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ABSTRAK

PENGARUH HARGA, DESAIN PRODUK, DAN DISKON TERHADAP
PEMBELIAN TIDAK TERENCANA PADA KONSUMEN SHOPEE
DI FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS UNIVERSITAS
MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA

Fery Hardi
Program Studi Manajemen
E-mail: feryhardi@gmail.com

Semakin maraknya penggunaan e-commerce di indonesia, secara tidak langsung
perilaku pembelian konsumen yang tidak terencana juga semakin meningkat yang
didukung oleh beberapa faktor seperti harga, desain produk dan diskon yang
ditawarkan. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis
pengaruh harga, desain produk dan diskon terhadap pembelian tidak terencana
Mahasiswa FEB UMSU di Shopee. Pendekatan yang digunakan dalam penelitian
ini adalah pendekatan asosiatif. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh
Mahasiswa di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah
Sumatera Utara yang pernah berbelanja di online shop shopee yang tidak
diketahui jumlah pastinya dan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
100 orang konsumen Shopee di FEB UMSU dengan menggunakan rumus
lemeshow. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan angket.
Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan Regresi Linear Berganda.
Secara parsial harga memiliki pengaruh negatif terhadap pembelian tidak
terencana. Secara parsial desain produk memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap pembelian tidak terencana. Secara parsial diskon memiliki pengaruh
positif signifikan terhadap pembelian tidak terencana. Secara simultan harga,
desain produk dan diskon memiliki pengaruh signifikan terhadap pembelian tidak
terencana Mahasiswa FEB UMSU di Shopee.

Kata Kunci: Harga, Desain Produk, Diskon Dan Pembelian Tidak Terencana



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF PRICE, PRODUCT DESIGN, AND DISCOUNTS ON
IMPULSIVE PURCHASES AMONG SHOPEE CUSTOMERS AT THE
FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS, UNIVERSITAS
MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA

Fery Hardi
Management Study Program
E-mail: feryhardi@gmail.com

With the increasing prevalence of e-commerce in Indonesia, consumer behavior
related to impulsive purchases has also risen, indirectly supported by factors such
as price, product design, and offered discounts. The purpose of this research is to
understand and analyze the influence of price, product design, and discounts on
impulsive purchases among FEB UMSU students on Shopee. The approach used
in this research is an associative approach. The population in this study includes
all students at the Faculty of Economics and Business, Universitas
Muhammadiyah Sumatera Utara, who have shopped on Shopee, though the exact
number is unknown. The sample used in this research consists of 100 Shopee
consumers in FEB UMSU, selected using the Lemeshow formula. Data collection
techniques in this study involve questionnaires. The data analysis technique
employed is Multiple Linear Regression. Partially, price has a significant
negative influence on impulsive purchases. Partially, product design has a
significant positive influence on impulsive purchases. Partially, discounts have a
significant positive influence on impulsive purchases. Simultaneously, price,
product design, and discounts have a significant influence on impulsive purchases
among FEB UMSU students on Shopee.

Keywords: Price, Product Design, Discounts, and Impulsive Purchases
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Teknologi informasi dan komunikasi berkembang sangat pesat. Peran
internet untuk mengakses informasi dan komunikasi sangat besar. Penggunaan
internet di kalangan Mahasiswa Indonesia sudah sangat familiar, membawa
dampak yang signifikan terhadap penggunaan internet di Indonesia sehingga
untuk memenuhi kebutuhan Mahasiswa menjadi lebih mudah dan lebih cepat.
Pengguna internet pada tahun 2022 mencapai 215,63 juta orang pada periode
2022-2023. Jumlah tersebut meningkat 2,67% dibandingkan pada periode
sebelumnya yang sebanyak 210,03 juta pengguna. Jumlah pengguna internet
tersebut setara dengan 78,19% dari total populasi Indonesia yang sebanyak 275,77
juta jiwa

Dengan bertambahnya jumlah pengguna internet Indonesia, menjadikan
Indonesia sebagai pasar potensial bagi e-commerce. Organisasi dan individu dapat
melakukan transaksi komersial melalui e-commerce dengan menggunakan internet
dan web (Laudon & Travel, 2014). Penjualan ritel e-commerce Indonesia
diperkirakan mencapai US$ 8,59 miliar atau sekitar Rp 117,7 triliun pada 2018,
dengan jumlah pembeli digital Indonesia diperkirakan mencapai 31,6 juta
pembeli, dan penetrasi mencapai sekitar 11,8% dari total jumlah penduduk
Indonesia. Jumlah tersebut diproyeksikan akan meningkat menjadi 43,9 juta

pembeli pada 2022 dengan penetrasi 15,7% (Katadata.co.id, 2018).



Shopee adalah salah satu market place yang berhasil menjadi pemain baru
di industri ini masih memiliki kesempatan untuk menjadi pemain e-commerce
terbaik di Indonesia. Selama Januari-Desember 2023, secara kumulatif situs
Shopee meraih sekitar 2,3 miliar kunjungan, jauh melampaui para pesaingnya.
Selain menang dari segi kuantitas, situs Shopee juga meraih tingkat pertumbuhan
kunjungan paling tinggi. Sepanjang Januari-Desember 2023 jumlah kunjungan ke

situs Shopee tercatat naik 41,39% (year-to-date/ytd).

Shopee 2,35 Miliar

Tokopedia 1,25 Miliar

Lazada 762,4 Juta

Blibli 337.4 Juta

Bukalapak 168,2 Juta

c>-

1 Miliar 2 Miliar 3 Miliar
kunjungan situs

*e-commerce kategori marketplace

Gambar 1.1. 5 E-Commerce dengan Pengunjung Terbanyak Tahun 2023
Sumber : Databooks

Meningkatnya jumlah pengunjung shopee di indonesia terjadi karena
diikuti dengan adanya peningkatan daya beli konsumen. Hal inilah yang sangat
mendorong untuk semua para pelaku bisnis e-commerce agar bisa lebih aktif,
kreatif dan berinovasi dalam memahami karakteristik konsumen di indonesia.
Irawan (2008) mengeluarkan pemikiran tentang 10 Karakter Konsumen di
Indonesia, Riset yang dilakukan mengerucutkan sifat-sifat konsumen di Indonesia

ke dalam 10 sifat yang khas salah satunya konsumen Indonesia cenderung masih



belum memiliki perencanaan yang baik. ltulah sebabnya tingkat pembelian
impulsif di Indonesia masih tinggi.

Impulse buying merupakan kegiatan pembelian mendadak tanpa ada
perencanaan terlebih dahulu pada saat memasuki toko (Mowen & Minor, 2012).
impulse buying juga didefinisikan sebagai pembelian yang terjadi ketika
konsumen mengalami perasaan tiba-tiba, penuh kekuatan dorongan yang kuat
untuk membeli suatu dengan segera Pembelian tidak terencana ini adanya
stimulus atau rangsangan yang terjadi saat berada dalam sebuah toko atau saat
sedang melihat online shop (Engel et al., 2012).

Dari setiap kegiatan belanja yang dilakukan oleh konsumen tidak
semuanya merupakan pembelian yang telah direncanakan terlebih dahulu. Pada
umumnya mereka hanya ingin memenuhi keinginan (wants) dan sebagian juga
karena kebutuhan (needs). Tidak selamanya konsumen selalu melakukan
pembelian secara rasional, namun terkadang muncul pembelian yang lebih
didasari oleh faktor emosi, apalagi dengan adanya penawaran menarik dari seller
shopee yang akan memicu pembelian tidak terencana dari komsumen. Berikut
data konsumen dalam melakukan impulse buying melalui penawaran menarik dari
seller shopee yang peneliti kumpulkan melalui pra-survei terhadap 30 orang
konsumen shopee di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah

Sumatera Utara.



Tabel 1.1. Penawaran Menarik Seller Shopee

Melakukan impulse buying
No | Jenis Penawaran Seller Ya Tidak
(Orang) (Orang)
1 | Flash Sale 22 8
2 | Bebas Ongkir 16 14
3 | Voucher Toko 20 10
4 | Big Midnight Sale 11 19

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan pra-survei yang dilakukan kepada 30 orang konsumen shopee
di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara
diketahui bahwa flashsale menjadi penawaran paling sering memicu konsumen
untuk melakukan pembelian tidak terencana. Hal ini menandakan bahwa flashsale
menjadi pendorong paling kuat dalam mempengaruhi perilaku konsumen.
Konsumen yang awalnya hanya berselancar untuk melihat-lihat aplikasi shopee
akan terpengaruh untuk melakukan pembelian ketika melihat penawaran menarik
dalam bentuk flashsale.

Konsumen membeli suatu produk, baik itu barang maupun jasa karena
lebih didasari oleh dorongan emosional yang kuat dan tiba tiba, dimana hal
tersebut sering kali dipicu oleh banyak hal seperti kualitas, promosi harga, iklan,
serta informasi yang terdapat pada kemasan produk. Adapun faktor yang dapat
mempengaruhi konsumen melakukan impulse buying yaitu; harga dengan
karakteristik murah, gaya hidup konsumtif, kualitas produk, bentuk/desain produk
yang menarik, promosi dengan memberi potongan-protongan harga (diskon) dan
iklan melalui media massa yang sangat sugestibel dan terus menerus. (Anin et al.,
2008).

Dalam melakukan pembelian konsumen akan memperhatikan aspek harga.

Harga mampu membujuk konsumen agar berprilaku sedemikian rupa sehingga



mampu memberikan keuntungan bagi perusahaan. Dalam sejarah, harga
merupakan faktor penting yang mempengaruhi pilihan dari seseorang untuk
membeli (Lubis, 2015). Harga yang ditawarkan oleh produsen tidak hanya
berkaitan dengan produk itu sendiri, akan tetapi juga berkaitan dengan atribut
yang melengkapi produk tersebut.

Dalam melakukan pembelian tidak terencana pada suatu produk, harga
merupakan salah satu faktor yang melatarbelakangi perilaku konsumen tersebut.
Seringkali, konsumen saat ingin melakukan pembelian online dan saat sedang
browsing pada aplikasi online tersebut melihat produk dengan harga yang
murah/terjangkau akan mendorong dirinya melakukan pembelian tidak terencana
meskipun barang tersebut tidak terlalu bermanfaat untuknya. Hal ini juga
didukung oleh penelitian yang dilakukan (Alfani, 2020) yang menyimpulkan
bahwasanya harga termasuk faktor yang sangat mempengaruhi pembelian tidak
terencana konsumen.

Berdasarkan observasi awal yang penulis lakukan diketahui bahwa
terdapat hampir 3000 mitra penjual yang aji mumpung menaikkan harga
barangnya di atas harga wajar selama virus korona mewabah. Hal ini
menyebabkan konsumen merasa ada kejanggalan terhadap harga yang ditetapkan
seller shopee yang menjadikan konsumen ragu untuk melakukan pembelian
karena merasa ada perbedaan dengan harga yang sebelumnya ditetapkan.
Konsumen yang ragu dan mengetahui hal ini tentu saja akan mengurungkan
niatnya untuk melakukan pembelian, hal ini juga akan mempengaruhi pembelian

tidak terencana konsumen.



Selain harga, desain suatu produk juga akan mempengaruhi konsumen
untuk melakukan pembelian tidak terencana. Menurut Kotler & Armstrong
(2014), desain produk akan menarik perhatian konsumen sampai terjadinya
pembelian, apabila desain produk itu baik. Desain produk juga menjadi pembeda
dengan produk lainnya, tentang bagaimana produk tersebut akan dilihat,
dirasakan, dan dimanfaatkan oleh konsumennya.

Desain produk yang baik seharusnya difokuskan untuk mengatasi masalah
yang ada pada segmennya, sehingga nantinya akan tercipta produk yang dapat
memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar. Desain yang menarik dan sesuai
dengan tren dapat membuat timbulnya rangsangan yang akan mendorong
konsumen secara tidak terencana melakukan pembelian. Hal ini juga didukung
oleh penelitian yang dilakukan (Ulfami, 2020) yang menyimpulkan bahwasanya
desain produk akan mempengaruhi pembelian impulsif konsumen.

Berdasarkan prasurvei terhadap beberapa mahasiswa FEB UMSU juga
ditemukan bahwa banyak konsumen yang mengeluh terkait masalah produk yang
diterima. Konsumen yang sering berbelanja online di shopee tidak selalu puas
dengan barang yang dibelinya. Terkadang beberapa produk datang kepembeli
dengan keadaan berbeda tidak sesuai dengan ekspektasi. Gambar yang
ditampilkan di shopee terkadang mengecoh konsumen yang sedang berselancar di
aplikasi shopee, konsumen merasa produk terebut didesain menarik sehingga
menarik minat konsumen untuk melakukan pembelian padahal sebelumnya dia
tidak berencana membeli produk tersebut dan akhirnya mengeluh dan

mengirimkan komentar-komentar negatif ke seller.



Banyak pembeli yang membeli barang-barang yang mereka anggap
menarik, meskipun belum membutuhkannya. Hal ini sering terjadi pada kaum
wanita yang suka berbelanja. Tidak jarang ditemukan konsumen yang merasa
menyesal setelah melakukan pembelian secara spontan dan terbawa nafsu dalam
berbelanja yang mana dikarenakan gambar dan spesifikasi yg dirasa bagus serta
adanya diskon. Pembelian impulsif terjadi ketika konsumen melihat produk atau
merek tertentu, kemudian konsumen menjadi tertarik untuk mendapatkannya,
biasanya karena adanya ransangan yang menarik dari toko tersebut seperti adanya
potonga harga (price discount) (Utami, 2017).

Potongan harga adalah penyesuaian harga dasar untuk memberikan
penghargaan pada pelanggan atas reaksi-reaksi tertentu, seperti pembayaran
tagihan lebih awal, volume pembelian dan pembelian di luar musim (Kotler &
Armstrong, 2014). Jadi dapat diartikan bahwa potongan harga adalah sejumlah
potongan harga yang diajukan penjual kepada pembeli sehingga harga lebih
rendah dari sebelumnya.

Potongan harga merupakan penghematan yang ditawarkan pada konsumen
dari harga normal akan suatu produk, yang tertera dilabel atau kemasan produk
tersebut. Potongan harga yang diberikan harus memiliki arti penting bagi
konsumen, sebab potongan harga yang menarik akan menimbulkan dorongan
untuk membeli secara tiba-tiba. Hal ini juga didukung oleh penelitian yang
dilakukan (Andriany & Arda, 2019) yang menyimpulkan bahwasanya potongan
harga/diskon pada suatu produk akan mempengaruhi pembelian tidak terencana

yang dilakukan konsumen.



Shopee adalah salah satu market place pendatang baru jika dibandingkan
dengan situs belanja online lainnya, strategi komunikasi bisnis shopee melalui
marketplace yang terkenal karena mempromosikan pembelian dengan gratis biaya
pengiriman (free ongkir) namun pembeli sering tidak memperhatikan tanda atau
simbol gratis pengiriman tersebut. Jika penjual tidak memiliki tanda tersebut
maka pembeli tidak akan mendapatkan gratis biaya pengiriman meskipun telah
berbelanja di atas nominal yang di tetapkan. Selain itu pembeli sering terkecoh
dengan promo gratis ongkos pengiriman padahal pihak shopee hanya memberikan
batas maksimal gratis ongkos pengiriman tersebut sebesar Rp30.000 dan apabila
biaya pengiriman lebih dari Rp30.000 maka akan ditanggung oleh pembeli itu
sendiri (Fauziah, 2020).

Berdasarkan latar belakang yang dikemukakan di atas maka penulis
tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Harga, Desain
Produk, dan Diskon Terhadap Pembelian Tidak Terencana Pada Konsumen
Shopee di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah

Sumatera Utara”.

1.2 Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah di uraikan di atas maka
identifikasi masalah dalam penelitian ini adalah:
1. Tidak jarang ditemukan konsumen yang merasa menyesal setelah melakukan
pembelian impulif diakibatkan terbawa nafsu dalam berbelanja yang mana

dikarenakan gambar dan spesifikasi yg dirasa bagus serta adanya diskon.



Adanya rasa ragu dari calon pembeli pada saat melihat-lihat toko secara online
dikarenakan terdapat hampir 3000 mitra penjual yang aji mumpung menaikkan
harga barangnya di atas harga wajar.

Konsumen yang sering berbelanja online di shopee tidak selalu puas dengan
barang yang dibelinya. Terkadang beberapa produk datang kepembeli dengan
bentuk/desain berbeda tidak sesuai dengan ekspektasi.

Masih banyaknya dijumpai konsumen yang tidak memahami kebijakan tentang

besar potongan biaya pengiriman yang ditanggung pihak shopee.

1.3 Batasan Masalah

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah di atas, dapat dilihat

bahwa permasalahan dari topik penelitian sangat luas sehingga perlu adanya

pembatasan masalah. Untuk itu batasan masalah pada penelitian ini hanya

membahas tentang harga, desain produk, diskon dan pembelian tidak terencana.

1.4 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah yang telah diuraikan

di atas, maka permasalahan dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai

berikut:

1.

Apakah ada pengaruh harga terhadap pembelian tidak terencana pada
konsumen shopee di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah
Sumatera Utara?

Apakah ada pengaruh desain produk terhadap pembelian tidak terencana pada
konsumen shopee di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah

Sumatera Utara?
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3. Apakah ada pengaruh diskon terhadap pembelian tidak terencana pada
konsumen shopee di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah
Sumatera Utara?

4. Apakah ada pengaruh harga, desain produk dan diskon terhadap pembelian
tidak terencana pada konsumen shopee di Fakultas Ekonomi dan Bisnis

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara?

1.5 Tujuan Penelitian

Penelitian Penelitian ini mempunyai tujuan yang harus dicapai dan
mengacu pada rumusan masalah penelitian untuk mengetahui dan mengkaji hal-
hal sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh harga terhadap pembelian tidak
terencana pada konsumen shopee di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Muhammadiyah Sumatera Utara.

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh desain produk terhadap
pembelian tidak terencana pada konsumen shopee di Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara.

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh diskon terhadap pembelian tidak
terencana pada konsumen shopee di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Muhammadiyah Sumatera Utara.

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh harga, desain produk dan diskon
terhadap pembelian tidak terenc ana pada konsumen shopee di Fakultas

Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara.
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1.6 Manfaat Penelitian

Adapun beberapa manfaat yang diharapkan dari hasil penelitian ini adalah

sebagai berikut:

1.

Manfaat Teoritis

a. Sebagai sumbangan penting dan memperluas wawasan bagi kajian ilmu
manajemen di bidang pemasaran sehingga dapat dijadikan sebagai rujukan
untuk pengembangan penelitian di masa yang akan datang.

b. Memberikan kontribusi untuk memperluas kajian ilmu manajemen
pemasaran yang menyangkut harga, desain produk, diskon dan pembelian
tidak terencana.

Manfaat Praktis

a. Penelitian ini dapat menjadi sumbangan pemikiran sebagai masukan dan
saran terhadap peningkatan pembelian pada online shop shopee.

b. Hasil penelitian dapat dijadikan sebagai sumber informasi untuk menambah
pengetahuan dan sebagai bahan referensi tambahan untuk penelitian ilmiah
selanjutnya yang akan dilakukan.

Manfaat bagi peneliti selanjutnya

Menambah konsep baru yang dapat dijadikan sebagai bahan rujukan penelitian

lebih lanjut bagi pengembangan ilmu manajemen.



BAB 2

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Uraian Teoritis
2.1.1 Pembelian Tidak Terencana

2.1.1.1 Pengertian Pembelian Tidak Terencana

Perilaku pembelian yang tidak adalah suatu tindakan pembelian yang
dibuat tanpa direncanakan sebelumnya, atau keputusan pembelian dilakukan pada
saat berada di dalam toko. Menurut Andriany & Arda (2019), pembelian impulsif
merupakan pembelian saat itu juga yang tidak direncanakan, berdasar pada
tindakan yang sangat kuat dan dorongan keras untuk langsung membeli suatu
barang

Menurut Tjiptono (2019) pembelian spontan sebagai pembelian tiba-tiba
dan segera tanpa ada niat sebelumnya untuk membeli kategori produk tertentu,
merek tertentu atau untuk membeli produk tertentu. Menurut Adiputra (2015)
pembelian impulsif adalah pembelian yang dilakukan tanpa direncanakan
sebelumnya, dimana konsumen tidak menentukan merek maupun kategori produk
yang dibelinya.

Menurut Sumarwan (2019) kecenderungan konsumen untuk melakukan
pembelian secara spontan, tidak terefleksi, terburu-buru, dan didorong oleh aspek
psikologis emosional terhadap suatu produk serta tergoda oleh persuasi dari
pemasar. Menurut Schiffman & Kanuk (2019) pembelian tidak terencana adalah
keputusan yang emosional atau menurut desakan hati, konsumen cenderung

melakukan pembelian tanpa berpikir panjang akan kegunaan barang dibeli, yang

12
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penting konsumen merasa terpuaskan, sehingga emosi menjadi hal yang berperan

sebagai dasar pembelian suatu produk.

Berdasarkan beberapa definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa pembelian
tidak terencana merupakan keputusan pembelian yang tidak direncanakan
sebelumnya. Ketika masuk ke dalam toko, konsumen tertarik melihat berbagai
produk yang dipajang secara menarik, sehingga timbul emosi atau rasa
menyenangkan, sehingga muncul dorongan atau motivasi yang mengubah pikiran
seseorang sehingga membeli produk tersebut.
2.1.1.2 Tipe-tipe Pembelian Tidak Terencana

Menurut Bermans & Evans (2014), pembelian tidak terencana (pembelian
impulsif) dapat diklasifikasikan dalam empat tipe yaitu planned impulse buying,
reminded impulse buying, suggestion impulse buying, dan pure impulse buying.
Berikut penjelasannya:

1) Pure impulse buying merupakan pmbelian secara impulsif yang dilakukan
karena adanya luapan emosi dari konsumen sehingga melakukan pembelian
terhadap produk di luar kebiasaan pembeliannya.

2) Reminder impulse buying merupakan pembelian yang terjadi karena konsumen
tiba-tiba teringat untuk melakukan pembelian produk tersebut. Dengan
demikian konsumen telah pernah melakukan pembelian sebelumnya atau telah
pernah melihat produk tersebut dalam iklan.

3) Suggestion impulse buying merupakan pembelian yang terjadi pada saat
konsumen melihat produk, melihat tata cara pemakain atau kegunaannya, dan
memutuskan untuk melakukan pembelian. Suggestion impulse buying

dilakukan oleh konsumen meskipun konsumen tidak benar-benar



14

membutuhkannya dan pemakainnya masih akan digunakan pada masa yang
akan datang.

4) Planned impulse buying merupakan pembelian yang terjadi ketika konsumen
membeli produk berdaasarkan harga special dan produk-produk tertentu.

Menurut Utami (2017) menyatakan bahwa juga ada empat tipe pembelian

impulsif, yaitu :

1) Pure Impulse (pembelian impuls murni)
Pembelian dilakukan murni tanpa rencana atau terkesan mendadak. Biasanya
terjadi setelah melihat barang yang dipajang di toko dan muncul keinginan
untuk memilikinya saat itu juga.

2) Reminder Impulse (impuls pengingat)
Pembelian dilakukan tanpa rencana setelah diingatkan ketika melihat iklan
yang ada di toko atau tempat perbelanjaan.

3) Suggestion Impulse (impuls saran)
Pembelian dilakukan tanpa terencana pada saat berbelanja di pusat
perbelanjaan. Pembeli terpengaruh karena diyakinkan oleh penjual atau teman
yang ditemuinya pada saat berbelanja.

4) Planned Impulse (impuls terencana)
Pembeli melakukan pembelian karena sebenarnya sudah direncanakan tetapi
karena barang yang dimaksud habis atau tidak sesuai dengan apa yang
diinginkan, maka pembelian dilakukan dengan membeli jenis barang yang

sama tetapi dengan merek atau ukuran yang berbeda.



15

Berdasarkan paparan di atas, terdapat empat tipe pembelian impulsif
(impulsive buying) yang seluruhnya merupakan pembelian yang dilakukan secara
tiba-tiba dan keputusan pembelian tersebut berada di dalam toko karena berbagai
faktor yang dapat menarik konsumen untuk melakukan pembelian.
2.1.1.3 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Pembelian Tidak Terencana

Menurut Wijaya & Oktarina (2019), faktor-faktor yang memengaruhi
pembelian impulsif antara lain adalah harga, kebutuhan terhadap produk atau
merek, distribusi masal, pelayanan terhadap diri sendiri, iklan, display toko yang
menyolok, siklus hidup produk yang pendek, ukuran yang kecil dan kesenangan
untuk mengoleksi.

Pendapat lain dari Anin et al., (2008) menjelaskan beberapa faktor yang
memengaruhi pembelian impulsif (impulsive buying), yaitu:

1) Produk dengan karakteristik harga murah, kebutuhan kecil atau marginal,
produk jangka pendek, ukuran kecil, dan toko yang mudah dijangkau.

2) Pemasaran dan marketing yang meliputi distribusi dalam jumlah banyak outlet
yang self service, iklan melalui media massa yang sangat sugestibel dan terus
menerus, iklan di titik penjualan, posisi display dan lokasi toko yang menonjol.

3) Karakteristik konsumen seperti kepribadian, jenis kelamin, sosial demografi
atau karakteristik sosial ekonomi.

Sedangkan menurut Wijaya & Oktarina (2019), faktor-faktor yang
memengaruhi pembelian impulsif antara lain adalah harga, kebutuhan terhadap
produk atau merek, distribusi masal, pelayanan terhadap diri sendiri, iklan, display
toko yang menyolok, siklus hidup produk yang pendek, ukuran yang kecil dan

kesenangan untuk mengoleksi.



16

2.1.1.4 Indikator Pembelian Tidak Terencana
Tjiptono (2019) menjelaskan hasil riset tentang faktor penentu pembelian

impulsif (impulsive buying). Hasil riset ini menghasilkan skala pengukuran

(indikator) yang mengukur pembelian impulsif (impulsive buying), yaitu:

1) Desakan untuk berbelanja
Desakan tiba-tiba tampaknya dipicu oleh konfrontasi visual dengan produk
atau iklan-iklan promosi, namun hasrat berbelanja tidak selalu bergantung pada
stimulasi visual langsung.

2) Emosi positif
Psikonalisis yang menggambarkan kendali hasrat sebagai hal yang dibutuhkan
secara sosial yang melahirkan prinsip kepuasan yang mendorong gratifikasi
yang segera. Namun dinyatakan sebagai seorang yang bereaksi pada
kecenderungan prinsip kenyataan terhadap kebebasan rasional.

3) Melihat-lihat toko
Sebagian orang menganggap kegiatan belanja dapat menjadi alat untuk
menghilangkan stres, dan kepuasan konsumen secara positif berhubungan
terhadap dorongan hati untuk membeli atau belanja yang tidak direncanakan.

4) Ketersediaan waktu
Faktor-faktor internal yang terbentuk dalam diri sesorang akan menciptakan
suatu keyakinan bahwa lingkungan toko merupakan tempat yang menarik
untuk menghabiskan waktu luang

5) Ketersediaan uang
Sebagian orang menghabiskan uang dapat mengubah suasana hati seseorang

berubah secara signifikan, dengan kata lain uang adalah sumber kekuatan.
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Adapun menurut Schiffman & Kanuk (2019), indikator yang digunakan
untuk mengukur pembelian impulsif konsumen adalah:
1) Pembelian tanpa direncanakan sebelumnya
Konsumen sebelumnya tidak berniat untuk melakukan pembelian suatu
kategori produk dengan merek tertentu namun dengan adanya stimulus di
dalam outlet, misalnya adanya diskon atau promo, suasana outlet, atau
pengaruh salesperson maka akan timbul perasaan menginginkan produk
tersebut dan pada akhirnya konsumen akan membelinya.
2) Keadaan emosional
Penilaian pelanggan dimana pelanggan melakukan kegiatan berbelanja
dipengaruhi oleh keadaan emosional yang dirasakan.
3) Penawaran menarik
Adanya promo atau penawaran yang menarik menjadi senjata utama
perusahaan untuk mendorong minat beli konsumen terutama untuk
memberikan rasa Ketertarikan terhadap produk karena diberikan potongan
harga atau diskon.
2.1.2 Harga
2.1.2.1 Pengertian Harga
Sebagaiamana diketahui kebutuhan manusia tidak terbatas, sedangkan
sumber daya alam yang terbatas jumlahnya. Keadaan ini tidak saja terjadi pada
masa sekarang tetapi sudah terjadi sejak masa dulu saat manusi bekerja sama
dalam pertukaran barang dengan barang yang lain yang dikenal dengan istilah
barter. Istilah barter terjadi dikarenakan belum adanya suatu patokan sebagai alat

tukar pada masa itu, sehingga mengakibatkan tidak menetapnya ukuran nilai dari
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suatu barang atau jasa dikarenakan sistem ini hanya bersifat saling timbal balik
saja sehingga sulitnya mendapatkan barang atau jasa yang diinginkan manusia
pada saat masa perekonomian dulu.

Menurut Cannon et al., (2018), harga adalah jumlah uang yang dibebankan
untuk sesuatu yang bernilai. Harga adalah sesuatu yang harus diberikan kepada
pelanggan untuk mendapatkan keunggulan yang ditawarkan oleh bauran
pemasaran perusahaan (Arianty, Andriany, & Jasin, 2016). Harga adalah suatu
nilai tukar yang bisa disamakan dengan uang atau barang lain untuk manfaat yang
diperoleh dari suatu barang atau jasa bagi seseorang atau kelompok pada waktu
tertentu san waktu tertentu (Sudaryono, 2016).

Menurut Sudaryono (2016), harga adalah suatu nilai tukar yang dapat
disamakan dengan uang atau barang lain untuk manfaat yang diperoleh dari suatu
barang atau jasa bagi seseorang atau kelompok pada waktu tertentu. Sedangkan
menurut. Sedangkan menurut Assauri (2017) harga adalah nilai suatu barang atau
jasa yang dinyatakan dengan uang dimana harga merukana satu-satunya elemen
dari bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan, dan sehingga konsumen
dapat merasakan manfaat yang diberikan saat menggunakan produk tersebut

Jadi bisa dikatakan harga adalah dengan suatu kesepakatan yang dilakukan
antara penyedia barang dan jasa dengan konsumen atau penerima barang dan jasa
demi terjadinya penukaran hak milik atau penggunaan suatu barang dan jasa
tersebut, yang mana pada dasarnya penjual akan memasang harga yang tinggi
sedangkan pembeli akan meminta harga serendah-rendahnya. Sehingga

diperlukannya strategi penetapan harga, dimana hal ini guna untuk terjalinnya rasa
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saling menguntungkan antar pentual atau penyedia dan pembeli atau pengguna
barang dan jasa tersebut.
2.1.2.2 Tujuan Penetapan Harga
Perusahaan mempertimbangkan berbagai faktor dalam menetapkan
kebijakan harga. Terdapat banyak faktor yang mempengaruhi perusahaan dalam
menetapkan tingkat harga bagi produknya. Adapun faktor-faktor yang
mempengaruhi tingkat harga menurut Tjiptono & Chandra (2020), antra lain:
1) Tujuan yang berorientasi pada laba
Dalam prakteknya, harga ditentukan oleh penjual dan pembeli. Semakin besar
daya beli konsumen, semakin besar pula kemungkinan bagi penjual untuk
menetapkan tingkat harga yang lebih tinggi. Dengan demikian penjual
memiliki harapan untujk mendapatkan keuntungan maksimum ssesuai dengan
kondisi yang ada.
2) Tujuan yang berorientasi pada volume
Untuk tujuan ini, perusahaan menetapkan harga sedemikian rupa agar dapat
mencapai target volume penjualan atau pangsa pasar.
3) Tujuan yang berorientasi pada citra
Perusahaan dapat menetapkan harga tertinggi untuk membentuk atau
mempertahankan citra. Sementara itu harga rendah dapat digunakan untuk
membentuk citra tertentu.
4) Tujuan stabilisasi harga
Dalam pasar yang terdiri dari konsumen yang sangat peka terhadap harga,
maka para pesaing akan menurunkan harga. Kondisi seperti ini yang mendasari

terbentuk tujuan stabilisasi harga dalam industri-industri tertentu.
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Sedangkan Setiawati & Tyas (2015), mengemukakan ada lima tujuan dari
penetapan harga, yaitu sebagai berikut:
1) Penetapan harga untuk mencapai suatu target return on
investment (pengambilan atas investasi).
2) Stabilisasi harga dan margin.
3) Penetapan harga untuk mencapai suatu target market share
(pangsa pasar).
4) Penetapan harga untuk mengatasi atau mencegah persaingan.
5) Penetapkan harga untuk memaksimalkan laba.
2.1.2.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Penetapan Harga
Faktor-faktor yang mempengaruhi tingkat harga menurut Dharmmesta &
Irawan (2012), adalah sebagai berikut:
1) Keadaan Perekonomian
Keadaan perekonomian sangat mempengaruh tingkat harga yang berlaku. Pada
periode resesi misalnya, merupakan suatu periode dimana harga berada pada
suatu tingkat yang lebih rendah.
2) Penawaran dan Permintaan
Permintaan adalah sejumlah barang yang dibeli oleh pembeli pada tingkat
harga tertentu. Pada umumnya tingkat harga yang lebih rendah akan
mengakibatkan jumlah yang diminta lebih besar. Sedangkan penawaran
merupakan kebalikan dari permintaan, yaitu suatu jumlah yang ditawarkan oleh
penjual pada suatu tingkat harga tertentu. Pada umumnya, harga yang lebih
tinggi mendorong jumlah yang ditawarkan lebih besar.
3) Elastisitas Permintaan

Sifat permintaan pasar tidak hanya mempengaruhi penentuan harganya tetapi

juga mempengaruhi volume yang dapat dijual. Untuk beberapa barang, harga



21

dan volume penjualan ini berbanding terbalik, artinya jika terjadi kenaikan
harga maka penjualan akan menurun dan sebaliknya.
4) Biaya
Biaya merupakan dasar dalam penentuan harga, sebab suatu tingkat harga yang
tidak dapat menutup akan mengakibatkan kerugian. Sebaliknya, apabila suatu
tingkat harga melebihi semua biaya akan menghasilkan keuntungan.
5) Tujuan manajer
Penetapan harga suatu barang sering dikaitkan dengan tujuan yang akan
dicapai. Setiap perusahaan tidak selalu mempunyai tujuan yang sama dengan
perusahaan lainnya.
6) Pengawasan Pemerintah
Pengawasan pemerintah juga merupakan faktor penting dalam penentuan
harga. Pengawasan pemerintah tersebut dapat diwujudkan dalam bentuk
penentuan harga maksimum dan minimum, diskriminasi harga, serta
praktekpraktek lain yang mendorong atau mencegah usaha kearah monopoli.
2.1.2.4 Metode Penetapan Harga
Pendapat Tjiptono & Chandra (2020), menyebutkan ada beberapa metode
dalam menetapkan harga, yaitu:
1) Metode Penetapan Berbasis Permintaan
Metode ini lebih menekankan faktor-faktor yang mempengaruhi selera dan
preferensi pelanggan daripada faktor-faktor seperti biaya, laba, dan persaingan.
Permintaan pelanggan sendiri didasarkan pada berbagai pertimbangan,

diantaranya yaitu:
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a) Kemampuan para pelanggan untuk membeli atau kemauan pelanggan untuk
membeli.
b) Posisi suatu produk dalam gaya hidup pelanggan, yakni menyangkut apakah
produk tersebut merupakan simbol status atau hanya produk.
¢) Manfaat yang diberikan produk tersebut kepada pelanggan.
d) Harga-harga produk substitusi..
2) Metode Penetapan Harga Berbasis Biaya
Faktor penentu utama dalam metode ini adalah aspek penawaran atau biaya,
bukan aspek permintaan. Harga ditentukan berdasarkan biaya produksi dan
pemasaran yang ditambah dengan jumlah tertentu sehingga menutupi biaya-
biaya langsung, biaya overhead, dan laba.
3) Metode Penetapan Harga Berbasis Laba
Ada beberapa metode dalam menetapkan harga berbasis laba yakni:
a) Target keuntungan harga (target profit pricing)
b) Target kembali pada harga penjualan (target return on sales pricing)
c) Target laba investasi harga (target return on investment pricing)
4) Metode Penetapan Harga Berbasis persaingan
Selain berdasarkan pada pertimbangan biaya, permintaan, atau laba harga juga
dapat ditetapkan atas dasar persaingan.
Sedangkan menurut Kotler & Keller (2016), faktor-faktor yang

mempengaruhi perusahaan dalam menetapkan harga jual adalah:
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1) Penawaran dan Permintaan
Karena hukum permintaan dan penawaran saling bertolak belakang, maka
harga yang terbentuk adalah berdasarkan hasil permintaan dan penawaran
tersebut, dimana konsumen dan penjual sama-sama mendapat keuntungan.

2) Elastisitas Permintaan
Faktor lain yang dapat mempengaruhi penentuan penetapan harga produk
adalah sifat permintaan pasar, di mana sebenarnya sifat permintaan pasar ini
tidak hanya mempengaruhi penentuan penetapan harga produk / penetapan
harga jual saja, tetapi juga mempengaruhi volume penjualan barangnya.

3) Persaingan pasar
Pasar persaingan biasanya terjadi pada barang yang dihasilkan pabrik dengan
merk tertentu, di mana terjadi perbedaan harga antara satu merek dengan merek
lainnya.

4) Biaya Produksi dan Pemasaran
Biaya-biaya ini meliputi biaya bahan baku, biaya tenaga kerja, biaya
operasional barang / pabrik, dan lain sebagainya, yang secara cermat dihitung
dan salah satunya digunakan untuk membuat penetapan harga produk, dimana
pada posisi ini akan muncul harga pokok produksi.

2.1.2.5 Indikator Harga

Kotler & Armstrong (2019) menjelaskan ada empat indikator harga adalah
keterjangkauan harga, harga sesuai kemampuan atau daya saing harga, kesesuaian
harga dengan kualitas produk, dan kesesuaian harga dengan manfaat. Penjelasan

empat indikator harga yaitu:
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1) Keterjangkauan harga.
Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan,
produk biasanya satu jenis harga yang mahal dengan harga yang ditetapkan
para konsumen banyak yang membeli produk.
2) Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga
Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk lainnya.
Dalam hal ini mahal murahnya harga suatu produk sangat dipertimbangkan
oleh konsumen pada saat akan membeli produk terebut.
3) Kesesuaian harga dengan kualitas produk
Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen sering
memilih harga yang lebih tinggi diantara dua produk karena konsumen melihat
adanya perbedaan kualitas. Apabila harga lebih tinggi konsumen cederung
beranggapan bahwa kualitasnya juga lebih baik.
4) Kesesuaian harga dengan manfaat
Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang dirasakan
lebih besar atau sama dengan yang telah dikeluarkan untuk mendapatkannya.
Jika konsumen merasakan manfaat produk lebih kecil dari uang yang
dikeluarkan maka konsumen akan beranggapan bahwa produk tersebut mahal
dan konsumen akan berpikir dua kali untuk melakukan pembelian ulang.
Sedangkan menurut Fure (2013), beberapa hal yang merupakan indikator
harga adalah :
1) Harga yang sesuai dengan manfaat
2) Persepsi harga dan manfaat
3) Harga barang terjangkau

4) Persaingan harga
5) Kesesuaian harga dengan kualitasnya.
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2.1.3 Desain Produk
2.1.3.1 Pengertian Desain Produk

Menghasilkan produk sesuai dengan yang dibutuhkan manusia adalah hal
yang ingin dicapai dari proses perancangan. Salah satu caranya adalah dengan
merancang dan berorientasi terhadap keinginan dan kebutuhan pelanggan.
Kemampuan untuk mengidentifikasi kebutuhan pelanggan, kemudian secara tepat
menciptakan produk yang dapat memenuhi kebutuhan tersebut dengan biaya yang
rendah  merupakan kunci sukses perusahaan dalam mempertahankan
eksistensinya. Desain yang baik dapat memberikan kontribusi dalam hal kegunaan
produk dan juga penampilan (Arianty et al., 2016).

Menurut Kotler & Keller (2016) desain produk adalah Totalitas fitur yang
mempengaruhi penampilan, rasa dan fungsi produk berdasarkan kebutuhan
pelanggan. Parameternya adalah gaya, daya tahan, keandalan, mudah diperbaiki.
Desain produk menurut David (2009) yaitu mengupayakan peningkatan penjualan
melalui perbaikan produk atau pengembangan produk saat ini. Desain produk ini
merupakan salah satu unsur memajukan suatu industri agar industri produk
tersebut dapat diterima Mahasiswa.

Menurut Suharyono & Sutarso (2012), desain produk adalah
karakteristik produk yang mengakibatkan produk mudah menarik, kuat, mudah
dibawa, disimpan dan disimpan dan sebagainya. Sedangkan Pengertian desain
produk menurut Ulrich & Eppinger (2012), adalah layanan profesional dalam
menciptakan dan konsep beserta spesifikasinya yang mengoptimalkan fungsi,
nilai, dan tampilan produk hingga ke sistemnya agar produk lebih menguntungkan

bagi konsumen maupun produsen.
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Berdasarkan definisi tersebut di atas, jelas bahwa desain tidak semata-mata
rancangan di atas kertas, tetapi juga proses secara keseluruhan sampai karya
tersebut terwujud dan memiliki nilai. Desain bukan sematamata milik salah satu
disiplin ilmu, namun juga milik semua disiplin ilmu karena pada dasarnya desain
merupakan bidang lintas seni, sains dan teknologi.
2.1.3.2 Fungsi dan Tujuan Desain Produk

Dalam desain produk diperlukan pula peninjauan dan penelitian antara
produk yang dibuat dengan produk lain, adapun fungsi desain menurut Swastha &
Handoko (2012) adalah:

1) Untuk menghindari kegagalan yang mungkin terjadi dalam pembuatan produk.

2) Untuk memilih yang paling ekonomis dalam pembuatan produk

3) Untuk menghitung dan mengkalkulasikan biaya-biaya dari harga produk yang
dihasilkan.

4) Untuk melakukan standarisasi dari produk yang dihasilkan.

5) Untuk menguji apakah produk yang dihasilkan tersebut telah memenuhi
persyaratan atau masih perlu dilakukan perubahan

Sedangkan menurut Kotler & Keller (2016) mereka berpendapat bahwa
desain produk adalah totalitas fitur yang mempengaruhi penampilan, rasa dan
fungsi produk bedasarkan kebutuhan pelanggan. Adapun fungsinya sebagai
berikut:

1) Sebagai identitas dari produk
2) Sebagai pelindung dari produk

3) Menambabh nilai jual dalam produk
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Desain produk mempunyai tujuan dalam membantu perusahaan
menciptakan dan mengembangkan suatu produk yang sesuai dengan keinginan
pelanggan. Menurut Kotler (2016) tujuan desain produk adalah:

1) Untuk menghasilkan produk yang berkualitas tinggi dan mempunyai nilai jual
yang tinggi.

2) Untuk menghasilkan produk yang trend pada masanya.

3) Untuk membuat produk seekonomis mungkin dalam penggunaan bahan baku
dan biaya-biaya dengan tanpa mengurangi nilai jual produk tersebut.

Sedangkan menurut Harsanto (2013), ada beberapa tujuan desain produk
yaitu sebagai berikut:

1) Untuk menghasilkan produk yang memberikan nilai guna.
2) Menghasilkan yang beranekaragam.

3) Menghasilkan produk yang up to date.

4) Mempertemukan keinginan konsumen dan produsen.
2.1.3.3 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Desain Produk

Desain produk merupakan gambaran umum tentang suatu produk yang
akan dikembangkan. Dengan melakukan marketing research yang baik, kamu
berpeluang mendapatkan informasi terkait keinginan pasar terhadap kebutuhan
suatu produk tertentu. Menurut Saryanto (2018), terdapat 5 faktor yang
mempengaruhi desain sebuah produk.

1) Fungsi dan Kegunaan Sebuah Produk
Bila membuat produk secara mandiri, maka pahami dulu fungsi dan

kegunaannya. Kamu bisa melihat kompetitor untuk produk sejenis. Misalkan
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untuk produk skincare, maka kamu perlu merumuskan tujuan pembuatan untuk
jenis kulit yang dibutuhkan dan semua hal yang melingkupinya.

2) Standar dan Spesifikasi Desain
Standar dan spesifikasi desain akan bersinggungan dengan bagian-bagian
produk, bahan dasar pembuatan, warna desain, dan ukuran desain yang
dibutuhkan. Misalkan untuk desain baliho makanan, warna merah untuk
sensasi pedas tentu lebih terlihat dibandingkan warna kuning. Contoh lain,
untuk tujuan lebih mengenyangkan, maka ukuran mie instan A lebih banyak
dibandingkan ukuran mie B, dengan bahan pembuatan yang lebih tahan lama.

3) Tanggung Jawab Produk
Tanggung jawab produk adalah upaya yang ditawarkan oleh produsen untuk
konsumen. Hal ini tentu akan menjadi faktor berpengaruh untuk desainnnya.
Misalkan garansi 100 persen halal untuk makanan, atau garansi kepuasan
lainnya.

4) Harga dan Volume Produk
Harga berkaitan dengan jumlah produk yang akan dibuat, sedangkan volume
berkaitan dengan ukuran produk yang ditawarkan.

5) Prototype Produk
Prototype merupakan model produk pertama yang bisa digunakan untuk
menjadi sampel pembelian selanjutnya. Misalkan sampel untuk parfum, body
lotion, atau sejenisnya. Biasanya ukuran sampel lebih kecil dibandingkan

ukuran asli yang beredar di pasaran.
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2.1.3.4 Indikator Desain Produk
Adapun indikator desain produk menurut Kotler (2016) yaitu ada tujuh

yaitu sebagai berikut:

1) Ciri-ciri
Yakni karakteristik yang mendukung fungsi dasar produk. Sebagian besar
produk dapat ditawarkan dengan beberapa ciri-ciri. Ciriciri produk merupakan
alat kompetitif untuk produk perusahaan yang terdiferensiasi. Beberapa
perusahaan sangat inovatif dalam penambahan ciri-ciri baru ke produknya. satu
dari faktor kunci keberhasilan perusahaan Jepang adalah karena mereka secara
terus menerus meningkatkan ciri-ciri tertentu pada produk seperti arloji, mobil,
kalkulator dan lain-lain. Pengenalan ciri-ciri baru dinilai merupakan satu dari
cara-cara yang sangat efektif dalam persaingan.

2) Kinerja
Yakni mengacu kepada tingkat karakteristik utama produk pada saat
beroperasi. Pembeli produk-produk mahal biasanya membandingkan kinerja
(kenampakan/prestasi) dari merek-merek yang berbeda. Para pembeli biasanya
rela membayar lebih untuk kinerja yang lebih baik sepanjang lebihnya harga
tidak melebihi nilai yang dirasakan.

3) Mutu Kesesuaian
Yang dimaksud dengan penyesuaian adalah tingkat di mana desain produk dan
karakteristik operasinya mendekati standar sasaran. Mutu kesesuaian adalah
tingkat kesesuaian dan pemenuhan semua unit yang diproduksi terhadap
spesifikasi sasaran yang dijanjikan. Hal ini disebut konformansi karena

spesifikasinya.



30

4) Daya Tahan (Durability)
Daya tahan merupakan ukuran waktu operasi yang diharapkan dari suatu
produk tertentu. Sebagai contoh, Volvo mengiklankan mobilnya sebagai mobil
yang mempunyai waktu pakai tertinggi untuk menjustifikasi harganya yang
lebih tinggi. Pembeli bersedia membayar lebih untuk produk yang lebih tahan
lama.

5) Daya Uji (Reliabilitas)
Yakni ukuran kemungkinan bahwa suatu produk tidak akan berfungsi salah
atau rusak dalam suatu periode waktu tertentu. Pembeli rela membayar lebih
untuk produk-produk dengan reputasi reliabilitas yang lebih tinggi. Mereka
ingin menghindari biaya karena kerusakan dan waktu untuk reparasi.

6) Kemudahan Perbaikan (Repairability)
Kemudahan perbaikan adalah suatu ukuran kemudahan perbaikan suatu produk
yang mengalami kegagalan fungsi atau kerusakan-kerusakan. Kemudahan
perbaikan ideal akan ada jika pemakai dapat memperbaiki produk tersebut
dengan biaya murah atau tanpa biaya dan tanpa memakan waktu terlalu lama.

7) Model (Style)
Yakni menggambarkan seberapa jauh suatu produk tampak dan berkenan bagi
konsumen. Model memberi keunggulan ciri kekhususan produk yang sulit
untuk ditiru. Sebagai contoh, banyak pembeli mobil yang membayar lebih
untuk mobil Jaguar karena penampilannya yang luar biasa walaupun Jaguar

sendiri tidak begitu baik dari segi ketahanan uji (reliability).
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Desain produk adalah dapat dikatakan sebagai peningkatan maupun
penyederhanaan. Peningkatan yang dimaksud yaitu dapat berupa penambahan
fungsi dan kegunaan produk tersebut. Sedangkan penyederhanaan desain produk
bertujuan agar semakin mudah dalam menggunakan suatu produk. Menurut
Swastha & Irawan (2018), indikator terkait desain produk, yaitu:

1) Variasi desain, desain yang ditawarkan mempunyai banyak ragam atau pilihan.
2) Model terbaru, model atau desain akan berganti bentuk, ukuran dan warna
sesuai waktu yang telah ditentukan.
3) Desain mengikuti trend, model atau desain produk mengikuti perkembangan
zaman mulai dari warna, bentuk dan ukuran.
2.1.4 Diskon
2.1.4.1 Pengertian Diskon

Diskon merupakan salah satu strategi bisnis yang diterapkan oleh para
pelaku bisnis. Strategi potongan harga diberlakukan dengan tujuan utama
perputaran uang perusahaan tetap terjaga. Perputaran uang yang dinamis,
perusahaan dapat membiayai biaya operasional dan biaya tenaga kerja.

Menurut Tjiptono & Chandra (2020), diskon merupakan potongan harga
yang diberikan oleh penjual kepada pembeli sebagai penghargaan atas aktivitas
tertentu dari pembeli yang menyenangkan bagi penjual. Diskon harga adalah
penyesuaian harga dasar untuk memberikan penghargaan pada pelanggan atas
reaksi-reaksi tertentu, seperti pembayaran tagihan lebih awal, volume pembelian
dan pembelian di luar musim (Kotler & Armstrong, 2019).

Sedangkan menurut Sutisna (2012), diskon atau potongan harga adalah

pengurangan harga produk dari harga normal dalam periode tertentu. Menurut
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Handayani & Arda (2019) potongan harga adalah pengurangan harga produk dari
harga normal dalam periode tertentu.

Dari beberapa pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa price discount
adalah sejumlah potongan harga yang diajukan penjual kepada pembeli sehingga
harga lebih rendah dari sebelumnya.
2.1.4.2 Jenis-jenis Diskon

Dalam praktek dunia usaha saat ini, terdapat berbagai macam potongan
penjualan atau potonngan harga yang digunakan oleh perusahaan untuk menarik
minat pelanggan dan merangsang adanya pembelian dan pembayaran dengan
segera. Menurut Kotler & Armstrong (2019) ada lima macam diskon atau
potongan harga, yaitu sebagai berikut:

1) Potongan harga tunai
Adalah pengurangan harga untuk pembeli yang segera membayar tagihannya.
2) Potongan Kuantitas
Adalah pengurangan harga untuk pembeli yang membeli dalam jumlah besar
(harga group)
3) Potongan Harga Fungsional
Disebut juga sebagai potogan harga perdagangan, ditawarkan oleh produsen
kepada para anggota saluran perdagangan jika mereka melakukan fungsi-fungsi
tertentu.
4) Potongan Harga Musiman
Pengurangan harga untuk pembeli yang membeli barang di luar musim.
5) Potongan Harga

Adalah pengurangan dari daftar harga.
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Sedangkan Cannon et al., (2018) mengatakan diskon harga terbagi atas
empat jenis, yaitu sebagai berikut:

1) Quantity Discount (Diskon Kuantitas) adalah penawaran diskon harga untuk
mendorong pelanggan membeli dalam jumlah yang besar. Hal ini
memungkinkan penjual untuk memperoleh bisnis lebih banyak dari pembeli,
atau mengurangi biaya pengiriman dan penjualan. Diskon harga kuantitas
dibagi menjadi dua, yakni diskon kuantitas kumulatif dan diskon kuantitas
nirkumulatif.

a) Cumulative Quantity Discount (Diskon Kuantitas Kumulatif) diterapkan
dalam pembelian selama periode tertentu, seperti satu tahun dan diskon
tersebut biasanya meningkat ketika jumlah pembelian juga meningkat.
Diskon kumulatif mendorong pembelian ulang dengan mengurangi biaya
pelanggan untuk pembelian tambahan.

b) Noncumulative Quantity Discount (Diskon Kuantitas Nirkumulatif) hanya
berlaku untuk pesanan individual. Diskon seperti ini mendorong pesanan
yang lebih besar tetapi tidak mengikat seseorang pembeli kepada penjual
setelah satu pembelian.

2) Seasonal Discount (Diskon Musiman) adalah diskon yang ditawarkan untuk
mendorong para pembeli menyimpan persediaan lebih awal ketimbang yang
diperlukan saat ini. Diskon ini cenderung mengalihkan fungsi penyimpanan
persediaan lebih jauh disepanjang saluran. Hal ini juga cenderung meratakan
penjualan disepanjang tahun sehingga memungkinkan pengoperasian
sepanjang tahun. Contoh diskon musiman adalah misalnya pada hari lebaran,

maka produsen akan memberikan diskon besar-besaran terhadap barang-barang
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yang mungkin akan dibutuhkan pada hari lebaran seperti baju koko untuk laki-
laki dan jilbab untuk yang perempuan

3) Cash Discount (Diskon Tunai) adalah pengurangan harga untuk mendorong
pembeli atau konsumen membayar tagihan mereka secara langsung dan cepat.
Diskon tunai biasanya ditetapkan tepat pada waktunya. Diskon tunai juga
ditetapkan sebagai suatu presentase harga yang tidak perlu dibayar, bila mana
faktur dibayar dalam beberapa hari tertentu, dan jumlah penuh harus dibayar
jika pembayaran melampaui batas dari periode diskon.

4) Discount Fungsional (Diskon Dagang) adalah diskon yang ditawarkan oleh
produsen kepada para anggota saluran perdagangan jika anggota yang ada di
dalamnya telah melakukan fungsi-fungsi tertentu seperti menjual, menyimpan,
dan melakukan pencaatatan.

2.1.4.3 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Diskon

Diskon diberikan dengan tujuan tertentu, baik hal tersebut menguntungkan
bagi perusahaan maupun konsumen. Ada beberapa pendapat yang mengatakan
mengapa diskon diberikan dan faktor-faktor yang menyebabkan perusahaan
memberikan diskon kepada konsumen.

Menurut Kotler (2016) berpendapat bahwa diskon diberikan karena
beberapa faktor, yaitu:

1) Barang akan segera digantikan oleh model yang lebih baru.

2) Ada yang tidak beres dengan produk ini, sehingga mengalami

kesulitan saat menjualnya.

3) Perusahaan mengalami masalah keuangan yang gawat.

4) Harga akan turun lebih jauh lagi apabila harus menunggu lebih

lama.
5) produk oleh perusahaan diturunkan.
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Sedangkan menurut Rewol, (2009), Faktor-faktor pemberian diskon adalah
sebagai berikut:

1) Untuk mengikat pembeli.

2) Menguntungkan beberapa pelanggan.

3) Memberikan nilai ekonomis kepada Mahasiswa.

4) Merubah pola pemberian.

5) Memancing pembeli untuk membeli dalam kuantitas besar.

Berdasarkan paparan di atas dapat disimpulkan bahwa faktor-faktor
pemberian diskon berasal dari penjual dan merupakan strategi dari penjual untuk
mengikat pembeli yang memang sengaja diberikan untuk suatu tujuan tertentu.
2.1.4.4 Indikator Diskon

Potongan harga/diskon adalah pengurangan harga produk dari harga
normal dalam periode tertentu. Yang menjadi dimensi diskon menurut Sutisna,
(2012), yaitu sebagai berikut :

1) Besarnya potongan harga

Besarnya ukuran potongan harga yang diberikan pada saat produk di diskon.
2) Masa potongan harga

Jangka waktu yang diberikan pada saat terjadinya diskon.
3) Jenis produk yang mendapatkan potongan harga

Keanekaragaman pilihan pada produk yang di diskon.

Menurut Kotler & Armstrong (2014) untuk mengukur potongan harga
dapat dilihat dari beberapa indicator, yaitu:
1) Kemenarikan program potongan harga

2) Ketepatan program potongan harga dalam mepengaruhi pembelian

3) Frekuensi program potongan harga
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2.2 Kerangka Konseptual
2.2.1 Pengaruh Harga Terhadap Pembelian Tidak Terencana

Dalam melakukan pembelian konsumen akan memperhatikan
kebutuhannya, kemudian timbul motivasi dalam diri konsumen yang memaksa
mereka untuk bertindak akibat kebutuhan yang tidak terpenuhi. Motivasi dimulai
dengan timbulnya rangsangan yang memacu pengenalan kebutuhan, rangsangan
ini bisa berasal dari dalam diri konsumen seperti rangsangan internal yang dapat
menimbulkan pengenalan kebutuhan seperti makan dan berpergian. Seringkali,
konsumen saat ingin melakukan pembelian online dan saat sedang browsing pada
aplikasi online tersebut melihat produk yang dirasa sesuai dengan kebutuhan akan
mendorong dirinya melakukan pembelian tidak terencana.

Dalam melakukan pembelian konsumen akan memperhatikan aspek harga.
Harga mampu membujuk konsumen agar berprilaku sedemikian rupa sehingga
mampu memberikan keuntungan bagi perusahaan. Dalam sejarah, harga
merupakan faktor penting yang mempengaruhi pilihan dari seseorang untuk
membeli (Lubis, 2015). Harga yang ditawarkan oleh produsen tidak hanya
berkaitan dengan produk itu sendiri, akan tetapi juga berkaitan dengan atribut
yang melengkapi produk tersebut.

Dalam melakukan pembelian tidak terencana pada suatu produk, harga
merupakan salah satu faktor yang melatarbelakangi perilaku konsumen tersebut.
Seringkali, konsumen saat ingin melakukan pembelian online dan saat sedang
browsing pada aplikasi online tersebut melihat produk dengan harga yang
murah/terjangkau akan mendorong dirinya melakukan pembelian tidak terencana

meskipun barang tersebut tidak terlalu bermanfaat untuknya (Alfani, 2020) .
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Hasil penelitian (Fahmi, 2017); (Gultom, 2017); (Nasution & Lesmana,
2018); (Tirtayasa & Erwanto, 2021); (Hikmah, 2020); (Indarsih, Sudodo, &
Nuryani, 2019); (Alfani, 2020) dan (Daulay, Handayani & Ningsih, 2020);
menyimpulkan bahwa harga berpengaruh terhadap pembelian tidak
terencana/pembelian impulsif. Dari uraian di atas maka dapat digambarkan
hubungan pengaruh harga terhadap pembelian tidak terencana/pembelian impulsif

sebagai berikut :

Pembelian Tidak
Terencana

Gambar 2.1. Pengaruh Harga Terhadap Pembelian Tidak Terencana

2.2.2 Pengaruh Desain Produk Terhadap Pembelian Tidak Terencana

Desain suatu produk akan mempengaruhi konsumen untuk melakukan
pembelian tidak terencana. Menurut Kotler & Armstrong (2019), desain produk
akan menarik perhatian konsumen sampai terjadinya pembelian, apabila desain
produk itu baik. Desain produk juga menjadi pembeda dengan produk lainnya,
tentang bagaimana produk tersebut akan dilihat, dirasakan, dan dimanfaatkan oleh
konsumennya. Desain produk yang baik seharusnya difokuskan untuk mengatasi
masalah yang ada pada segmennya, sehingga nantinya akan tercipta produk yang
dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar. Desain yang menarik dan sesuai
dengan tren dapat membuat timbulnya rangsangan yang akan mendorong
konsumen secara tidak terencana melakukan pembelian.

Produk yang mudah dikenali berarti produk yang dijual harus
memiliki ciri atau informasi tertentu. Informasi tersebut dibutuhkan terutama

oleh agen, pengepul, atau distributor yang menjual produk. Mereka sangat
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memebutuhkan informasi yang jelas mengenai nama  produk,jenis
produk,tanggal kadaluwarsa bahkan informasi mengenai karasteriktik produk.
Desain grafis, struktur desain, informasi produk memiliki peran masing-
masing untuk menghasilkan kemasan yang baik dan menarik, karena
semakin menarik kemasan tersebut semakin menarik perhatian para konsumen
untuk melakukan pembelian (Yuyun & Gunarso, 2011).

Hasil penelitian (Ulfami, 2020) dan (Adhitya, 2017); menyimpulkan
bahwasanya desain  produk akan mempengaruhi  pembelian  tidak
terencana/pembelian impulsif. Dari uraian di atas maka dapat digambarkan
hubungan pengaruh desain produk terhadap pembelian tidak terencana/pembelian

impulsif sebagai berikut :

Pembelian Tidak
Terencana

Desain Produk

Gambar 2.2. Pengaruh Desain Produk Terhadap Pembelian Tidak Terencana
2.2.3 Pengaruh Diskon Terhadap Pembelian Tidak Terencana

Transaksi perdagangan selalu melibatkan dua pihak yaitu pihak pembeli
sebagai pihak penerima barang dan penjual sebagai pihak yang menyerahkan
barang. Potongan harga merupakan salah satu cara yang digunakan perusahaan
untuk menarik minat pembeli untuk melakukan transaksi (Simamora, 2019).

Potongan harga merupakan penghematan yang ditawarkan pada konsumen
dari harga normal akan suatu produk, yang tertera dilabel atau kemasan produk
tersebut. Potongan harga yang diberikan harus memiliki arti penting bagi
konsumen, sebab potongan harga yang menarik akan menimbulkan dorongan

untuk membeli secara tiba-tiba. Selain itu, untuk meningkat volume penjualan
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serta memperoleh konsumen dalam jumlah yang banyak perusahaan
memaksimalkan keuntungan jangka pendek dengan cara memberikan penawaran
potongan harga (Kotler & Armstrong, 2019).

Hasil penelitian (Putra et al., 2018); (Melina & Kadafi, 2017); (Andriany
& Arda, 2019); (Handayani & Arda, 2019); (Andriany & Arda, 2021);
menyimpulkan bahwa diskon berpengaruh terhadap pembelian tidak
terencana/pembelian impulsif. Dari uraian di atas maka dapat digambarkan
hubungan pengaruh diskon terhadap pembelian tidak terencana/pembelian

impulsif adalah sebagai berikut :

Pembelian Tidak
Terencana

Gambar 2.3. Pengaruh Diskon Terhadap Pembelian Tidak Terencana
2.2.4 Pengaruh Harga, Desain Produk dan Diskon Terhadap Pembelian
Tidak Terencana

Berdasarkan penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa dalam
melakukan pembelian tidak terencana pada suatu produk, harga merupakan salah
satu faktor yang melatarbelakangi perilaku konsumen tersebut. Seringkali,
konsumen saat ingin melakukan pembelian online dan saat sedang browsing pada
aplikasi online tersebut melihat produk dengan harga yang murah/terjangkau akan
mendorong dirinya melakukan pembelian tidak terencana meskipun barang
tersebut tidak terlalu bermanfaat untuknya..

Begitu juga dengan desain produk dan diskon, desain produk yang baik
difokuskan untuk mengatasi masalah yang ada pada segmennya, sehingga

nantinya akan tercipta produk yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan
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pasar. Desain yang menarik dan sesuai dengan tren dapat membuat timbulnya
rangsangan yang akan mendorong konsumen secara tidak terencana melakukan
pembelian. Diskon merupakan penghematan yang ditawarkan pada konsumen dari
harga normal akan suatu produk. Potongan harga yang diberikan harus memiliki
arti penting bagi konsumen, sebab potongan harga yang menarik akan
menimbulkan dorongan untuk membeli secara tiba-tiba.

Dengan menyesuaikan pada penelitian- penelitian sebelumnya maka dapat
digambarkan hubungan antara harga, desain produk dan diskon yang

mempengaruhi pembelian tidak terencana sebagai berikut:

Desain Pembelian Tidak

Produk (X2) Terencana (Y)

Gambar 2.4. Paradigma Penelitian
2.3 Hipotesis
Berdasarkan batasan dan rumusan permasalahan yang telah dikemukakan
maka hipotesis penelitian ini adalah :
1. Harga berpengaruh signifikan terhadap pembelian tidak terencana pada
konsumen shopee di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah

Sumatera Utara.
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2. Desain produk berpengaruh signifikan terhadap pembelian tidak terencana
pada konsumen shopee di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Muhammadiyah Sumatera Utara

3. Diskon berpengaruh signifikan terhadap pembelian tidak terencana pada
konsumen shopee di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah
Sumatera Utara

4. Harga, desain produk dan diskon berpengaruh signifikan terhadap pembelian
tidak terencana pada konsumen shopee di Fakultas Ekonomi dan Bisnis

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara.



BAB 3

METODE PENELITIAN

4.1 Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian eksplanatori, yang
bertujuan untuk menjelaskan hubungan sebab akibat antara variabel penelitian dan
hipotesis pengujian (Nasution, et al., 2020). Pendekatan Penelitian yang di
gunakan penulis adalah pendekatan penelitian asosiatif. Menurut (Sugiyono,
2016) pendekatan asosiatif adalah penelitian yang dilakukan untuk
menggabungkan antara dua variable atau lebih guna mengetahui pengaruh antara
variabel satu dengan variabel. Penelitian ini juga menggunakan pendekatan
kuantitatif yang menggambarkan dan meringkaskan berbagai kondisi, situasi dan
variabel. Analisis data bersifat kuantitatif/statistik dengan tujuan untuk menguji

hipotesis yang telah ditetapkan.

4.2 Definisi Operasional

Defenisi Operasional adalah suatu usaha yang dilakukan untuk mendeteksi
variabel-variabel dengan konsep-konsep yang berkaitan dengan masalah
penelitian dan untuk memudahkan pemahaman dalam penelitian. Defenisi
operasional dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

3.2.1 Pembelian Tidak Terencana

Pembelian impulsif (impulse buying) adalah pembelian yang terjadi ketika
konsumen melihat produk atau merek tertentu, kemudian konsumen menjadi
tertarik untuk mendapatkannya, biasanya karena adanya ransangan yang menarik

dari toko tersebut (Utami, 2017). Instrumen yang digunakan untuk mengukur
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impulsive buying berdasarkan instrumen yang dikembangkan Ada sejumlah 3
indikator menurut (Schiffman & Kanuk, 2019) yaitu:

Tabel 3.1. Indikator Pembelian Tidak Terencana ()

Variabel Indikator
1. Pembelian tanpa Rencana
Pembelian Tidak 2. Keadaan Emosional
Terencana 3. Penawaran Menarik

Sumber : (Schiffman & Kanuk, 2019)
3.2.2 Harga
Harga adalah suatu nilai tukar yang bisa disamakan dengan uang atau
barang lain untuk manfaat yang diperoleh dari suatu barang atau jasa bagi
seseorang atau kelompok pada waktu tertentu san waktu tertentu (Sudaryono,
2016). Instrumen yang digunakan untuk mengukur harga berdasarkan instrumen
yang dikembangkan oleh (Kotler & Armstrong, 2014) yaitu:

Tabel 3.2. Indikator Harga (X;)
Variabel Indikator
1. Keterjangkauan harga
2. Harga sesuai kemampuan
Harga atau daya saing harga
3. Kesesuaian harga dengan
kualitas produk
4. Kesesuaian harga dengan
manfaat
Sumber : (Kotler & Armstrong, 2014)

3.2.3 Desain Produk

Menurut Kotler & Keller (2016) desain produk adalah Totalitas fitur yang
mempengaruhi penampilan, rasa dan fungsi produk berdasarkan kebutuhan
pelanggan. Parameternya adalah gaya, daya tahan, keandalan, mudah diperbaiki.
Instrumen yang digunakan untuk mengukur desain produk berdasarkan instru