekat di benak masyarakat, sehingga pemilihan lokasi 

ini dinilai strategis karena mampu membangun persepsi positif terhadap 

Grandlucky Superstore. Lokasi yang familiar ini bisa membantu memperkuat 

brand image sebagai tempat belanja yang nyaman, lengkap, dan berkualitas. 

Grandlucky Superstore, peritel terkemuka, berkomitmen untuk memberikan 

layanan pelanggan yang prima. Dengan lebih dari 40.000 produk, Grandlucky 

Superstore menyediakan beragam kebutuhan sehari-hari berkualitas tinggi. Hal ini 

mengingatkan pelanggan bahwa Grandlucky Superstore menawarkan pengalaman 

berbelanja menyenangkan. 

Pengalaman berbelanja yang menyenangkan mungkin menyulitkan 

pelanggan untuk membedakan kebutuhan dari keinginan. Pembelian impulsif atau 

tak terduga dapat terjadi karena konsumen merasa membutuhkan sesuatu padahal 

mereka menginginkannya. Pelanggan yang emosional cenderung membeli secara 

impulsif. Pembelian impulsif adalah pembelian tak terduga yang disebabkan oleh 

stimulan dan penarikan cepat (Ittaqullah et al., 2020).  

Variasi produk dapat memicu pembelian impulsif. Diversifikasi produk 

suatu bisnis mencakup semua produk dan layanan konsumen, menurut Kotler & 

Armstrong (2019), setiap pemilik bisnis harus mempertimbangkan diversifikasi 

produk. Lebih banyak keragaman produk meningkatkan minat beli pelanggan. 

Evaluasi keragaman produk memungkinkan klien memilih dan membeli barang 

berdasarkan kebutuhan dan preferensi mereka, sehingga pemilik bisnis harus tepat. 

Hasil penelitian (Amita et al., 2023; Angelita & Rachmi, 2021; Arya & 

Telagawathi, 2021; Daulay et al., 2021; Riauni et al., 2023; Risal et al., 2024; E. 

Safitri & Nurdin, 2021; H. Y. Safitri & Arifin, 2024; Vishella & Megawati, 2022) 

membuktikan keragaman produk berpengaruh secara positif maupun signifikan 

terhadap Impulsive buying. Penelitian Mannurung & Yana (2019) menyatakan 

bahwa keanekaragaman produk berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

implusif buying. Berdasarkan variabilitas penelitian terdahulu, maka diusulkan 

dengan menambahkan parameter mediasi yang berperan sebagai perantara bagi 

variabel independen yang menjadi dasar dalam penelitian ini.  

H1: Keragaman produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive 

buying. 

Suatu bisnis di ritel modern tidak dapat hanya mengandalkan keragaman 

produk dalam menarik perhatian konsumen. Selain keragaman produk, faktor lain 

yang penting untuk diperhatikan dalam perilaku impulsive buying adalah brand 

image yang dimiliki oleh ritel tersebut. Konsumen yang memiliki keahlian cukup 

telah menunjukkan produk berfungsi baik dan berkinerja baik akan meningkatkan 

citra (Yuliarahma & Nurtantiono, 2023). Brand image ialah asumsi pada benak 

konsumen terhadap suatu merek yang terbentuk dari berbagai informasi dari banyak 

sumber (Sofiyatuzzahro et al., 2021).  

H2: Keragaman produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image.  

Penelitian terdahulu memperlihatkan pengaruh positif maupun signifikan 
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diantara keragaman produk terhadap brand image sesuai penelitian (Welsa et al., 

2021) ini memperlihatkan konsumen merasa produk dengan Brand image yang baik 

memiliki nilai lebih tinggi, sehingga dapat mendorong mereka untuk melakukan 

tindakan impulsive buying. Penelitian lainnya brand image berpengaruh yang 

signifikan kepada impulsive buying ditunjukkan oleh penelitian (Bela et al., 2024; 

Christian et al., 2022; Gunawan & Pratiwi, 2024; Kurniasih & Maulana, 2021; 

Novalisa & Jumhur, 2023; Putri & Hidayat, 2024; Udayana & Octavian, 2022; 

Udayani et al., 2022; Wonggo et al., 2020).  

H3: Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying.  

Berdasarkan temuan ini, studi ini menyarankan pengujian dan penjelasan 

dampak penggunaan brand image menjadi variabel mediasi. Brand image penting 

karena pembeli berulang cenderung lebih loyal, yang dapat memicu impulsive 

buying (Yuliarahma & Nurtantiono, 2023) maka dapat disimpulkan hipotesis 

keempat yaitu brand image memediasi secara signifikan pengaruh keragaman 

produk terhadap impulsive buying. 

Kebaruan penelitian ini terletak pada penerapan variabel Brand image 

sebagai mediasi pada hubungan antara keragaman produk maupun Impulsive 

buying. Dalam kerangka teori Stimulus-Organism-Response (SOR), brand image 

diposisikan sebagai organism yang memediasi hubungan antara stimulus dan 

respons konsumen. Produk dengan brand image yang unggul dipersepsikan oleh 

konsumen bernilai yang lebih tinggi menjadi faktor pendorong signifikan dalam 

memunculkan perilaku impulsive buying sebagai bentuk response.  

Uraian pernyataan fenomena maupun research gap di atas, maka penelitian 

terkait perilaku Impulsive buying menjadi penting untuk dilakukan dengan 

membahas hubungan antara keragaman produk, Brand image, dan Impulsive buying  

pada konsumen Grandlucky Superstore di Kota Denpasar. 

 

METODE PENELITIAN  
Penelitian memakai pendekatan kuantitatif dengan desain asosiatif kausal 

menganalisis hubungan antara keragaman produk, brand image, dan impulsive 

buying konsumen Grandlucky Superstore di Kota Denpasar. Penelitian ini menguji 

baik pengaruh langsung maupun tidak langsung dari keragaman produk terhadap 

perilaku impulsive buying dengan brand image menjadi variabel mediasi. Kota 

tabel Denpasar dipilih karena memiliki aktivitas ekonomi yang tinggi dan 

karakteristik demografis yang mendukung. Populasi penelitian adalah konsumen 

yang telah berbelanja di Grandlucky, dan sampel sejumlah 100 responden 

ditentukan melalui teknik purposive sampling dengan kriteria tertentu seperti 

frekuensi belanja dan tingkat pendidikan. Jenis data terdiri dari data primer 

maupun sekunder, dengan metode pengumpulan data menggunakan kuesioner 

berbasis skala likert (dalam rentang skala 1-5) yang sebelumnya diuji validitas dan 

reliabilitasnya untuk memastikan akurasi pengukuran (Azhari & Fachry, 2020; 

Rizal & Hardian, 2021; Sugiyono, 2019). 

Variabel dalam penelitian ini terdiri atas keragaman produk (X), brand 

image (M), dan impulsive buying (Y). Masing-masing variabel diukur melalui 

indikator yang relevan dan telah diadopsi dari penelitian sebelumnya.  
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HASIL DAN PEMBAHASAN  

Keragaman produk mencakup variasi merek, kelengkapan, kualitas, dan 

jenis produk; brand image mencakup pengenalan, reputasi, keunggulan, dan daya 

tarik; sedangkan impulsive buying diukur melalui kesenangan berbelanja, 

ketersediaan waktu dan uang, serta spontanitas pembelian. Sebelum melanjutkan 

ke tahap analisis data, dilakukan terlebih dahulu uji validitas instrumen bahwa 

setiap indikator mampu merepresentasikan variabel diteliti secara akurat pada 

tabel 1. 

Tabel 1.  

Hasil Uji Validitas 
No Variabel Instrumen Person Correlation Keterangan 

1. Impulsive buying (Y) 

Y1 0.571 Valid 

Y2 0.819 Valid 

Y3 0.815 Valid 

Y4 0.767 Valid 

2. 
Keragaman  

Produk (X) 

X1 0.846 Valid 

X2 0.808 Valid 

X3 0.724 Valid 

X4 0.643 Valid 

3. Brand Image (M) 

M1 0.854 Valid 

M2 0.879 Valid 

M3 0.848 Valid 

M4 0.881 Valid 

Sumber: Data diolah, 2025 

Setelah memastikan instrumen penelitian valid, selanjutnya dilakukan uji 

reliabilitas untuk menilai konsistensi internal dari setiap variabel. Uji reliabilitas ini 

menggunakan nilai Cronbach’s Alpha, di mana instrumen dinyatakan reliabel 

apabila memiliki nilai lebih besar dari 0,6. 

 

Tabel 2.  

Hasil Uji Reliabilitas 
No Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

1. Impulsive buying (Y) 0.739 Reliabel 

2. Keragaman Produk (X) 0.744 Reliabel 

3. Brand Image (M) 0.888 Reliabel 

Sumber: Data diolah, 2025 

Berdasarkan hasil uji validitas maupun reliabilitas, instrumen penelitian 

terbukti valid maupun reliabel dengan nilai korelasi >0,3 dan Cronbach Alpha 

>0,6. Metode analisis data mencakup analisis statistik deskriptif untuk 

menggambarkan karakteristik responden dan jawaban mereka, serta analisis jalur 

untuk menguji hubungan kausal antar variabel termasuk uji asumsi klasik sebelum 

pengujian hipotesis dilakukan (Rangkuti, 2009; Rini & Anasrulloh, 2022; Siahaan 

& Pasaribu, 2023)  

Analisis jalur mengukur pengaruh langsung dan tidak langsung diantara 

variabel maupun uji hipotesis secara manual memakai uji-t dan uji-F SPSS. Kami 

juga menggunakan uji Sobel untuk menentukan seberapa besar mediasi brand 
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image memengaruhi keragaman produk dan impulsive buying, serta uji VAF untuk 

menentukan seberapa besar brand image menyerap pengaruh ini. Hasil pengolahan 

data kemudian divisualisasikan dalam diagram jalur dan dirumuskan dalam 

persamaan struktural. Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi pada 

pengembangan strategi pemasaran ritel melalui pemahaman lebih dalam tentang 

peran brand image dalam mendorong keputusan impulsive buying konsumen 

(Nursanjaya, 2021; Sugiyono, 2019; Utama, 2016) 

Sebelum menggunakan analisis rute untuk analisis hipotesis, uji asumsi 

klasik dilakukan untuk memastikan data sesuai dengan standar statistik, termasuk 

uji normalitas. Uji normalitas memeriksa apakah data terdistribusi secara teratur, 

sebuah asumsi analisis regresi. Tabel 1 menunjukkan temuan Uji Satu Sampel 

Kolmogorov-Smirnov. 

Tabel 3.  

Hail Uji Normalitas 

Persamaan 
Asymp. Sig. (2-tailed) 

Kolmogorov-Smirnov Z 

Sub-struktural 1 0,075 

Sub-struktural 2 0,200 

Sumber: Data diolah, 2025 

Nilai Asymp. signature normal berdasarkan Uji Kolmogorov-Smirnov 

Satu Sampel pada Tabel 3. Kolmogorov-Smirnov 2-tailed pada Substruktur 1 

adalah 0,075 dan Asymp. signature pada Substruktur 2 adalah 0,200. Model ini 

memenuhi syarat normalitas karena asimptomatik Kolmogorov-Smirnov (2-

tailed) > 0,05 menyiratkan data penelitian terdistribusi normal. 

Setelah uji normalitas, uji asumsi klasik mencakup uji multikolinearitas. 

Uji ini memeriksa apakah variabel independen model regresi berkorelasi tinggi, 

yang dapat menimbulkan bias pada estimasi parameter. Tabel 4 menunjukkan nilai 

Toleransi maupun VIF dari uji tersebut. 

Tabel 4.   

Hasil Uji Multikolinieritas 

Model 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

Sub-struktural 2 
Keragaman produk  0,607 1,648 

Brand image   0,607 1,648 

Sumber: Data diolah, 2025 

Tabel 4 memperlihatkan tidak ada variabel independen bernilai toleransi 

di bawah 0,10 ataupun nilai VIF di atas 10. Dengan demikian, model regresi tidak 

memiliki multikolinearitas. 

Setelah dilakukan pengujian asumsi klasik, tahap selanjutnya adalah 

pengujian signifikansi parsial atau uji t untuk mengetahui pengaruh tiap variabel 

independen secara individual terhadap variabel dependen dalam setiap sub-

struktur model pada Tabel 5. 
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Tabel 5. 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Persamaan Model t Sig. 

Sub-struktural 1 Keragaman produk  0,259 0,796 

Sub-struktural 2 
Keragaman produk  0,224 0,823 

Brand image   -1,065 0,289 

Sumber: Data diolah, 2025 

Tabel 5 memperlihatkan semua model memiliki nilai signifikansi di atas 5 

persen. Hal ini memperlihatkan variabel independen dalam penelitian ini tidak 

mengubah residual absolut secara signifikan. Tidak ditemukan heteroskedastisitas 

dalam penelitian ini. 

Setelah memenuhi semua asumsi klasik, analisis regresi linier berganda 

digunakan untuk menilai pengaruh simultan dan parsial variabel independen 

terhadap variabel dependen. Pengaruh Keragaman Produk terhadap Brand image 

diuji menggunakan analisis regresi pada substruktur 1.  

Tabel 6.  

Hasil Analisis Jalur Pada Sub-struktural 1 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 6,023 1,279  4,710 0,000 

Keragaman produk  0,646 0,074 0,627 8,742 0,000 

R2                : 0,393 

Sumber: Data diolah, 2025 

Dari hasil analisis jalur pada Tabel 6, diperoleh persamaan sub-struktural 

1 berhubungan diantara variabel independen (keragaman produk) dengan variabel 

mediasi (brand image). Persamaan yang terbentuk adalah M = β₂X + e₁. 

Persamaan Sub-struktural 1 tersebut dapat diartikan sebagai diversifikasi produk 

berpengaruh positif terhadap brand dengan korelasi sebesar 0,627. Hal ini 

memperlihatkan diversifikasi produk meningkatkan brand image. Penelitian ini 

menggunakan SPSS 25.0 for Windows untuk menghitung bagaimana keragaman 

produk dan brand image memengaruhi impulsive buying.  

Berdasarkan hasil analisis jalur Tabel 7, diperoleh persamaan sub-struktural 2 

yang menunjukkan hubungan antara variabel independen (keragaman produk), 

variabel mediasi (brand image), dan variabel dependen (impulsive buying). 

Persamaan ini yaitu Y=β₁X+β₃+e₂, dengan nilai koefisien regresi masing-masing 

sebesar β₁=0,391 dan β₃=0,354 

Berdasarkan hasil persamaan sub-struktural 2, dapat diartikan bahwa 

keragaman produk (diversifikasi produk) dan brand image berpengaruh positif 

terhadap impulsive buying. Hal ini ditunjukkan oleh koefisien sebesar 0,391 pada 

variabel keragaman produk, yang berarti semakin tinggi keragaman produk yang 

ditawarkan, maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian impulsif. Sementara itu, brand image memiliki koefisien sebesar 0,354, 
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yang memperlihatkan brand image yang baik juga dapat meningkatkan perilaku 

impulsive buying pada konsumen. Dengan demikian, kedua variabel tersebut 

berkontribusi dalam mendorong perilaku pembelian impulsif secara positif. 

Tabel 7.  

Hasil Analisis Jalur Pada Sub-struktural 2 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 1,869 1,547  1,208 0,229 

Keragaman 

produk  

0,468 0,105 0,391 4,446 0,000 

Brand image   0,411 0,102 0,354 4,025 0,000 

R2                : 0,451 

Sumber: Data diolah, 2025 

Berdasarkan hasil persamaan sub-struktural 2, dapat diartikan bahwa 

keragaman produk (diversifikasi produk) dan brand image berpengaruh positif 

terhadap impulsive buying. Hal ini ditunjukkan oleh koefisien sebesar 0,391 pada 

variabel keragaman produk, yang berarti semakin tinggi keragaman produk yang 

ditawarkan, maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian impulsif. Sementara itu, brand image memiliki koefisien sebesar 0,354, 

yang memperlihatkan brand image yang baik juga dapat meningkatkan perilaku 

impulsive buying pada konsumen. Dengan demikian, kedua variabel tersebut 

berkontribusi dalam mendorong perilaku pembelian impulsif secara positif. 

Diagram koefisien jalur pada penelitian ini menggambarkan hubungan 

antar variabel, yaitu pengaruh keragaman produk terhadap impulsive buying baik 

secara langsung maupun melalui brand image sebagai variabel mediasi. Setiap 

jalur menunjukkan arah dan besaran pengaruh antar variabel dalam model secara 

visual dan ringkas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Model Analisis Jalur 
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Gambar 1 menunjukkan besarnya pengaruh variasi produk terhadap brand 

image dan impulsive buying, serta besarnya pengaruh variabel brand image 

terhadap impulsive buying, sesuai dengan koefisien Beta standar dan nilai variabel 

kesalahan setiap persamaan Substruktural. 

Setelah dilakukan analisis jalur (path analysis), selanjutnya dihitung 

besaran pengaruh langsung, tidak langsung, dan total antar variabel dalam model. 

Analisis ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana keragaman produk (X) 

memengaruhi impulsive buying (Y) melalui brand image (M) sebagai variabel 

mediasi. Hasil perhitungan pengaruh tersebut disajikan pada tabel 8. 

Tabel 8.  

Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung Keragaman produk, 

Terhadap Brand image dan Impulsive buying 
Pengaruh 

variabel 

Pengaruh 

langsung 

Pengaruh tidak 

langsung melalui M 

Pengaruh 

Total 

Std. 

Eror 
Sig. Hasil 

X→Y 0,391 0,222 0,613 0,105 0,000 Signifikan 

X→M 0,627  0,627 0,074 0,000 Signifikan 

M→Y 0,354  0,354 0,102 0,000 Signifikan 

Sumber: Data diolah, 2025 

Tabel 8 merangkum saluran dampak langsung dan tidak langsung antara 

variabel dan nilai kesalahan analisis rute dalam setiap persamaan sub-struktural. 

Variasi produk secara langsung memengaruhi pembelian impulsif, dengan 

koefisien 0,391 dan nilai signifikansi 0,000. Variasi produk juga memengaruhi 

brand image, dengan koefisien 0,627 maupun nilai signifikansi 0,000, yang 

memperlihatkan penawaran produk yang lebih terdiversifikasi mengarah pada 

brand image yang lebih baik. Brand image yang kuat dapat meningkatkan 

pembelian impulsif, seperti yang ditunjukkan oleh koefisien 0,354 dan nilai 

signifikansi 0,000. Dampak tidak langsung dari variasi produk pada pembelian 

impulsif dimediasi oleh brand image pada 0,222, sehingga efek keseluruhan 

menjadi 0,613. Untuk pengujian hipotesis dalam investigasi ini, Sig. <0,05 

menunjukkan penolakan H₀ dan penerimaan Hₐ. Jika Sig. >0,05, H₀ disetujui dan 

Hₐ ditolak. Variasi produk memengaruhi pembelian impulsif, teori pertama. 

Merumuskan hipotesis: H₀ menunjukkan tidak ada dampak positif substansial 

terhadap pembelian impulsif, sedangkan Hₐ menunjukkan dampak positif yang 

cukup besar. 

Berdasarkan analisis jalur pada model substruktural 2 pada Tabel 5, 

koefisien Beta adalah 0,391 dengan nilai signifikansi 0,000 dengan nilai Sig. < 

0,05, H₀ ditolak maupun Hₐ diterima. Hal ini memperlihatkan keragaman produk 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying. Dengan demikian, 

semakin tinggi keragaman produk yang ditawarkan, maka semakin besar pula 

kemungkinan konsumen melaksanakan pembelian secara impulsif. Oleh karena 

itu, hipotesis pertama dalam penelitian ini dinyatakan dapat diterima. 

Hipotesis kedua dalam penelitian ini menguji pengaruh keragaman produk 

terhadap brand image. Rumusan hipotesisnya adalah H₀ menjelaskan keragaman 

produk tidak berpengaruh positif signifikan terhadap brand image, sedangkan Hₐ 

menjelaskan keragaman produk berpengaruh positif signifikan terhadap brand 
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image. 

Tabel 4 memperlihatkan Analisis Jalur Substruktural 1 memberikan Beta 

sebesar 0,627 dan Sig. sejumlah 0,000 untuk keragaman produk. Oleh karena itu, 

Ho ditolak maupun Ha diterima karena nilai Sig. sejumlah 0,000 < 0,05. Dengan 

demikian, keragaman produk meningkatkan brand image. Ini berarti kinerja 

produk akan meningkatkan brand image secara signifikan. Dengan demikian, 

hipotesis kedua penelitian ini didukung. Hipotesis ketiga penelitian ini membahas 

brand image dan pembelian impulsif. Rumusan hipotesis: H₀ menunjukkan tidak 

ada dampak positif yang substansial dari brand image terhadap pembelian 

impulsif, sedangkan Hₐ menunjukkan dampak positif yang besar. 

Dalam analisis rantai substruktural 2-5, brand image memiliki nilai Beta 

sebesar 0,354 dan nilai Sig. sebesar 0,000, menunjukkan penolakan Ho dan 

penerimaan Ha (Sig. < 0,05). Dengan demikian, brand image meningkatkan 

pembelian impulsif. Peningkatan brand image meningkatkan pembelian impulsif. 

Hipotesis penelitian ketiga diterima. Temuan uji Sobel memperlihatkan H₀ ditolak 

sementara Hₐ diterima karena nilai Z sebesar 3,193, yang lebih besar dari 1,96. Hal 

ini memperlihatkan brand image sangat memengaruhi variasi produk dan 

pembelian impulsif. Dengan demikian, hipotesis keempat penelitian ini terdukung. 

Skor uji Variance Accounted For (VAF) adalah 36,21 persen, antara 20 dan 80 

persen. Nilai ini memperlihatkan brand image sedikit memediasi hubungan 

tersebut. Brand image sedikit memediasi pengaruh variasi produk terhadap 

pembelian impulsif, tetapi memperkuat hubungan antara kedua variabel tersebut. 

Pengujian hipotesis pertama dalam penelitian ini menemukan keragaman 

produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying di 

Grandlucky Superstore Denpasar. Artinya, semakin baik keragaman produk di 

Grandlucky Superstore Denpasar, semakin besar pula peningkatan impulsive 

buying, begitu pula sebaliknya. Hipotesis pertama penelitian ini dapat diterima. 

Keragaman produk mencakup semua jenis barang bisnis dan barang yang 

diberikan kepada konsumen, menurut Kotler & Armstrong (2016:23) Keragaman 

produk berbentuk tambahan dari suatu produk pada nilai suatu produk. Temuan 

penelitian ini menunjukan bahwa variasi merek pada produk yang ditawarkan 

Grandlucky Superstore akan memberikan perasaan senang kepada konsumen saat 

berbelanja di Grandlucky Superstore, sehingga konsumen akan melakukan 

impulsive buying di Grandlucky Superstore Denpasar.  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kedua penelitian ini memperlihatkan 

keragaman produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image di 

Grandlucky Superstore Denpasar. Hasil ini yaitu semakin baik keragaman produk 

yang ada di Grandlucky Superstore Denpasar maka akan berdampak yang nyata 

terhadap baiknya brand image yang dimiliki Grandlucky Superstore Denpasar, 

begitu pula sebaliknya semakin tidak baik keragaman produk yang ada di 

Grandlucky Superstore Denpasar maka akan berdampak yang nyata terhadap tidak 

baiknya brand image yang dimiliki Grandlucky Superstore Denpasar. Sehingga 

hipotesis kedua penelitian diterima. Keragaman produk mencakup semua jenis 

barang dan jasa bisnis yang diberikan kepada konsumen, menurut (Kotler et al., 

2024). Produk dapat diragamkan dengan menambahkan nilai pada produk inti. 

Temuan penelelitian ini menunjukan bahwa keragaman produk yang ditawarkan 
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oleh Grandlucky Superstore yang mencakup variasi merek beragram sehingga hal 

dapat meningkatkan persepsi konsumen terhadap kelengkapan dan keandalan 

suatu toko ritel dan brand image yang dimiliki Grandlucky Superstore akan 

semakin meningkat. Dalam teori Stimulus-Organism-Response (SOR), 

keragaman produk maka akan menstimulus penilaian konsumen terhadap suatu 

brand, ketika suatu brand mampu memenuhi dan menwarkan keragaman produk 

maka akan trbentuknya brand image yang positif.  

Berdasarkan hasil uji hipotesis ketiga penelitian ini memperlihatkan brand 

image berpengaruh positif maupun signifikan terhadap impulsive buying di 

Grandlucky Superstore Denpasar. Jika brand image Grandlucky Superstore 

Denpasar membaik, hal tersebut akan meningkatkan impulsive buying, begitu pula 

sebaliknya. Jika memburuk, hal tersebut akan melemahkan impulsive buying. 

Hipotesis ketiga penelitian ini dapat diterima. Brand image konsumen mencakup 

pemahaman mereka terhadap merek, kepercayaan mereka terhadapnya, dan kesan 

mereka terhadapnya (Supriyatna, 2020). Brand image meningkat ketika pelanggan 

memiliki pengalaman yang cukup dan memastikan produk berfungsi dengan baik 

serta berkinerja baik. Survei ini menemukan bahwa Grandlucky Superstore 

memiliki brand image yang baik dan orang-orang menganggapnya sebagai bisnis 

ritel yang terkenal, hal ini akan menimbulkan perasaan senang kepada konsumen 

saat berbelanjaa dan menarik konsumen melakukan impulsive buying.  

Peran Brand image memediasi keragaman produk terhadap impulsive 

buying di Grandlucky Superstore Denpasar. Pengujian hipotesis keempat dalam 

penelitian ini memperlihatkan keragaman produk memengaruhi impulsive buying 

di Grandlucky Superstore Denpasar dengan mediasi brand image ialah variabel 

mediasi parsial pengaruh produk terhadap impulsive buying. Semakin baik produk 

di Grandlucky Superstore Denpasar, semakin baik pula brand imagenya, yang 

akan memengaruhi impulsive buying. Hipotesis keempat penelitian ini dapat 

diterima. Produk dengan brand image yang baik dapat menarik minat konsumen 

karena mereka akan memilihnya secara sengaja atau naluriah, sehingga 

membentuk persepsi positif (Devanagiri & Rastini, 2022). 

 

SIMPULAN DAN SARAN 
Keragaman produk terbukti berpengaruh positif maupun signifikan 

terhadap impulsive buying di Grandlucky Superstore Denpasar. Hasil ini 

memperlihatkan semakin beragam produk oleh Grandlucky, makin besar pula 

kemungkinan konsumen melaksanakan pembelian secara impulsif. Konsumen 

cenderung terdorong melakukan pembelian spontan ketika mereka menemukan 

berbagai pilihan produk dalam satu tempat, yang menciptakan pengalaman belanja 

yang menarik dan menggugah keinginan belanja yang tidak direncanakan. 

Selain itu, keragaman produk juga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand image Grandlucky Superstore Denpasar. Hal ini memperlihatkan 

semakin luas dan beragam pilihan produk yang tersedia, semakin baik pula brand 

image di benak konsumen. Keberagaman produk mencerminkan profesionalisme, 

kualitas layanan, dan pemahaman terhadap kebutuhan konsumen, sehingga 

meningkatkan persepsi positif terhadap merek Grandlucky (Grandlucky, 2024) 

Selanjutnya, brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
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impulsive buying di Grandlucky Superstore Denpasar. Artinya, semakin kuat brand 

image Grandlucky di mata konsumen, makin tinggi kecenderungan mereka untuk 

melakukan pembelian secara impulsif. Brand image yang positif memberikan rasa 

percaya diri kepada konsumen dalam berbelanja, serta meningkatkan kenyamanan 

dan kepuasan yang pada akhirnya mendorong perilaku belanja spontan. 

Terakhir, brand image berperan menjadi variabel mediasi parsial dalam 

hubungan antara keragaman produk dan impulsive buying. Hasil ini 

memperlihatkan keragaman produk tidak hanya berdampak langsung terhadap 

impulsive buying, tetapi juga secara tidak langsung melalui peningkatan brand 

image. Dengan kata lain, ketika Grandlucky mampu menyediakan keragaman 

produk yang baik, hal tersebut akan memperkuat brand image yang pada gilirannya 

akan mendorong terjadinya impulsive buying secara lebih signifikan. 
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