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Abstract  

 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh diskon tanggal kembar pada e-commerce 
terhadap keputusan pembelian konsumen. Diskon tanggal kembar, seperti "11.11" dan "12.12," telah 
menjadi strategi pemasaran yang populer di berbagai platform e-commerce untuk menarik minat 
konsumen dengan menawarkan potongan harga yang signifikan pada tanggal-tanggal tertentu. Data 
dalam penelitian ini dikumpulkan melalui survei terhadap konsumen yang berbelanja pada periode 
diskon tanggal kembar di berbagai platform e-commerce. Analisis dilakukan untuk melihat sejauh 
mana diskon tersebut memengaruhi niat dan keputusan pembelian konsumen, serta faktor-faktor lain 
yang turut mempengaruhi keputusan, seperti kualitas produk, ulasan, dan kemudahan transaksi. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa diskon tanggal kembar memiliki pengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian, terutama bagi konsumen yang sensitif terhadap harga. Selain itu, faktor-faktor 
lain seperti kualitas produk dan ulasan pengguna juga turut menjadi pertimbangan dalam 
pengambilan keputusan. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan bagi pelaku bisnis 
e-commerce untuk merancang strategi pemasaran yang lebih efektif, serta membantu konsumen 
dalam memahami perilaku belanja mereka selama periode diskon besar. 

 
Keywords: diskon tanggal kembar, e-commerce, keputusan pembelian, strategi pemasaran, 

perilaku konsumen. 
  

1. PENDAHULUAN  

penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi pengaruh diskon tanggal kembar pada e-
commerce terhadap keputusan pembelian konsumen. Diskon tanggal kembar, yang sering kali 
diadakan pada tanggal-tanggal tertentu seperti 7.7, 8.8, dan seterusnya, telah menjadi strategi 
pemasaran yang populer di kalangan platform e-commerce, terutama di Indonesia. Penelitian 
sebelumnya menunjukkan bahwa diskon dapat memicu perilaku pembelian impulsif, di mana 
konsumen cenderung melakukan pembelian tanpa perencanaan yang matang (Lakchan U.G.C. & 
Samaraweera G.C., 2023); (Ferial Tri Aura, Anwar, & Hamid, 2023). Fenomena ini sangat relevan 
dalam konteks e-commerce, di mana konsumen sering kali terpapar oleh berbagai penawaran 
menarik yang dapat memengaruhi keputusan mereka untuk membeli. 
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Dalam konteks ini, motivasi hedonis juga berperan penting dalam mempengaruhi keputusan 
pembelian. Penelitian oleh (Ferial Tri Aura et al., 2023)) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 
positif yang signifikan antara motivasi hedonis terhadap impulsive buying pada festival belanja 
tanggal kembar. Hal ini menunjukkan bahwa ketika konsumen merasa terhibur atau mendapatkan 
kesenangan dari pengalaman berbelanja, mereka lebih cenderung untuk melakukan pembelian 
impulsif. Selain itu, diskon yang ditawarkan selama acara ini dapat meningkatkan persepsi konsumen 
terhadap nilai produk, sehingga mendorong mereka untuk membeli lebih banyak (Rini Wijaningsih, 
Evi Ekawati, & Adib Fachri, 2024); (Nurdiansah & Widyastuti, 2022). 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Data promosi yang paling diminati calon pembeli  

Lebih jauh lagi, penelitian oleh (Rini Wijaningsih et al., 2024) menekankan bahwa promo 
event tanggal kembar tidak hanya meningkatkan penjualan, tetapi juga dapat memicu rasa takut 
ketinggalan (fear of missing out) di kalangan konsumen. Ketika konsumen merasa bahwa mereka 
mungkin kehilangan kesempatan untuk mendapatkan penawaran menarik, mereka cenderung untuk 
bertindak cepat dan melakukan pembelian impulsif. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran 
yang melibatkan diskon dan promosi terbatas waktu dapat sangat efektif dalam meningkatkan 
keputusan pembelian di kalangan konsumen e-commerce.  

Strategi pemasaran dalam konteks e-commerce memiliki dampak yang signifikan terhadap 
keputusan pembelian konsumen. Salah satu strategi yang sering digunakan adalah pemberian diskon, 
yang terbukti efektif dalam menarik perhatian konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan 
pembelian. Penelitian oleh (Mustomi et al., 2020) menunjukkan bahwa promosi penjualan, termasuk 
diskon, sangat penting dalam meningkatkan minat beli konsumen, terutama di masa pandemi 
COVID-19. Diskon tidak hanya berfungsi sebagai insentif finansial, tetapi juga dapat menciptakan 
rasa urgensi yang mendorong konsumen untuk segera melakukan pembelian (Rini Wijaningsih et al., 
2024). 
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Dalam konteks e-commerce, strategi diskon sering kali dikombinasikan dengan teknik 
pemasaran lainnya, seperti flash sale dan live shopping. Penelitian oleh (Husniyyah et al., 2024) 
menemukan bahwa kombinasi antara diskon, flash sale, dan live shopping secara signifikan 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Flash sale, yang menawarkan produk dengan harga 
diskon dalam waktu terbatas, menciptakan rasa ketidakpastian dan urgensi yang dapat meningkatkan 
pembelian impulsif (Elviana, Siti Komariah Hildayanti, & Shafiera Lazuarni, 2024). Hal ini sejalan 
dengan temuan oleh Nurdiansah dan Widyastuti (Nurdiansah & Widyastuti, 2022) ,yang 
menunjukkan bahwa diskon harga dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan niat pembelian 
kembali. 

Selain itu, strategi pemasaran yang melibatkan elemen emosional juga memiliki dampak 
yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian oleh (Christanto & Aprillia, 2023) 
menunjukkan bahwa emosi berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara flash sale dan 
pembelian impulsif. Ketika konsumen merasakan emosi positif, seperti kegembiraan atau antisipasi, 
mereka lebih cenderung untuk melakukan pembelian impulsif. Ini menunjukkan bahwa strategi 
pemasaran yang efektif tidak hanya mempertimbangkan aspek rasional, tetapi juga harus 
memperhatikan faktor emosional yang dapat memengaruhi perilaku konsumen. 

Dampak dari strategi diskon dan promosi lainnya juga dapat dilihat dari perspektif perilaku 
konsumen. Penelitian oleh (Zhang & Shi, 2022) menunjukkan bahwa kehadiran elemen sosial dalam 
pemasaran online dapat mempengaruhi perilaku impulsif konsumen. Ketika konsumen merasa 
terhubung dengan orang lain, baik melalui interaksi sosial di media sosial atau melalui ulasan produk, 
mereka lebih cenderung untuk terlibat dalam pembelian impulsif. Hal ini menunjukkan bahwa 
strategi pemasaran yang menciptakan rasa komunitas dan keterlibatan sosial dapat meningkatkan 
efektivitas promosi. 

Secara keseluruhan, strategi pemasaran yang melibatkan diskon, flash sale, dan elemen 
emosional memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen dalam 
konteks e-commerce. Penelitian ini menunjukkan bahwa kombinasi dari berbagai strategi pemasaran 
dapat menciptakan sinergi yang meningkatkan minat beli dan mendorong perilaku pembelian 
impulsif. Oleh karena itu, pemahaman yang mendalam tentang dampak dari strategi-strategi ini 
sangat penting bagi pelaku industri e-commerce untuk merancang kampanye pemasaran yang efektif. 

Dalam penelitian ini, kami akan menganalisis bagaimana diskon tanggal kembar 
mempengaruhi keputusan pembelian, dengan mempertimbangkan faktor-faktor seperti motivasi 
hedonis dan perilaku pembelian impulsif. Dengan memahami hubungan ini, diharapkan penelitian 
ini dapat memberikan wawasan yang lebih dalam tentang strategi pemasaran yang efektif dalam 
konteks e-commerce dan bagaimana diskon dapat dimanfaatkan untuk meningkatkan penjualan. 
Penelitian ini juga akan memberikan kontribusi pada literatur yang ada mengenai perilaku konsumen 
dalam konteks e-commerce, serta memberikan rekomendasi bagi pelaku industri untuk merancang 
strategi promosi yang lebih efektif. 
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RUMUSAN MASALAH   

Rumusan Masalah 

1. Bagaimana pengaruh diskon tanggal kembar pada e-commerce terhadap keputusan 
pembelian konsumen? 

2. Apakah faktor diskon tanggal kembar lebih dominan dibandingkan faktor lain, seperti 
kualitas produk atau ulasan konsumen, dalam memengaruhi keputusan pembelian? 

3. Sejauh mana persepsi konsumen terhadap diskon tanggal kembar memengaruhi tingkat 
loyalitas terhadap platform e-commerce? 

Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui pengaruh diskon tanggal kembar pada e-commerce terhadap keputusan 
pembelian konsumen. 

2. Untuk menganalisis dominasi faktor diskon tanggal kembar dibandingkan faktor lain dalam 
memengaruhi keputusan pembelian. 

3. Untuk mengevaluasi hubungan antara persepsi konsumen terhadap diskon tanggal kembar 
dengan tingkat loyalitas mereka terhadap platform e-commerce. 

2. METODOLOGI PENELITIAN  

Dalam beberapa tahun terakhir, fenomena diskon tanggal kembar atau "Double Date 
Discount" telah menjadi salah satu strategi pemasaran yang cukup populer di kalangan pelaku e-
commerce. Strategi ini memanfaatkan tanggal tertentu yang dianggap memiliki daya tarik khusus, 
seperti tanggal 11 November (11/11), 22 Februari (22/2), atau tanggal lainnya yang bisa memberikan 
kesan keberuntungan atau momentum khusus bagi konsumen. E-commerce, dengan berbagai 
platformnya, sering memanfaatkan momen ini untuk menawarkan diskon besar, promosi, dan bahkan 
hadiah bagi konsumen yang melakukan pembelian dalam periode tersebut. Namun, meskipun strategi 
ini sering digunakan oleh banyak platform e-commerce di seluruh dunia, masih ada sedikit kajian 
yang mendalam mengenai bagaimana sebenarnya pengaruh diskon semacam ini terhadap keputusan 
pembelian konsumen. Apakah diskon tanggal kembar benar-benar berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian konsumen, ataukah ini hanya sekadar fenomena sementara yang tidak 
berdampak pada loyalitas jangka panjang atau perilaku pembelian secara keseluruhan? Inilah yang 
ingin dijawab melalui penelitian ini. 

Pada titik ini, kami perlu merinci terlebih dahulu mengenai bagaimana kami memilih dan 
mengumpulkan referensi yang relevan untuk kajian ini. Proses pencarian literatur dimulai dengan 
menggali lebih dari 150 jurnal yang relevan mengenai diskon dan strategi pemasaran e-commerce. 
Sumber jurnal ini diambil dari platform terpercaya seperti Scite AI dan Hubperish, yang merupakan 
database yang menawarkan akses ke jurnal-jurnal ilmiah yang telah melalui proses validasi dan peer 
review. Dari 150 jurnal yang ditemukan, proses seleksi dilakukan dengan ketat untuk memastikan 
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hanya jurnal yang relevan dan memiliki metodologi yang kuat yang akan digunakan dalam penelitian 
ini. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Gambar 2. Diagram alur prisma penelitian  

Setelah dilakukan penyaringan berdasarkan relevansi topik, metodologi, serta temuan yang 
disajikan dalam jurnal-jurnal tersebut, akhirnya didapatkan sekitar 48 jurnal yang sesuai dan dapat 
dijadikan dasar dalam membangun kerangka teori dan analisis yang lebih lanjut. Jurnal-jurnal 
tersebut memberikan wawasan yang beragam mengenai berbagai teknik pemasaran yang digunakan 
oleh e-commerce, dampaknya terhadap perilaku konsumen, dan bagaimana diskon dapat berperan 
dalam merubah keputusan pembelian. 
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40 How Can E-Commerce Businesses 
Implement Discount Strategies through 
Social Media? 

Liu et al. 2020 

54 Do Website Quality, Fashion 
Consciousness, and Sales Promotion 
Increase Impulse Buying Behavior of 
E-Commerce Buyers? 

Wiranata 
et al 

2020 

20 Pengaruh Diskon pada Aplikasi e-
Wallet terhadap Pertumbuhan Minat 
Pembelian Impulsif Konsumen 
Milenial di Wilayah Tangerang 

Kusnawan 
et al 

2019 

3 Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, 
Diskon Harga Dan Tagline “Gratis 
Ongkir” Terhadap Keputusan 
Pembelian Impulsif Secara Online Di 
Shopee 

Rusni et al 2022 

2 Persepsi Konsumen Terhadap Flash 
Sale Belanja Online Dan Pengaruhnya 
Pada Keputusan Pembelian 

Devica et 
al. 

2020 

Tabel 1. Jumlah Kutipan Terbanyak dari Jurnal Yang Diperoleh  Cites Authors Title Year 

Dengan dasar literatur yang kuat, penelitian ini akan menggunakan pendekatan kuantitatif 
dan kualitatif untuk menguji hipotesis yang telah diajukan. Dalam hal ini, penting untuk menilai 
bukan hanya faktor langsung dari diskon tanggal kembar, tetapi juga faktor psikologis yang 
memengaruhi keputusan pembelian konsumen, seperti urgensi, rasa takut kehilangan kesempatan 
(FOMO), dan persepsi konsumen terhadap nilai tawaran tersebut. Oleh karena itu, pemilihan metode 
penelitian yang tepat akan memainkan peran penting dalam menggali informasi yang lebih dalam 
mengenai faktor-faktor tersebut. 

Metodologi penelitian merupakan komponen penting dalam setiap kajian akademik, karena 
metodologi ini menggambarkan pendekatan sistematis yang digunakan untuk mengumpulkan, 
menganalisis, dan menginterpretasikan data. Dalam konteks studi perilaku konsumen, khususnya 
yang berkaitan dengan pembelian impulsif dalam lingkungan e-commerce, berbagai metodologi telah 
diterapkan dalam berbagai penelitian. Sintesis ini akan mengeksplorasi berbagai metode penelitian 
yang digunakan dalam literatur terkini, dengan fokus pada desain, teknik pengumpulan data, dan 
kerangka analisisnya. 

Untuk memulai, banyak studi yang mengadopsi metodologi kuantitatif, terutama melalui 
penggunaan kuesioner terstruktur. Sebagai contoh, (Indah Jauhari & Dandy Kurnia, 2022) 
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menggunakan survei online untuk mengumpulkan data dari kalangan milenial di Jakarta, dengan 
menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) untuk analisis data. Pendekatan ini 
memungkinkan untuk menguji hubungan yang kompleks antara variabel, seperti faktor-faktor yang 
memengaruhi keputusan pembelian fashion secara online. Demikian pula, (Rohman et al., 2023) 
menggunakan metode kualitatif deskriptif, dengan mendistribusikan kuesioner online untuk 
menggali wawasan mengenai perilaku pembelian impulsif mahasiswa selama flash sale di platform 
seperti Shopee. Data yang dikumpulkan diproses melalui analisis tiga tahap yang sistematis, 
termasuk tabulasi, deskripsi, dan diskusi, yang menyoroti efektivitas survei terstruktur dalam 
menangkap dinamika perilaku konsumen. 

Lebih lanjut, beberapa studi telah mengintegrasikan teknik statistik lanjutan untuk 
meningkatkan kekuatan temuan mereka. Sebagai contoh, (Mardiana & Sijabat, 2022) menggunakan 
analisis regresi linier berganda dengan SPSS untuk mengeksplorasi dampak ulasan konsumen online, 
promosi, dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian. Metode ini sangat efektif dalam 
mengidentifikasi kekuatan dan signifikansi berbagai prediktor terhadap perilaku konsumen. Sebagai 
tambahan, (Zhang & Shi, 2022) mengusulkan skema penelitian mengenai perilaku pembelian 
impulsif berdasarkan fitur pengguna, dengan menggunakan SPSS dan AMOS untuk analisis data. 
Pendekatan mereka menekankan pentingnya pemodelan statistik dalam memahami nuansa 
impulsivitas konsumen dalam konteks belanja online. 

Metodologi kualitatif juga memainkan peran signifikan dalam memahami perilaku 
konsumen. (Budiarti & M Akbar, 2021) melakukan wawancara dan tinjauan literatur untuk menilai 
pengaruh e-commerce terhadap usaha kecil dan menengah (UKM). Pendekatan kualitatif ini 
memberikan wawasan yang kaya dan kontekstual tentang bagaimana UKM beradaptasi dengan tren 
e-commerce. Selain itu, (Purwanto, 2023) menggunakan pendekatan campuran, menggabungkan 
wawancara kualitatif dengan survei kuantitatif untuk menganalisis dampak elemen bauran 
pemasaran terhadap keputusan pembelian spontan. Triangulasi metode ini meningkatkan validitas 
temuan dengan memberikan berbagai perspektif tentang fenomena yang sama. 

Selain itu, peran strategi pemasaran digital dalam memengaruhi perilaku pembelian impulsif 
telah menjadi fokus dalam beberapa penelitian. Misalnya, (Karl et al.,2022) mengkaji dampak dari 
menampilkan kelangkaan kuantitas dan diskon relatif terhadap perilaku konsumen selama flash sale. 
Model kuantitatif mereka memberikan perspektif unik tentang bagaimana kelangkaan dan strategi 
diskon dapat mendorong pembelian impulsif. Demikian pula, (Wangi & ., 2021) meneliti dampak 
flash sale dan tawaran cashback terhadap pembelian impulsif, menggunakan analisis regresi untuk 
mengidentifikasi hubungan signifikan antara strategi promosi dan perilaku konsumen. 

Selain metode survei tradisional, beberapa peneliti juga telah mengeksplorasi dampak media 
sosial dan influencer digital terhadap perilaku konsumen. Banyak sekali peneliti membahas 
bagaimana bisnis e-commerce dapat memanfaatkan media sosial untuk strategi diskon, menyoroti 
sifat dinamis penyebaran informasi dalam memengaruhi perilaku pembelian. Hal ini sejalan dengan 
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temuan (Khoirnnisa & Bestari, 2022) yang meneliti interaksi antara strategi penetapan harga dan 
pembelian impulsif, menekankan pentingnya taktik promosi dalam setting e-commerce. 

Lebih jauh lagi, pengaruh faktor emosional terhadap pembelian impulsif telah menjadi tema 
yang sering muncul dalam literatur(Ozen & Engizek, 2021) mengeksplorasi motivasi hedonik 
konsumen di Turki, mengungkapkan bahwa pemicu emosional memiliki pengaruh signifikan 
terhadap kecenderungan pembelian impulsif di lingkungan online. Dimensi emosional ini semakin 
diperkuat oleh (Christanto & Aprillia, 2023), yang mengidentifikasi peran mediasi emosi dalam 
hubungan antara flash sale dan pembelian impulsif. Wawasan semacam ini menyoroti kompleksitas 
perilaku konsumen, di mana faktor emosional dan rasional saling berinteraksi. 

Keberagaman metodologis dalam mempelajari perilaku pembelian impulsif mencerminkan 
sifat multifaset dari proses pengambilan keputusan konsumen. Sementara pendekatan kuantitatif 
memberikan ketelitian statistik dan generalisasi, metode kualitatif menawarkan kedalaman dan 
konteks. Integrasi kedua metodologi ini dapat menghasilkan wawasan komprehensif mengenai 
faktor-faktor yang memengaruhi pembelian impulsif dalam e-commerce. Misalnya, kombinasi antara 
survei dan wawancara dapat mengungkapkan tidak hanya "apa" yang terjadi, tetapi juga "mengapa" 
perilaku konsumen terjadi. 

Sebagai kesimpulan, metodologi penelitian yang digunakan dalam mempelajari perilaku 
pembelian impulsif dalam e-commerce sangat beragam dan kompleks, mencakup pendekatan 
kuantitatif dan kualitatif. Penggunaan survei terstruktur, analisis statistik lanjutan, dan wawasan 
kualitatif secara kolektif memperkaya pemahaman kita tentang perilaku konsumen. Seiring dengan 
terus berkembangnya e-commerce, penelitian yang berkelanjutan akan sangat penting untuk 
menyesuaikan metodologi guna menangkap dinamika yang terus berubah dalam pengambilan 
keputusan konsumen. 

 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Dalam penelitian mengenai pengaruh diskon pada tanggal kembar terhadap keputusan 
pembelian di platform e-commerce, terdapat banyak faktor yang perlu dipertimbangkan. Diskon, 
sebagai salah satu strategi pemasaran, memiliki dampak signifikan terhadap perilaku konsumen, 
terutama dalam konteks e-commerce. Penelitian menunjukkan bahwa diskon dapat meningkatkan 
minat beli dan keputusan pembelian konsumen, terutama pada event-event tertentu seperti tanggal 
kembar yang sering kali diadakan oleh platform e-commerce seperti Shopee dan Tokopedia (Ferial 
Tri Aura et al., 2023)(Lestari et al., 2023). 

Salah satu penelitian yang relevan adalah yang dilakukan oleh Aura, yang menunjukkan 
bahwa motivasi hedonis berpengaruh positif terhadap impulsive buying pada festival belanja tanggal 
kembar. Penelitian ini menggunakan regresi linear sederhana untuk menganalisis data dan 
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menemukan bahwa terdapat hubungan signifikan antara motivasi hedonis dan keputusan pembelian 
impulsif di e-commerce (Ferial Tri Aura et al., 2023). Hal ini menunjukkan bahwa diskon yang 
ditawarkan pada tanggal kembar tidak hanya menarik perhatian konsumen, tetapi juga mendorong 
mereka untuk melakukan pembelian impulsif.  

Selain itu, penelitian oleh Lestari juga menyoroti pentingnya diskon dalam meningkatkan 
keputusan pembelian di e-commerce. Penelitian ini menunjukkan bahwa diskon memiliki pengaruh 
positif yang signifikan terhadap keputusan pembelian di Shopee, dan bahwa kemudahan bertransaksi 
juga berkontribusi pada keputusan tersebut (Lestari et al., 2023). Ini menunjukkan bahwa tidak hanya 
diskon yang penting, tetapi juga pengalaman pengguna dalam bertransaksi di platform e-commerc  

Penelitian lain oleh Husniyyah menekankan bahwa diskon, flash sale, dan live shopping 
secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian pada brand tertentu di Shopee. Hasil analisis 
regresi linier berganda menunjukkan bahwa ketiga faktor tersebut berkontribusi secara signifikan 
terhadap keputusan pembelian (Husniyyah et al., 2024). Ini menegaskan bahwa diskon bukanlah 
satu-satunya faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, tetapi merupakan bagian dari strategi 
pemasaran yang lebih luas yang mencakup berbagai elemen. 

Dalam konteks impulsive buying, penelitian oleh Rusni dan Solihin menunjukkan bahwa 
diskon harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian impulsif secara 
online di Shopee (Rusni & Solihin, 2022). Penelitian ini menyoroti bahwa diskon dapat menciptakan 
rasa urgensi di kalangan konsumen, yang pada gilirannya dapat mendorong mereka untuk melakukan 
pembelian yang tidak direncanakan. Ini menunjukkan bahwa diskon pada tanggal kembar dapat 
menciptakan efek yang sama, di mana konsumen merasa terdorong untuk membeli produk yang 
mereka mungkin tidak butuhkan. 

Lebih lanjut, penelitian oleh Sari menunjukkan bahwa diskon, gratis ongkos kirim, dan 
pembayaran COD berpengaruh terhadap emosi positif dan pembelian impulsif di Shopee (Sari et al., 
2024). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa diskon dapat meningkatkan emosi positif konsumen, 
yang pada gilirannya dapat meningkatkan kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian 
impulsif. Ini menunjukkan bahwa diskon pada tanggal kembar tidak hanya berfungsi sebagai insentif 
finansial, tetapi juga dapat mempengaruhi emosi dan psikologi konsumen. 

Dalam konteks yang lebih luas, penelitian oleh Dwi et al. menunjukkan bahwa diskon, harga, 
dan kepercayaan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian online (Dwi et al., 2021). Ini 
menunjukkan bahwa diskon bukanlah satu-satunya faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, 
tetapi harus dipertimbangkan bersama dengan faktor lain seperti kualitas produk dan kepercayaan 
konsumen terhadap platform e-commerce. 

Penelitian oleh Rafi dan Hermina juga menyoroti bahwa diskon harga memiliki pengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian di Tokopedia (Rafi & Hermina, 2023). Ini menunjukkan 
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bahwa strategi diskon yang diterapkan pada tanggal kembar dapat memiliki dampak yang sama pada 
platform lain, memperkuat argumen bahwa diskon adalah alat pemasaran yang efektif dalam 
meningkatkan keputusan pembelian. 

Dalam kesimpulannya, pengaruh diskon pada tanggal kembar terhadap keputusan pembelian 
di e-commerce sangat signifikan. Diskon tidak hanya berfungsi sebagai insentif finansial, tetapi juga 
mempengaruhi emosi dan perilaku konsumen. Penelitian menunjukkan bahwa diskon, bersama 
dengan faktor lain seperti kemudahan bertransaksi dan pengalaman pengguna, dapat meningkatkan 
keputusan pembelian. Oleh karena itu, strategi pemasaran yang melibatkan diskon pada tanggal 
kembar dapat menjadi alat yang efektif untuk meningkatkan penjualan di platform e-commerce. 
 
3.1 PENGARUH DISKON TANGGAL KEMBAR 

Pengaruh diskon pada tanggal kembar terhadap keputusan pembelian di e-commerce 
merupakan topik yang menarik dan relevan dalam konteks pemasaran digital saat ini. Diskon yang 
ditawarkan pada tanggal kembar sering kali menjadi daya tarik utama bagi konsumen, mendorong 
mereka untuk melakukan pembelian impulsif. Penelitian menunjukkan bahwa strategi diskon yang 
diterapkan pada tanggal-tanggal spesial dapat meningkatkan minat beli dan keputusan pembelian 
konsumen secara signifikan (Ivan Pramudya Artura et al., 2024); (Husniyyah et al., 2024); (Oktavia 
& Hanifa, 2023) 

Salah satu penelitian yang relevan adalah yang dilakukan oleh Artura, yang meneliti 
pengaruh strategi pemasaran e-commerce terhadap perilaku konsumtif mahasiswa. Penelitian ini 
menunjukkan bahwa diskon yang ditawarkan dalam kampanye pemasaran dapat meningkatkan 
efektivitas keputusan pembelian konsumen (Ivan Pramudya Artura et al., 2024). Hal ini sejalan 
dengan temuan dari Husniyyah, yang menyatakan bahwa diskon, flash sale, dan live shopping 
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di platform e-commerce (Husniyyah et 
al., 2024). Penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda dan menemukan bahwa ketiga 
faktor tersebut secara simultan berkontribusi terhadap keputusan pembelian, menunjukkan bahwa 
diskon pada tanggal kembar dapat berfungsi sebagai pendorong utama dalam mempengaruhi perilaku 
konsumen. 

Lebih lanjut, penelitian oleh Silalahi dan Saragih menunjukkan bahwa informasi promosi dan diskon 
yang disediakan melalui website dapat memudahkan konsumen dalam membuat keputusan 
pembelian (Silalahi & Saragih, 2021) Dengan adanya informasi yang jelas dan mudah diakses, 
konsumen dapat lebih cepat mengambil keputusan untuk membeli produk yang mereka inginkan. Ini 
menunjukkan bahwa tidak hanya diskon itu sendiri yang penting, tetapi juga bagaimana informasi 
tersebut disampaikan kepada konsumen. 

Dalam konteks impulsive buying, penelitian oleh Devica menyoroti bahwa persepsi 
konsumen terhadap flash sale berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian (Devica, 2020). 
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Diskon yang ditawarkan pada tanggal kembar dapat menciptakan rasa urgensi di kalangan konsumen, 
yang mendorong mereka untuk melakukan pembelian tanpa perencanaan sebelumnya. Ini 
menunjukkan bahwa strategi diskon yang diterapkan pada tanggal kembar dapat menciptakan efek 
psikologis yang kuat, mendorong konsumen untuk membeli lebih banyak produk. 

Penelitian lain oleh Mustomi et al. juga menunjukkan bahwa pemberian diskon dapat 
menarik minat beli konsumen, terutama dalam konteks pandemi COVID-19 (Mustomi et al., 2020). 
Penelitian ini menekankan pentingnya diskon sebagai insentif untuk menarik perhatian konsumen 
dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian, terutama ketika banyak konsumen beralih ke 
belanja online selama masa pandemi. Ini menunjukkan bahwa diskon pada tanggal kembar tidak 
hanya berfungsi sebagai alat pemasaran, tetapi juga sebagai respons terhadap perubahan perilaku 
konsumen yang diakibatkan oleh situasi global. 

Selain itu, penelitian oleh Rahayu menunjukkan bahwa penerapan diskon dapat 
meningkatkan minat beli konsumen di berbagai sektor, termasuk di department store (Rahayu, 2019). 
Penelitian ini menunjukkan bahwa diskon dapat menjadi daya tarik utama bagi konsumen, 
mendorong mereka untuk melakukan pembelian yang mungkin tidak mereka rencanakan 
sebelumnya. Ini menunjukkan bahwa diskon pada tanggal kembar dapat berfungsi sebagai strategi 
yang efektif untuk meningkatkan penjualan di platform e-commerce. 

Dalam konteks yang lebih luas, penelitian oleh Sutisna menyoroti pentingnya sistem 
informasi dalam mendukung perilaku pembelian di e-commerce (Sutisna & Sutrisna, 2023). Dengan 
adanya sistem informasi yang baik, konsumen dapat lebih mudah mengakses informasi mengenai 
diskon dan promosi yang tersedia, yang pada gilirannya dapat mempengaruhi keputusan pembelian 
mereka. Ini menunjukkan bahwa integrasi antara strategi pemasaran dan teknologi informasi sangat 
penting dalam meningkatkan efektivitas kampanye diskon pada tanggal kembar. 

Dalam kesimpulannya, pengaruh diskon pada tanggal kembar terhadap keputusan pembelian 
di e-commerce sangat signifikan. Diskon tidak hanya berfungsi sebagai insentif finansial, tetapi juga 
mempengaruhi emosi dan perilaku konsumen. Penelitian menunjukkan bahwa diskon, bersama 
dengan faktor lain seperti kemudahan akses informasi dan pengalaman pengguna, dapat 
meningkatkan keputusan pembelian. Oleh karena itu, strategi pemasaran yang melibatkan diskon 
pada tanggal kembar dapat menjadi alat yang efektif untuk meningkatkan penjualan di platform e-
commerce. 

 
3.2  FAKTOR DISKON TANGGAL KEMBAR 

Dalam konteks keputusan pembelian konsumen, faktor diskon, kualitas produk, dan ulasan 
konsumen merupakan elemen-elemen yang saling berinteraksi dan mempengaruhi perilaku 
pembelian. Penelitian oleh (Harahap & Amanah, 2022) menunjukkan bahwa keputusan pembelian 
sering kali dipengaruhi oleh situasi yang tidak terduga, yang dapat mendorong perilaku impulsif. 
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Dalam hal ini, diskon yang ditawarkan pada tanggal kembar dapat menciptakan urgensi dan 
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian secara impulsif. 

Lebih lanjut, penelitian oleh (Yosepha et al., 2021) mengindikasikan bahwa diskon mampu 
menjelaskan 36,2% dari keputusan pembelian, sementara sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang 
tidak diidentifikasi. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun diskon memiliki pengaruh signifikan, ada 
banyak faktor lain yang juga berperan dalam keputusan pembelian. Namun, dalam konteks diskon 
tanggal kembar, urgensi yang diciptakan oleh promosi tersebut dapat menggeser perhatian konsumen 
dari kualitas produk dan ulasan konsumen. 

Kualitas produk dan ulasan konsumen juga memainkan peran penting dalam keputusan 
pembelian. (Wahpiyudin et al., 2022) mencatat bahwa konsumen Indonesia cenderung 
mengandalkan ulasan sebagai sumber informasi utama dalam pengambilan keputusan. Meskipun 
demikian, dalam situasi di mana diskon besar ditawarkan, konsumen mungkin lebih cenderung untuk 
mengabaikan kualitas produk dan ulasan yang ada, terutama jika diskon tersebut sangat menarik. Hal 
ini diperkuat oleh penelitian oleh (Mustomi et al., 2020), yang menunjukkan bahwa diskon dapat 
meningkatkan minat beli, bahkan dalam situasi di mana kualitas produk mungkin tidak optimal. 

(Rahayu, 2019) menegaskan bahwa penerapan diskon dapat menciptakan daya tarik yang 
kuat bagi konsumen, yang dapat mengalahkan pertimbangan kualitas produk. Dalam hal ini, diskon 
bukan hanya sekadar pengurangan harga, tetapi juga menjadi alat pemasaran yang efektif untuk 
menarik perhatian konsumen. Penelitian oleh (Febiani et al., 2023) juga menunjukkan bahwa ulasan 
pelanggan dapat mempengaruhi keputusan pembelian, tetapi dalam situasi di mana diskon 
ditawarkan, konsumen mungkin lebih fokus pada nilai ekonomis yang ditawarkan daripada kualitas 
produk itu sendiri. 

Dalam konteks e-commerce, penelitian oleh (Nurdiansah & Widyastuti, 2022) menunjukkan 
bahwa diskon harga berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan, meskipun tidak signifikan 
terhadap niat pembelian kembali. Ini menunjukkan bahwa diskon dapat menciptakan kepuasan 
jangka pendek yang mendorong keputusan pembelian, tetapi tidak selalu berkontribusi pada loyalitas 
jangka panjang. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun diskon dapat menarik perhatian konsumen, 
faktor lain seperti kualitas produk dan reputasi merek tetap penting dalam membangun hubungan 
jangka panjang dengan pelanggan. 

Di sisi lain, penelitian oleh (Budianto & Kusuma, 2024) menunjukkan bahwa impulsif 
buying dapat dipicu oleh diskon, kualitas produk, dan metode penjualan seperti live streaming. 
Dalam hal ini, diskon dapat menjadi faktor pendorong yang kuat dalam keputusan pembelian 
impulsif, mengingat sifatnya yang menciptakan rasa urgensi. Namun, penting untuk dicatat bahwa 
kualitas produk tetap menjadi pertimbangan yang tidak bisa diabaikan, karena konsumen yang puas 
dengan produk cenderung melakukan pembelian ulang. 
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Sementara itu, penelitian oleh (Tambunan, 2019) menunjukkan bahwa bauran promosi, 
termasuk diskon, memiliki pengaruh dominan terhadap perilaku konsumen. Ini menunjukkan bahwa 
dalam konteks pemasaran, diskon dapat menjadi alat yang sangat efektif untuk mempengaruhi 
keputusan pembelian, terutama dalam situasi di mana konsumen dihadapkan pada banyak pilihan. 
Namun, penting untuk diingat bahwa diskon yang berlebihan tanpa mempertimbangkan kualitas 
produk dapat merusak citra merek dalam jangka panjang. 

Dalam kesimpulannya, meskipun diskon tanggal kembar dapat memiliki pengaruh yang 
sangat signifikan dalam mempengaruhi keputusan pembelian, faktor lain seperti kualitas produk dan 
ulasan konsumen tetap memiliki peran penting. Diskon dapat menciptakan urgensi dan menarik 
perhatian konsumen, tetapi untuk membangun hubungan jangka panjang dan loyalitas, kualitas 
produk dan reputasi merek tidak boleh diabaikan. Oleh karena itu, strategi pemasaran yang efektif 
harus mempertimbangkan keseimbangan antara diskon, kualitas produk, dan ulasan konsumen untuk 
mencapai hasil yang optimal dalam keputusan pembelian. 

3.3  PRESEPSI KONSUMEN  

Persepsi konsumen terhadap diskon tanggal kembar memiliki dampak signifikan terhadap 
tingkat loyalitas mereka terhadap platform e-commerce. Diskon ini sering kali digunakan sebagai 
strategi pemasaran untuk menarik perhatian konsumen dan mendorong mereka melakukan 
pembelian. Dalam konteks e-commerce, diskon yang ditawarkan pada tanggal tertentu, seperti 
tanggal kembar, dapat menciptakan rasa urgensi dan eksklusivitas yang mendorong konsumen untuk 
berbelanja lebih sering. Penelitian menunjukkan bahwa pengalaman berbelanja yang positif, yang 
dapat dipicu oleh penawaran diskon yang menarik, berkontribusi pada loyalitas pelanggan (Dwi 
Yulian et al., 2022); (Eri Mardiani et al., 2023). 

Diskon tanggal kembar dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap platform e-
commerce. Ketika konsumen merasa mendapatkan nilai lebih dari pembelian mereka, mereka 
cenderung mengembangkan rasa percaya terhadap merek tersebut. E-trust, atau kepercayaan 
elektronik, berfungsi sebagai mediator yang penting dalam membangun loyalitas pelanggan. 
Penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap platform e-commerce berhubungan 
langsung dengan loyalitas mereka, di mana diskon yang menarik dapat meningkatkan kepercayaan 
ini (Chalirafi et al., 2021); (Purnamasari & Suryandari, 2023). Dengan demikian, diskon tidak hanya 
berfungsi sebagai insentif untuk pembelian, tetapi juga sebagai alat untuk membangun hubungan 
jangka panjang dengan pelanggan. 

Lebih jauh lagi, diskon tanggal kembar dapat memengaruhi persepsi nilai yang dirasakan 
oleh konsumen. Ketika konsumen merasa bahwa mereka mendapatkan penawaran yang lebih baik 
dibandingkan dengan waktu lain, mereka cenderung merasa lebih puas dengan pengalaman 
berbelanja mereka. E-satisfaction, atau kepuasan elektronik, merupakan faktor kunci dalam 
membangun loyalitas pelanggan. Penelitian menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan yang tinggi 
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berkontribusi pada niat pembelian ulang dan loyalitas terhadap platform e-commerce (RIZAN et al. 
2020); (Widayat et al.2023). Oleh karena itu, diskon yang efektif dapat meningkatkan kepuasan 
pelanggan dan, pada gilirannya, loyalitas mereka. 

Selain itu, diskon tanggal kembar dapat memicu perilaku pembelian impulsif, yang sering 
kali berujung pada peningkatan frekuensi pembelian. Ketika konsumen melihat diskon yang 
signifikan, mereka mungkin merasa terdorong untuk membeli lebih banyak produk daripada yang 
awalnya mereka rencanakan. Hal ini dapat menciptakan siklus di mana konsumen merasa lebih 
terikat dengan platform e-commerce karena mereka sering mendapatkan penawaran yang 
menguntungkan. Penelitian menunjukkan bahwa pengalaman berbelanja yang positif, termasuk 
penawaran diskon, dapat meningkatkan loyalitas (Muzaki et al.2020); (Kristanto et al. 2022) 

Namun, penting untuk dicatat bahwa tidak semua konsumen bereaksi sama terhadap diskon. 
Faktor demografis, seperti jenis kelamin dan usia, dapat memengaruhi bagaimana konsumen 
merespons penawaran diskon. Penelitian menunjukkan bahwa ada perbedaan dalam respons terhadap 
diskon antara pria dan wanita, yang menunjukkan bahwa strategi pemasaran harus disesuaikan 
dengan segmen pasar yang berbeda untuk memaksimalkan dampak dari diskon tanggal kembar 
(Losaura et al.2022); (ELAMPARO, 2023). Dengan memahami karakteristik dan preferensi 
konsumen, platform e-commerce dapat merancang kampanye diskon yang lebih efektif dan 
meningkatkan loyalitas pelanggan. Dalam konteks yang lebih luas, diskon tanggal kembar juga dapat 
berfungsi sebagai alat untuk diferensiasi merek. Dalam pasar e-commerce yang sangat kompetitif, 
menawarkan diskon yang unik pada tanggal tertentu dapat membantu platform membedakan diri dari 
pesaing. Penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang inovatif, termasuk penawaran 
diskon yang menarik, dapat meningkatkan daya tarik merek dan loyalitas pelanggan (Kurniawan 
Maranto et al. 2024)). Dengan demikian, diskon tidak hanya berfungsi sebagai insentif finansial, 
tetapi juga sebagai strategi untuk membangun identitas merek yang kuat di mata konsumen. 

Selain itu, penting untuk mempertimbangkan dampak jangka panjang dari penggunaan 
diskon sebagai strategi pemasaran. Meskipun diskon dapat menarik pelanggan baru dan 
meningkatkan penjualan dalam jangka pendek, ada risiko bahwa konsumen akan menjadi terlalu 
bergantung pada diskon dan tidak akan membeli produk tanpa adanya penawaran tersebut. Oleh 
karena itu, platform e-commerce perlu menyeimbangkan antara menawarkan diskon menarik dan 
membangun nilai merek yang berkelanjutan (Dewobroto, 2020). Penelitian menunjukkan bahwa 
membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan melalui program loyalitas dan pengalaman 
berbelanja yang positif dapat menghasilkan loyalitas yang lebih tahan lama dibandingkan dengan 
hanya mengandalkan diskon (Setiyono et al. 2023). 

Dalam kesimpulannya, persepsi konsumen terhadap diskon tanggal kembar memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap tingkat loyalitas mereka terhadap platform e-commerce. Diskon 
ini dapat meningkatkan kepercayaan, kepuasan, dan pengalaman berbelanja konsumen, yang 
semuanya berkontribusi pada loyalitas pelanggan. Namun, penting untuk mempertimbangkan faktor 
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demografis dan dampak jangka panjang dari strategi diskon untuk memastikan bahwa loyalitas yang 
dibangun adalah berkelanjutan. Dengan pendekatan yang tepat, platform e-commerce dapat 
memanfaatkan diskon tanggal kembar sebagai alat yang efektif untuk meningkatkan loyalitas 
pelanggan dan membangun hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan. 

  
4. KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa diskon tanggal 
kembar memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian di platform e-commerce. 
Diskon besar yang diberikan pada tanggal-tanggal spesial, seperti 11.11 atau 22.2, terbukti mampu 
menarik perhatian konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian impulsif. 
Fenomena ini didorong oleh faktor psikologis seperti kelangkaan dan urgensi, yang menciptakan 
stimulus emosional yang kuat pada konsumen, sehingga mempengaruhi keputusan pembelian 
mereka.Namun demikian, meskipun diskon tanggal kembar dapat meningkatkan impulsifitas 
pembelian, faktor kualitas produk dan ulasan konsumen tetap memainkan peran yang signifikan. 
Konsumen tidak hanya mempertimbangkan harga saat memutuskan untuk membeli, tetapi juga 
kualitas produk yang ditawarkan serta ulasan yang diberikan oleh konsumen lain. Kualitas produk 
dan ulasan yang positif dapat memperkuat keputusan pembelian, terutama ketika konsumen merasa 
lebih percaya diri dengan produk yang akan dibeli. 

Dalam konteks ini, meskipun diskon tanggal kembar lebih dominan dalam mempengaruhi 
keputusan pembelian impulsif, kualitas produk dan ulasan konsumen tetap menjadi faktor penting 
dalam mempertahankan keputusan pembelian dalam jangka panjang. Oleh karena itu, e-commerce 
harus mempertimbangkan untuk tidak hanya mengandalkan diskon besar pada tanggal tertentu, tetapi 
juga menjaga kualitas produk dan memperhatikan ulasan konsumen sebagai strategi jangka panjang 
untuk membangun loyalitas pelanggan. Penelitian ini memberikan kontribusi pada pemahaman 
tentang bagaimana strategi diskon tanggal kembar dapat digunakan secara efektif dalam menarik 
konsumen impulsif di e-commerce. Selain itu, penting bagi perusahaan untuk menyeimbangkan 
antara diskon yang menarik dan kualitas produk agar dapat mencapai keseimbangan yang optimal 
dalam mempengaruhi keputusan pembeli 
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