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Rekam jejak artikel: Abstrak

Konsumen cenderung melakukan pembelian impulsif ketika tertarik dengan
Terima Maret 2026; promosi diskon yang ditawarkan. Penelitian bertujuan mengetahui pengaruh
Perbaikan Maret 2026; besaran diskon, durasi diskon, frekuensi diskon dan tampilan promosi diskon
Diterima Maret 2026; terhadap perilaku pembelian impulsif Konsumen pada Shopee. Jenis penelitian

Tersedia online April 2026;  yaitu kuantitatif dengan melakukan survei kepada 100 konsumen pengguna
Platform Shopee.
Hasil penelitian diperoleh nilai signifikansi parsial besaran diskon, durasi diskon,

Kata kunci: frekuensi diskon dan tampilan promosi diskon sebesar (0,000 < 0,05) artinya
besaran diskon, durasi diskon, frekuensi diskon dan tampilan promosi diskon
Pembelian Impulsif berdampak terhadap perilaku pembelian impulsif.

Besaran Diskon

Durasi Diskon

Frekuensi Diskon
Tampilan Promosi Diskon

|. PENDAHULUAN

Revolusi besar dibidang pemasaran didorong oleh perkembangan internet yang signifikan
ditengah persaingan bisnis ini. Penjualan secara online meningkat pesat seiring dengan
meningkatnya pengguna internet yang melakukan pembelian secara online. Konsep penjualan
online menawarkan manfaat praktis dan cepat dalam melakukan transaksi produk kebutuhan
konsumen. Kini konsumen lebih tertarik melakukan pembelian secara online dibandingkan
langsung ke tempat produk dijual. Proses penjualan online membutuhkan alat untuk
menghubungkan jaringan internet dengan aplikasi yang dilakukan menggunakan laptop maupun
smartphone (Nikkhah & Sabherwal, 2022). Perusahaan dapat menggunakan media online sebagai
wadah melakukan promosi dan penjualan produk melalui konten video dan foto yang diposting
pada media online untuk menciptakan impulse buying konsumen ketika mengunjungi website.

Pembelian impulsif mencerminkan perilaku konsumen dalam pembelian produk yang tidak
termasuk dalam rencana pembelian, terjadi akibat daya tarik sesaat, bukan karena kebutuhan
rasional (Utami et al., 2024). Pembelian tercipta ketika konsumen dalam proses pencarian produk
keperluan menemukan sesuatu yang menarik dirinya secara psikologis untuk membeli suatu
produk karena dirasa penawaran, diskon atau promosi produk dianggap menguntungkan, hal ini
terjadi secara spontan.

Keberhasilan pemasaran online seiring dengan meningkatnya pengguna internet di
Indonesia. Menurut survei APJII pengguna internet di Indonesia terus mengalami peningkatan
hingga mencapai 221 juta pengguna pada tahun 2024 atau sebesar 79,5% dari total penduduk
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Indonesia sebesar 278 juta jiwa. Peningkatan ini memicu perkembangan marketplace yang
menyediakan berbagai produk kebutuhan yang dapat dibeli secara online. Survei APJII,
melaporkan Shopee termasuk marketplace yang sudah populer di Indonesia dengan 53,22% total
pengguna yang mengakses. Berdasarkan data APJII rata-rata pengunjung Shopee pada kuartal 1
dan 2 tahun 2023 mengalami fluktuasi (haik-turun) namun meningkat kembali pada kuartal
keempat tahun 2023 sebesar 5,8% dari kuartal sebelumnya.

Strategi promosi, khususnya melalui promosi diskon mampu menarik minat konsumen
pada pembelian produk, dimana ketertarikan konsumen menunjukkan promosi berjalan efektif
(Sari et al., 2025). Besaran diskon merujuk pada tingkat potongan harga yang diberikan pemasar
kepada konsumen. Besarnya diskon akan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, dimana
semakin besar diskon maka semakin besar ketertarikan konsumen untuk membeli karena dianggap
menguntungkan. Beberapa konsumen biasa melihat-lihat produk tanpa ada niat membeli, namun
ketika menemui produk dengan potongan diskon yang besar maka mendorong pembelian impulsif
konsumen. konsumen menganggap besaran diskon sebagai penawaran produk dengan nilai
manfaat yang lebih sehingga memicu pembelian impulsif pada produk.

Faktor frekuensi diskon juga merupakan elemen penting dalam efektifitas strategi diskon.
Frekuensi diskon mencerminkan seberapa sering suatu perusahaan, brand, atau platform e-
commerce memberikan diskon dalam periode tertentu. Frekuensi diskon dapat dilakukan dengan
flash sale setiap hari, diskon mingguan atau diskon setiap bulan. Frekuensi diskon yang muncul
berulang akan meningkatkan rasa penasaran konsumen untuk melihat produk karena beberapa
konsumen terbiasa membeli produk ketika ada diskon. Namun ketika diskon terlalu sering dapat
memicu ekspektasi konsumen bahwa barang tidak laku sehingga diberi diskon. Frekuensi diskon
harus mampu membuat ekspektasi konsumen bahwa harga produk berada dibawah harga normal
sehingga konsumen memiliki minat beli sekalipun pembelian tidak dalam rencana pembelian. E-
commerce menggunakan diskon dengan frekuensi tinggi untuk meningkatkan kunjungan
konsumen yang pada akhirnya memicu impulsif buying.

Tampilan diskon yang dilakukan e-commerce dibuat semenarik mungkin dengan
menggunakan berbagai warna, visual, teks dan simbol-simbol unik dengan tujuan keunggulan dari
pesaing. Desain promosi diskon yang disajikan dalam bentuk pop up, banner dan short video
disebarkan melalui berbagai media agar dilihat oleh khalayak. Ketika konsumen melihat tampilan
promosi itu menarik maka besar kemnungkinan konsumen akan mengunjungi situs untuk melihat
dan memastikan penawaran yang diberikan, pada akhirnya tercipta pembelian spontan.

Utami et al., (2024) mengatakan besaran diskon berpengaruh terhadap impulse buying
konsumen bahkan juga dapat meningkatkan penjualan (Pratama & Tholok, 2022). Selanjutnya,
penelitian yang dilakukan oleh Lestari et al., (2024) menyatakan besarnya diskon berpengaruh
terhadap impuse buying konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh Damayanti & Auliya (2025)
menyatakan besarnya diskon tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulse buying
konsumen. penelitian Rizky et al. 2025) menyatakan durasi diskon berpengaruh terhadap impulsive
buying. Sedangkan pada penelitian yang dilakukan oleh Mahmudah et al., (2024) menunjukkan
bahwa strategi diskon dengan durasi diskon yang diberikan tidak berpengaruh terhadap impulse
buying konsumen. Penelitian Sari et al., (2025) menyatakan frekuensi diskon yang dilakukan
secara konsisten berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Sedangkan, penelitian Fadhilah et
al., (2025) menyatakan frekuensi diskon tidak berpengaruh terhadap impulse buying konsumen.
Selanjutnya, penelitian Ebenhaezer & Susanti (2024) menyatakan tampilan desain promosi diskon
berpengaruh terhadap impulse buying konsumen. Namun penelitian Firmansyah et al., (2024)
menyatakan tampilan desain promosi tidak berpengaruh terhadap impulse buying konsumen.



Penulis1, Penulis2,&Penulis3
Prosiding: Ekonomi dan Bisnis,2026, 6(1), pp-pp

1. TINJAUAN PUSTAKA

Besaran Diskon

Menurut Tjiptono & Diana (2020) mengatakan bahwa:
Besaran diskon adalah tingkat atau persentase potongan harga yang diberikan oleh
penjual kepada pembeli sebagai bentuk insentif agar terjadi transaksi pembelian.

Menurut Alfitroch et al. (2022) mengatakan bahwa:
Besaran diskon mencerminkan pengurangan atas harga produk normal yang diberikan
penyedia dalam rangka meningkatkan kuantitas penjualan suatu produk dengan harapan
konsumen tertarik membeli.

Durasi Diskon
Durasi diskon adalah lamanya waktu potongan harga (diskon) diberikan kepada konsumen, baik
dalam hitungan jam, hari, minggu, atau bulan. Durasi menjadi elemen penting dalam strategi
promosi karena memengaruhi persepsi urgensi, kelangkaan, dan waktu pengambilan keputusan
konsumen (Rizky et al., 2025).
Menurut Septiana & Apriadi (2025) mengatakan bahwa:
Durasi diskon merupakan batasan waktu selama suatu penawaran harga spesial berlaku
untuk jenis produk tertentu. Durasi ini bervariasi, mulai dari hitungan menit atau
jam untuk promo singkat seperti flash sale, hingga berhari-hari atau lebih lama untuk
diskon yang lebih besar, seperti diskon musiman atau promosi akhir tahun.

Frekuensi Diskon

Menurut Lelyana & Cahyanti (2022) mengatakan bahwa:
Frekuensi diskon diartikan sebagai tingkat keteraturan atau intensitas perusahaan dalam
memberikan potongan harga kepada konsumen dalam jangka waktu tertentu. Frekuensi
diskon menggambarkan upaya perusahaan untuk merangsang pembelian melalui
pengurangan harga dalam periode waktu tertentu.

Menurut Maulana et al. (2025) mengatakan bahwa:
Frekuensi diskon mencerminkan pola atau interval pemberian diskon oleh perusahaan
dalam kurun waktu tertentu sebagai bagian dari strategi penjualan. Perusahaan perlu
mengatur pola dan frekuensi promosi harga agar dapat menarik pelanggan tanpa
menurunkan nilai merek.

Tampilan Promosi Diskon

Menurut Salim & Fermayani (2021) mengatakan bahwa:
Tampilan promosi adalah upaya menampilkan produk atau pesan promosi secara visual
agar mudah terlihat, menarik, dan meningkatkan kemungkinan pembelian.

Menurut Nuramaliyah (2022) mengatakan bahwa:
Tampilan promosi berfungsi menyampaikan informasi, merayu, dan mengajak pembelian
konsumen tentang produk. Tampilan promosi yang menarik akan memperkuat pesan
tersebut dan menimbulkan minat beli. Dengan demikian, tampilan promosi
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mencerminkan desain dan penyajian komunikasi pemasaran secara visual yang efektif
untuk memengaruhi persepsi dan minat konsumen

Keputusan pembelian

Menurut Sihombing & Sukati (2022) mengatakan bahwa:
Pembelian impulsif adalah pembelian mendadak akibat pengaruh stimulus eksternal
seperti tampilan promosi, potongan harga, atau suasana toko. Dimana pembelian spontan
dan tidak banyak dipengaruhi oleh pertimbangan rasional, melainkan oleh emosi dan
dorongan sesaat.

Menurut Tjiptono & Diana (2020) mengatakan bahwa:
Pembelian impulsif adalah perilaku pembelian yang muncul secara tiba-tiba dan bersifat
emosional, di mana keputusan pembelian dilakukan tanpa pertimbangan rasional atau
perencanaan matang.

I1l. METODE

Jenis penelitian ini kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. Sekaran & Bougie (2020:112)
mengemukakan penelitian kuantitatif berfokus pada riset data berupa angka dalam analisis dan
penarikan kesimpulan. Sampel diseleksi dengan metode purposive sampling diperoleh sebanyak
100 responden. Unit analisis adalah konsumen pengguna platform Shopee.

1IV. HASIL
1. Tabel Koefisien Determinasi

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .8312 .691 .678 241724

Sumber : SPSS 25
Nilai R square 0,691 atau 69,1% kemampuan besaran diskon, durasi diskon, frekuensi
diskon dan tampilan promosi diskon menjelaskan pembelian impulsif sedangkan sisanya
30,9% dipengaruhi faktor lain.

2. Tabel Uji Regresi Berganda

o UjiT
Coefficients?
Standardiz
Unstandardized ed
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4.453 2.554 1.744 .084
Besaran_Diskon .242 .065 .263 3.756 .000
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Durasi_Diskon .280 .057 .382 4.948 .000
Frekuensi_Diskon .187 .077 .221 2.439 .017
Tampilan_Promosi .158 .069 .167 2.304 .023

Sumber: SPSS 25

Hasil Persamaan regresi yaitu sebagai berikut:

Y=4.453 + 0.242X1 + 0.280X2+ 0.187X3+ 0.158X4

Berdasarkan hasil uji t dapat diintepretasikan yaitu:

Nilai konstanta (o) sebesar 4,453, dimana jika besaran diskon, durasi diskon,
frekuensi diskon dan tampilan promosi diskon dianggap 0, maka pembelian
impulsif sebesar 4,453.

Nilai koefisien besaran diskon 0,242, artinya jika besaran diskon meningkat 1
satuan, maka pembelian impulsif meningkat sebesar 0,337.

Nilai koefisien durasi diskon 0,280, artinya jika durasi diskon meningkat 1
satuan, maka pembelian impulsif meningkat sebesar 0,280

Nilai koefisien frekuensi diskon 0,187, artinya jika frekuensi diskon meningkat
1 satuan, maka pembelian impulsif meningkat sebesar 0,187.

Nilai koefisien tampilan promosi diskon 0,158, artinya jika tampilan promosi
diskon meningkat 1 satuan, maka pembelian impulsif meningkat sebesar 0,158

Uji t Besaran Diskon

Coefficients?®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 16.341 2.971 5.500 .000
Besaran_Diskon .555 .074 .603 7.477 .000
a. Dependent Variable: Impulse_Buying

Nilai signifikan besaran diskon 0,000 < 0,05 maka disimpulkan terdapat pengaruh besaran

diskon terhadap pembelian impulsif.
Uji t Durasi Diskon
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 |[(Constant) 16.968 2.132 7.960 .000
Durasi_Diskon .524 .052 .716| 10.159 .000
a. Dependent Variable: Impulse_Buying
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Nilai signifikan durasi diskon 0,000 < 0,05 maka disimpulkan terdapat pengaruh durasi
diskon terhadap pembelian impulsif.

Uji t Frekuensi Diskon

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 15.999 2.185 7.321 .000
Frekuensi_Diskon 611 .059 .723| 10.351 .000

a. Dependent Variable: Impulse Buying

Nilai signifikan frekuensi diskon 0,000 < 0,05 maka disimpulkan terdapat pengaruh
frekuensi diskon terhadap pembelian impulsif.

Uji t Tampilan Promosi Diskon

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 |[(Constant) 16.928 2.951 5.736 .000
Tampilan_Promosi .564 .077 .595 7.329 .000

a. Dependent Variable: Impulse_Buying

Nilai signifikan tampilan promosi diskon 0,000 < 0,05 maka disimpulkan terdapat
pengaruh tampilan promosi diskon terhadap pembelian impulsif

Uji F
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 | Regression 1243.101 4 310.775| 53.187 .00Q"
Residual 555.089 95 5.843
Total 1798.190 99

Nilai signifikansi uji F sebesar 0,000 < 0,05, artinya besaran diskon, durasi diskon,
frekuensi diskon dan tampilan promosi diskon berpengaruh secara bersama-sama terhadap
pembelian impulsif.

V. KESIMPULAN

Kesimpulan dijelaskan sebagai berikut :
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1. Besaran Diskon memiliki pengaruh terhadap pembelian impulsif. Temuan ini
menggambarkan bahwa semakin besar diskon yang diberikan penyedia mendorong
peningkatan pembelian impulsif. Diskon yang besar menimbulkan persepsi
keuntungan yang tinggi.

2. Durasi Diskon memiliki pengaruh terhadap pembelian impulsif. Temuan ini
mengindikasikan bahwa waktu promosi yang terbatas mampu mendorong konsumen
untuk bertindak spontan tanpa melakukan pertimbangan mendalam.

3. Frekuensi Diskon memiliki pengaruh terhadap pembelian impulsif. Temuan ini
mengindikasikan bahwa semakin sering platform e-commerce memberikan diskon,
meningkatkan pelanggan terpapar promo cenderung terdorong untuk membeli barang
secara spontan tanpa perencanaan.

4. Tampilan Promosi Diskon memiliki pengaruh terhadap pembelian impulsif. Temuan
ini mengindikasikan desain yang bagus, mencolok, dan persuasif yang dibuat penyedia
atau platform e-commerce, maka semakin besar kecenderungan konsumen melakukan
pembelian secara spontan.
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