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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari e-design & e-review terhadap online impulse
buying pada e-commerce Shopee. Penelitian ini menggunakan teori Stimulus-Organism-Response (SOR) sebagai
landasan utama dalam penelitian. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan menggunakan metode survei.
Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui penyebaran kuisioner online melalui Google Form.
Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa e-design berpengaruh positif terhadap terjadinya perilaku online impulse
buying brand Roughneck 1991 melalui e-commerce Shopee. Sedangkan melalui e-review, e-design tidak berpengaruh
positif terhadap terjadinya perilaku online impulse buying brand Roughneck 1991 melalui e-commerce Shopee. Melalui
hasil analisis peneliti juga diketahui bahwa tidak terdapat pengaruh mediasi dari variabel e-review. Hasil penelitian
menunjukan mengenai pentingnya sebuah desain produk. Saat desain sebuah produk meningkat, maka perilaku online
impulse buying pada konsumen juga akan mengalami peningkatan. Sebaliknya ketika desain produk mengalami
penurunan, maka perilaku online impulse buying pada konsumen juga akan menurun. Hasil penelitian juga menunjukan
ada beberapa faktor yang dapat mempengaruhi terjadinya online impulse buying, melalui hasil penelitian diketahui bahwa
diskon dan harga spesial dapat mempengaruhi terjadinya perilaku online impulse buying brand Roughneck 1991 pada e-
commerce Shopee.

Kata kunci : E-design, E-review, Online impulse buying, E-commerce
Abstract

This study aims to determine the effect of e-design & e-review on online impulse buying on Shopee e-
commerce. This research uses the Stimulus-Organism-Response (SOR) theory as the main foundation in research. This
research is a quantitative research using survey methods. Data collection techniques in this study were carried out through
the distribution of online questionnaires through Google Form. The results of this study show that e-design has a positive
effect on the occurrence of online impulse buying behavior of the Roughneck brand 1991 through shopee e-commerce.
Meanwhile, through e-review, e-design does not have a positive effect on the occurrence of online impulse buying
behavior of the Roughneck brand 1991 through Shopee e-commerce. Through the results of the researcher's analysis, it
is also known that there is no mediating influence from the e-review variable. The results of the study show the importance
of a product design. When the product design increases, online impulse buying behavior in consumers will also increase.
Conversely, when the product design decreases, online impulse buying behavior in consumers will also decrease. The
results also show that there are several factors that can influence the occurrence of online impulse buying, through the
results of the study it is known that discounts and special prices can affect the occurrence of online impulse buying
behavior brand Roughneck 1991 on Shopee e-commerce.

Keyword : E-design, E-review, Online impulse buying, E-commerce
PENDAHULUAN

Akibat pandemic COVID-19, terbitlah banyak barang juga terbatas. Keterbatasan tersebut membuat
sekali aturan dari pemerintah yang mewajibkan kegiatan belanja online menjadi alternatif bagi para
warganya menjaga dan menaati protokol kesehatan yang konsumen untuk dapat tetap memenuhi kebutuhan-
ditujukan untuk memutus rantai penularan COVID-19. kebutuhan mereka tanpa harus meninggalkan rumah.
Aktivitas masyarakat yang biasanya dilakukan ketika Hal tersebut kemudian membuat salah satu faktor
sedang berada di luar rumah menjadi terbatas seperti terjadinya perubahan perilaku konsumen yang menuju
bekerja, berolahraga & beribadah. Kegiatan konsumen ke arah digital dengan memanfaatkan penggunaan
yang dilakukan di luar rumah seperti berbelanja layanan online yang salah satu contohnya adalah seperti
langsung ke toko atau hanya untuk sekedar melihat-lihat penggunaan e-commerce dan juga media sosial (Hanifah
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dan Rahadi, 2020). Perusahaan data dan kecerdasan
buatan Analytics Data Advertising (ADA) juga
membahas mengenai perubahan perilaku belanja
konsumen setelah terjadinya pandemic COVID-19.
Regional Director Telco Data Portofolio, Yoga Triharso
menyampaikan bahwa pada akhir tahun 2020 mulai
muncul perubahan perilaku belanja pada konsumen. Hal
tersebut meliputi turunnya jumlah pengunjung yang
berbelanja di mall, turunnya jumlah wisatawan dan yang
penjualan e-commerce yang mengalami peningkatan
drastic (Fisip Ul, 2021). Melalui data yang dikeluarkan
oleh Katadata Insight Center (2021). Sebelum Pandemic
COVID-19 terdapat 14,5% pengguna layanan belanja
online yang sering melakukan belanja online. Namun
sejak adanya pandemic COVID-19, presentase
pengguna layanan belanja online yang sering melakukan
belanja online meningkat drastis menjadi 39,5%. Dalam
penelitian ini, peneliti akan menggunakan e-commerce
Shopee sebagai objek dalam penelitian. Shopee
merupakan e-commerce Yyang saat ini  ramai
dipergunakan oleh masyarakat di Indonesia. Shopee
merupakan penyedia sebuah wadah bertemunya penjual
dan pembeli dalam melakukan sebuah transaksi
pembelian. Shopee memiliki berbagai macam opsi
pembayaran yang ditawarkan pada konsumen, beragam
layanan pengiriman dan terintegrasi pada media sosial,
fitur pesan instan/langsung serta fitur siaran langsung
(iPrice.co.id, 2021). Konsumen e-commerce dapat
dikategorikan menjadi dua Kkategori ketika sedang
melakukan transaksi pembelian sebuah produk, yang
pertama merupakan pembelian terencana dan yang
kedua merupakan pembelian tidak terencana
(Firmansyah, 2019). Pembelian impulsive terjadi karena
adanya dorongan stimulus dari promosi e-commerce
seperti diskon harga, free biaya pengiriman, hari belanja
nasional & metode pembayaran yang mudah (Siregar,
2015).

Berikut adalah beberapa elemen terpenting
dalam terjadinya pembelian impulsif: 1) Kognitif yang
merupakan focus konflik pada kognitif tiap-tiap
consumen/individu seperti tidak adanya pertimbangan
mengenai fungsi dan harga produk yang akan dibeli.
Tidak melakukan pembandingan dengan produk sejenis
serta tidak adanya evaluasi produk setelah proses
pembelian selesai. 2) Emosional yang berpusat pada
kondisi emosional tiap individu seperti dorongan
perasaan untuk segera melakukan pembelian suatu
produk, lalu disertai dengan munculnya rasa puas dan
gembira setelah membeli produk tersebut (Firmansyah,
2019). Menurut Christina Whidya Utami (2017),
terdapat empat jenis pembelian impulsif: 1) Pure
Impulse yaitu pembelian yang terjadi dengan tanpa
adannya pertimbangan mengenai kepentingan produk
yang akan dibeli. 2) Suggestion Impulse merupakan
pembelian tidak terencana konsumen yang muncul
ketika konsumen kali pertama melihat suatu produk.
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Produk yang dijumpai konsumen kali pertama tersebut,
dapat memberikan stimulus keinginan konsumen agar
membeli dan mencoba produk tersebut. 3) Planned
Impulse merupakan pembelian yang muncul karena
stimulasi oleh diskon, kupon belanja dan penawaran
menarik lainnya. 4) Reminder Impulse yaitu pembelian
tidak terencana yang disebabkan oleh ketersediaan
produk yang kurang. Penelitian terdahulu yang
dilakukan Moreno, dkk. (2022) menjelaskan bahwa ada
empat faktor lingkungan atau atmosfer yaitu e-design, e-
content, e-review dan e-promotion yang mempengaruhi
online impulse buying. Moreno, dkk. (2022) juga
menjelaskan bahwa penelitian mereka ini memperluas
hasil penelitian dari Parboteeah dkk. (2009) dan Floh &
Madleberger (2013) dengan menggunakan faktor-faktor
yang lebih singifikan dan mendetail mengenai
lingkungan toko. Pembelian impulsif (tidak disengaja)
dengan lingkungan toko memiliki suatu hubungan,
sehingga dapat diketahui bahwa lingkungan toko
tersebut juga mempunyai peranan dalam mempengaruhi
perilaku konsumen untuk berbelanja online. Menurut
hasil penelitian dari Moreno, dkk. (2022) E-design, E-
review dan E-promotion berpengaruh positif terhadap
online impulse buying.

Pada penelitian ini, peneliti berfokus pada e-
design & e-review. Hal tersebut dilakukan peneliti agar
dapat menciptakan kebaruan penelitian. E-design yang
menarik dapat mendorong terjadinya online impulse
buying, e-design juga memberikan bantuan yang efektif
pada konsumen untuk menelusuri dan mengevaluasi
produk yang mereka inginkan dan butuhkan (Chopdar &
Balakrishnan, 2020). Sebelum konsumen melakukan
transaksi pembelian, kualitas desain visual produk
merupakan sebuah aspek penting yang dapat menarik
perhatian serta mempermudah konsumen untuk
menemukan suatu informasi mengenai produk yang
mereka butuhkan. Untuk mengetahui informasi lebih
mengenai kualitas desain visual produk tersebut peneliti
menambahkan variabel e-review pada penelitian ini. E-
review merupakan bentuk feedback berupa komentar
dari konsumen yang biasanya berbentuk tulisan atau
teks, komentar tersebut berisi pengalaman pembelian
konsumen terhadap suatu produk atau barang (Mulyati
& Gesitera,.2020). E-review juga dapat memberikan
sebuah kejelasan informasi mengenai produk serta
menampilkan kepuasan konsumen terdahulu yang telah
membeli atau menggunakan produk tersebut. Dalam
penelitian ini e-review juga berperan sebagai variabel
mediasi yang diasumsikan dapat mempengaruhi
hubungan antara variabel independen dengan variabel
dependen dan menjadi hubungan yang tidak langsung.
Diasumsikan informasi tambahan yang diberikan e-
review dapat memberikan pengaruh terhadap hubungan
antara e-design dengan online impulse buying serta
menjadi hubungan yang tidak langsung.
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Fokus peneliti dalam penelitian ini berada pada
brand pakaian lokal, yaitu brand Roughneck 1991.
Peneliti memilih Roughneck 1991 sebagai objek
penelitian karena brand tersebut merupakan salah satu
local brand yang ramai peminat di Indonesia.
Roughneck 1991 memiliki 2,2 juta pengikut dan juga
1,4 ribu produk di Shopee. Didirikan di tahun 2015,
Roughneck 1991 telah menjadi clothing line lokal yang
memiliki harga jual produk kompetitif yaitu di sekitar
Rp15,000-Rp275,000. Roughneck 1991 menjual
berbagai jenis produk seperti kemeja, hoodie, t-shirt,

kemeja flannel, jacket, celana, sepatu, sandal.
Roughneck 1991 memiliki fokus melalui digital
marketing mereka melalui media sosial seperti

Instagram & e-commerce. Shopee merupakan e-
commerce andalan brand Roughneck 1991 untuk
memasarkan produknya, toko online brand Roughneck
1991 saat ini beroprasi di kota Depok. Selain
memasarkan produknya secara digital, Roughneck 1991
memiliki offline store yang memiliki lokasi di daerah
Bekasi dan juga di daerah Tangerang. Menurut Enrico
dalam Ilmaya (2016) mengemukakan beberapa
indikator yang dapat mempengaruhi konsumen melalui
desain produk yaitu: model, model terbaru atau produk
modern yang mengikuti trend diharapkan dapat
memberikan ransangan terhadap konsumen sehingga
tiap-tiap konsumen akan tertarik dalam melakukan
transaksi pembelian. Warna, warna adalah salah satu
faktor terpenting dalam menarik konsumen serte
memberikan kepuasan konsumen ketika sedang
memilih sebuah produk. Warna dapat memberi sebuah
pengaruh yang besar dalam mempengaruhi serta
menarik minat beli konsumen.Variasi, variasi desain,
desain yang terlalu monoton akan membuat konsumen
menjadi bosan. Oleh karena itu setiap perusahaan/brand
perlu  membuat variasi desain saat melakukan
pembaruan produk. Hal tersebut berujuan agar ketika
saat peluncuran produk baru, produk baru tersebut
memiliki keunggulan-keunggulan yang tidak terdapat
pada diproduk sebelumnya.

Pemasaran tidak hanya mengenai penawaran
jasa/barang saja, tetapi juga untuk menghasilkan suatu
value yang dapat memberikan manfaat bagi konsumen
atas barang/jasa yang telah dibierikan oleh sebuah
brand. Dengan diciptakannya desain produk baru oleh
brand, hal tersebut dapat membantu brand untuk
menciptakan produk-produk terbaik yang dapat
memuaskan para konsumen. Di era globalisasi ini,
masyarakat akan sangat mudah untuk berbelanja online,

Stimulus Respon

Organisme
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ditambah dengan promosi dan fitur-fitur menarik yang
telah disediakan oleh beberapa e-commerce di
Indonesia. Namun saat ini seringkali timbul fenomena
impulse buying (pembelian impulsif) yang melanda
masyarakat dalam kehidupan sehari-hari. Impulse
buying merpakan suatu perilaku seseorang ketika
sedang melakukan pembelian secara spontan (tanpa
perencanaan). Tanpa disadari beberapa faktor yang ada
dalam e-commerce dapat memberikan pengaruh
terhadap seseorang untuk melakukan perilaku
pembelian impulsif. Konsumen akan membeli sebuah
produk dengan dorongan hatinya meskipun brand
tersebut merupakan brand yang asing bagi mereka, hal
ini dapat terjadi dikarenakan oleh promosi dan juga
informasi yang mereka dapat melalui e-commerce
tersebut. E-design berperan penting dalam menarik
perhatian calon konsumen, first impression dari sebuah
produk dilihat melalui visual atau desain dari produk
tersebut. E-review juga berperan penting dalam
memberikan informasi tambahan mengenai produk yang
akan dibeli oleh konsumen, dengan membaca ulasan
online calon konsumen dapat menilai kualitas produk
melalui ulasan online konsumen yang telah membeli
produk tersebut. Karena hal tersebut peneliti sangat
tertarik untuk mengetahui mengenai pengaruh e-design
& e-review brand Roughneck 1991 terhadap online
impulse buying pada e-commerce Shopee.

Melalui latar belakang yang sudah dijabarkan,
berikut rumusan masalah yang diajukan peneliti:

1. Apakah e-design brand Roughneck 1991
berpengaruh terhadap online impulse buying
pada e-commerce Shopee?

2. Apakah e-review brand Roughneck 1991
berpengaruh terhadap online impulse buying
pada e-commerce Shopee?

3. Apakah e-design brand Roughneck 1991
berpengaruh terhadap online impulse buying
melalui e-review sebagai variabel mediasi?
Dalam penelitian ini, tujuan yang hendak

didapatkan peneliti yaitu:

1. Untuk mengetahui pengaruh e-design brand
Roughneck 1991 terhadap online impulse
buying pada e-commerce Shopee.

2. Untuk mengetahui pengaruh e-review brand
Roughneck 1991 terhadap online impulse
buying pada e-commerce Shopee.

3. Untuk mengetahui pengaruh e-review sebagai
variabel mediasi dalam memediasi e-design
terhadap online impulse buying.

Peneliti  menggunakan  teori  Stimulus-
Organism-Response (SOR) sebagai teori utama
penelitian ini. Teori ini merupakan teori yang berasal
dari ilmu psikologi lalu diterapkan juga dalam keilmuan
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komunikasi. Hal tersebut dapat terjadi karena ilmu
psikologi dan ilmu komunikasi memiliki kesamaan
objek yaitu manusia, manusia memiliki perilaku, opini,
sikap dan efek (Denis Mc Quail, 1989). Hipotesis dasar
dalam teori ini yaitu media massa dapat membuat
dampak yang tertuju, cepat dan langsung kepada
penerima pesan. Teori ini memperlihatkan bahwasanya
komunikasi merupakan bentuk aksi reaksi, yang artiya
model ini memiliki asumsi mengenai kalimat verbal,
isyarat non-verbal, symbol-symbol/gambar tertentu
dapat memberikan ransangan terhadap orang lain dan
juga menimbulkan sebuah respon tertentu. Dengan
demikian, seorang dapat menjelaskan kaitan antara
reaksi audiens terhadap pesan yang diberikan oleh
media.

Gambar 1. 1 Model Teori S-O-R
Sumber: Effendy, (1993)

Dapat dilihat melalui gambar 1.1 di atas, terdapat
bagaimana model dari alur komunikasi tersebut
berkonstribusi ~ dalam  berkembangnya  respon
(perubahan  sikap).  Tiap-tiap  tindakan  pasti
menimbulkan sebuah respon dan begitu juga dengan
komunikasi. Perubahan sikap terjadi ketika stimulus
yang dikirim terlebih dahulu memenuhi ketiga faktor
yang merupakan perhatian, pemahaman, serta
penerimaan. Teori S-O-R berpusat pada pesan yang
dapat menimbulkan atau mempengaruhi gairah
komunikan, hal tersebut menimbulkan perubahan sikap
pada penerima pesan, melalui pesan yang dikirim
tersebut. Teori S-O-R terdiri dari stimulus yang berperan
sebagai variabel independent, organism sebagai variabel
mediator dan response yang memiliki fungsi sebagai
variabel dependent (Mehrabian dan Russel, 1974).
Rancangan stimulus penelitian ini adalah e-design
brand Roughneck 1991, sedangkan rancangan
organisme penelitian ini adalah e-review brand
Roughneck 1991 dan rancangan respon penelitian ini
adalah online impulse buying.

Pada penelitian ini, peneliti menguji variabel yang
mempengaruhi online impulse buying brand Roughneck
1991 pada e-commerce Shopee. Variabel tersebut adalah
e-design & e-review
1. Variabel Independent
X: e-design brand Roughneck 1991
2. Variabel Mediasi
M: e-review brand Roughneck 1991
3. Variabel Dependent
Y: Online Impulse Buying
Gambar 1. 2 Kerangka Berpikir
Berdasarkan kerangka berpikir pada gambar
diatas untuk H1, diduga e-design berpengaruh signifikan

terdahap online impulse buying. H2, diduga melalui e-

E-review brand

Roughneck 1991
(M)
3
H2 \

E-design brand Online Impulse
Roughneck 1991 Buying
) H1 )

review, e-design berpengaruh signifikan terdahap online
impulse buying. H3, diduga sebagai variabel mediasi e-
review berpengaruh signifikan terhadap online impulse
buying.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian
kuantitatif. Penelitian kuantitatif merupakan jenis
penelitian yang mempunyai spesifikasi penelitian
terstruktur dan terencana. Metode penelitian kuantitatif
memiliki landasan filsafat positivisme. Metode
penelitian kuantitatif digunakan untuk mencapai suatu
tujuan yaitu meneliti suatu populasi atau sampel
tertentu. Dalam  penelitian  kuantitatif ~ proses
pengumpulan data dilakukan dengan memanfaatkan
instrumen penelitian dan analisis data yang bersifat
kuantitatif/statistik, yang bertujuan untuk pengujian
hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2011).
Rancangan penelitian merupakan sebuah proses yang
dilakukan untuk mengukur dan menganalisis data,
rancangan penelitian ini dibuat untuk menemukan
jawaban atas pertanyaan dari penelitian sehingga bisa
diperoleh hasil penelitian atau solusi (Sekaran dan
Bougie, 2016). Penelitian ini memiliki beberapa
variabel yaitu e design, e-review dan online impulse
buying. Penelitian ini dilakukan dengan memanfaatkan
metode pengumpulan data berupa survey. Survey
disebarkan melalui kuisioner kepada para responden
yang sesuai dengan kriteria peneliti.

Penelitian ini dilakukan di kota Surabaya.
Waktu yang diperlukan peneliti kurang lebih selama 4
bulan, sejak dikeluarkannya tanggal izin untuk
melakukan penelitian.  Populasi dari penelitian ini
merupakan seluruh konsumen brand Roughneck 1991
yang tidak diketahui secara pasti dan telah melakukan
pembelian produk melalui E-commerce Shopee. Sampel
merupakan bagian karakteristik serta jumlah dari
populasi yang akan diteliti (Sugiyono, 2005). Hair,
Anderson, Tatham, & Black, (2010) menyarankan untuk
menggunakan skala sampel antara 100-200 responden.
Sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah
gabungan dari populasi masyarakat yang mengetahui
dan pernah membeli produk brand Roughneck 1991
melalui e-commerce Shopee.
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Sampel yang digunakan penelitian ini diambil
memanfaatkan metode probability sampling dengan
menggunakan teknik sampel simple random sampling,
yang merupakan teknik pengambilan sampel yang
ditentukan berdasarkan kelompok suatu wilayah dari
populasi  penelitian.  Cluster random sampling
merupakan teknik simple random sampling yang
mengambil bagian sampel populasi secara acak. Proses
pengambilan sampel dilakukan tanpa mencermati kelas
yang terdapat dalam populasi tersebut (Sugiyono, 2018).
Rumus Slovin dipergunakan peneliti untuk menentukan
jumlah sampel, yang mana sebagai berikut:

N

=T Ne?

Gambar 2. 1 Rumus Slovin

Keterangan

n = Total sampel

N = Total populasi

e = Batas toleransi kesalahan

Peneliti mengambil 5% error tolerance (0,05).
Berdasarkan jumlah populasi yang ada yaitu 180 orang
dimana seluruh populasi merupakan perwakilan yang
dianggap peneliti memiliki kriteria yang sesuai dengan
segmentasi pasar yang digunakan peneliti. Berikut
pengambilan sampel menggunakan rumus Slovin:

180
"1+ 180 (0.05)2
n = 124.137

Gambar 2. 2 Pengambilan Sampel Menggunakan
Rumus Slovin

Melalui hasil penghitungan menggunakan rumus
Slovin, diketahui bahwa sampel penelitian ini berjumlah
125 responden dengan karakteristik sebagai berikut:
1. Responden pria dan wanita yang memiliki e-
commerce Shopee
2. Responden yang pernah melakukan pembelian

produk brand Roughneck 1991 melalui e-

commerce Shopee.

Instrumen penelitian merupakan alat yang
dimanfaatkan peneliti untuk mengumpulkan data.
Instrument penelitian juga dipergunakan sebagai
pengukur suatu fenomena yang akan diamati. Instrumen
penelitian dipergunakan peneliti untuk mempermudah
proses pengumpulan. Dalam artian lebih sistematis,
cermat serta data tersebut menjadi lebih mudah untuk
diolah (Sugiyono, 2014). Instrumen penelitian ini
digunakan sebagai alat penghasil sumber data akurat
melalui penggunaan skala Likert. Penggunaan Skala
Likert bertujuan untuk menakar suatu persepsi, sikap
dan argumen individu. (Sugiyono, 2014). Jenis
instrument  yang  digunakan  peneliti  yaitu

206

kusioner/angket dengan pemberian nilai skor sebagai
berikut:

1. SS: Skor 5 untuk sangat setuju

2. S: Skor 4 untuk setuju

3. N: Skor 3 untuk netral

4. TS: Skor 2 untuk tidak setuju

5. ST: Skor 1 untuk sangat tidak setuju

Penulis menggunakan Uji validitas untuk
menakar kesahihan sebuah instrument penelitian yang
diaplikasikan untuk mendapatkan data penelitian
(Ghozali, 2011). Uji validitas yang digunakan peneliti
menggunakan rumus Product Moment. Penulis juga
menggunakan uji reliabilitas untuk membuktikan
instrument penelitian yang dipergunakan apakah
reliable atau tidak reliable. Makna reliable sendiri yaitu,
ketika instrumen penelitian diujikan secara berulang
maka hasil yang ditunjukan akan tetap sama. Reliabititas
melihat sejauh mana hasil penakaran dengan
penggunaan objek yang sama, dengan menghasilkan
kesamaan data (Sugiyono, 2014). Uji reabilitas
penelitian ini memanfaatkan rumus Alpha Cronbach.

Penulis menetapkan analisis jalur sebagai teknik
analisis data penelitian ini. Analisis jalur merupakan
perluasan teknik analisis linear berganda dan merupakan
pemanfaatan analisis regresi dalam memperkirakan
hubungan kausalitas antar variabel yang sebelumnya
sudah ditentukan berdasarkan teori (Ghozali, 2013).
Pengaruh yang diberikan variabel bebas terhadap
variabel terikat melalui analisis jalur dapat berbentuk
pengaruh langsung dan juga tidak langsung. Analisis
jalur memiliki pola hubungan sebab akibat (Kadir,
2016). Pengaruh variabel e-design (X) terhadap online
impulse buying (Y) melalui e-review (M) digambarkan
dalam analisis jalur sebagai berikut:

E-design brand E-review brand Online Impulse
Roughneck 1991 Roughneck 1991 Buying
(X) (M) (Y)

[= ] ]
Gambar 3. 1 Model Diagram Path Analysis

x1: Residual (Persamaan 1)
x2: Residual (Persamaan 2)
Berikut rumusan model persamaan regresi:
a. M=PMX+x1
b. Y=PYX+PYM+x2
Keterangan:
P= Koefisien Regresi Variabel
X= E-Design Brand Roughneck 1991
Y= Online Impulse Buying
M= E-Review Brand Roughneck 1991
x1= Residual
x2= Residual
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Peneliti menggunakan Uji T atau dapat disebut
dengan uji signifikasi individual untuk mengetahui
pengaruh dari variabel independen secara parsial
terhadap variabel dependen (Nugroho & Japarianto,
2013). Dalam penelitian ini peneliti juga menggunakan
Uji F & Uji koefisien determinasi. Penggunaan Uji F
bertujuan  untuk  menguji  tingkat  signifikansi
keseluruhan pengaruh variabel independen terhadap
variabel dependen. Uji koefisien determinasi dilakukan
untuk  menakar  kemampuan  model  dalam
mengindikasikan pengaruh variabel independen secara
bersamaan, pada saat memberikan pengaruh terhadap
variabel dependen yang diindikasikan melalui nilai
penyesuaian R — Squared (Ghozali, 2016).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis mengenai pengaruh variabel X
terhadap variabel Y. Berdasarkan hasil analisis yang
telah dilakukan peneliti, diketahui nilai signifikansi
variabel X sebesar 0,000 yang mana lebih kecil dari
0,05. Hal tersebut menunjukan adanya pengaruh
langsung yang signifikan antara variabel X terhadap
variabel Y. Kesimpulannya adalah  e-design
berpengaruh signifikan terhadap online impulse buying,
sehingga H1 dapat diterima.

Analisis mengenai pengaruh variabel X melalui
variabel M terhadap variabel Y. Diketahui bahwa
pengaruh langsung yang diberikan variabel X terhadap
variabel Y sebesar 0,561. Kemudian untuk pengaruh
tidak langsung variabel X melalui variabel M terhadap
variabel Y didapat melalui perkalian nilai beta variabel
X terhadap variabel Y dengan nilai beta variabel M
terhadap variabel Y dengan hasil 0,670 x 0,155= 0,103.
Melalui hasil tersebut, diketahui pengaruh total yang
diberikan variabel X terhadap variabel Y merupakan
pengaruh langsung ditambah dengan pengaruh tidak
langsung yaitu 0,561+0,103= 0,664. Melalui proses
perhitungan diatas diperoleh nilai pengaruh langsung
sebesar 0,561 dan nilai pengaruh tidak langsung sebesar
0,103. Hal tersebut menunjukan nilai pengaruh tidak
langsung lebih kecil daripada nilai pengaruh langsung.
Keseluruhan hasil menunjukan bahwa tidak terdapat
pengaruh signifikan antara variabel X melalui variabel
M terhadap variabel Y. Kesimpulannya adalah e-design
melalui e-review tidak berpengaruh signifikan terhadap
online impulse buying, H2 tidak dapat diterima.

Pengaruh variabel mediasi dapat diketahui
melalui perkalian p2 x p3. Peneliti menggunakan sobel
test untuk mengetahui pengaruh signifikansi dari
variabel mediasi. Diketahui nilai t hitung<t tabel yang
menunjukan bahwa koefisien mediasi 0,0869 tidak
signifikan, artinya tidak terdapat pengaruh mediasi.

Tabel 4. 1 Rekapitulasi Hasil Pengujian Hipotesis
Sumber: Olah data peneliti
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Pengaruh e-design terhadap online impulse buying

Hasil Pengujian

Diterima

Hipotesis
H1: e-design berpengaruh signifikan terhadap
online impulse buying
H2: e-review berpengaruh signifikan terhadap
online impulse buying
H3: e-review berpengaruh sebagai variabel

mediasi

Ditolak

Ditolak

Melalui analisis yang dilakukan oleh peneliti,
didapatkan hasil bahwa e-design berpengaruh signifikan
terhadap online impulse buying. Diketahui nilai
signifikansi variabel X sebesar 0,000 yang mana lebih
kecil dari 0,05. Hal tersebut menunjukan adanya
pengaruh langsung yang signifikan antara variabel X
terhadap variabel Y Hal tersebut membuktikan bahwa
saat e-design meningkat, maka online impulse buying
pada konsumen juga akan mengalami peningkatan.
Sebaliknya juga, pada saat e-design menurun, maka
online impulse buying pada konsumen juga akan
menurun. Dalam penelitian ini E-desain berperan
sebagai pemberi stimulus. Stimulus yang diberikan
kepada organism dapat diterima atau ditolak. Jika
ditolak proses selanjutnya kemudian akan berhenti. Hal
ini  menunjukan stimulus tidak efektif dalam
memberikan pengaruh pada organism. Namun ketika
stimulus diterima oleh organism berarti stimulus dapat
menarik perhatian dari organism. Hal tersebut
menunjukan bahwa stimulus efektif dan menimbulkan
suatu reaksi.

Desain produk adalah sebuah tampilan visual
dari produk, desain produk tentunya juga memiliki daya
pikatnya tersendiri. Tampilan desain produk yang
menarik dapat meningkatkan minat beli dari konsumen,
desain produk adalah jantung produk. (Kotler dan
Armstrong, 2012). Daya tarik visual dari sebuah produk
dapat membuat konsumen menjadi mudah untuk
mendapatkan  informasi  lebih  ketika  sedang
menggunakan aplikasi e-commerce. Sebelum konsumen
melakukan transaksi pembelian, kualitas visual produk
merupakan sebuah aspek penting yang dapat menarik
perhatian serta mempermudah konsumen untuk
menemukan suatu informasi mengenai produk yang
mereka butuhkan. Desain produk dengan tampilan
menarik dapat menimbulkan perilaku pembelian
impulsif konsumen. Selain itu desain juga dapat
menaikkan nilai produk dimata para konsumen.
(Chopdar & Balakrishnan, 2020).

Hasil penelitian ini juga didukung penelitian
Zheng (2019) yang menunjukan fitur spesifik dari e-
commerce Yyaitu, daya tarik visual dan juga efektifitas.
Kedua fitur tersebut bertindak sebagai rangsangan
lingkungan yang memberikan dorongan persepsi nilai
hedonis dari konsumen, yang selanjutnya juga
mempengaruhi  perilaku impulsif konsumen. Hal
tersebut juga menunjukan mengenai pentingnya desain
antarmuka, desain semakin mendapatkan perhatian
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lebih dikarenakan oleh aplikasi seluler yang saling
berlomba untuk mendapatkan daya tarik konsumen dan
kunjungan berulang.

Pada model teori SOR, ditunjukan bahwa
komunikasi adalah proses aksi reaksi yang mana
diasumsikan bahwa kata-kata verbal, isyarat non-verbal,
gambar-gambar tertentu dapat memberikan rangsangan
terhadap orang lain. Hal tersebut nantinya akan
menimbulkan sebuah reaksi tertentu pada konsumen,
model teori SOR dapat berlangsung secara positif juga
negatif, tergantung dari stimulus yang diberikan
terhadap para penerima stimulus. Pada penelitian ini
diketahui bahwa e-design memberikan pengaruh yang
signifikan terhadap online impulse buying, yang
menunjukan hasil bahwa hipotesis 1 dapat diterima.

Pengaruh e-design melalui e-review terhadap online
impulse buying

Melalui analisis yang telah dilakukan peneliti,
didapatkan hasil bahwa e-design melalui e-review tidak
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap online
impulse buying. Hasil analisis tersebut merupakan hasil
perhitungan dari nilai pengaruh langsung variabel e-
design terhadap online impulse buying sebesar 0,561
dan nilai pengaruh tidak langsung variabel e-design
melalui e-review terhadap online impulse buying sebesar
0,103. Hasil tersebut menunjukan bahwa nilai pengaruh
tidak langsung lebih kecil jika dibandingkan dengan
nilai pengaruh langsung. Maka dapat disimpulkan tidak
terdapat pengaruh secara signifikan antara variabel e-
design melalui e-review terhadap online impulse buying.
Sehingga dalam penelitian ini hipotesis 2 tidak dapat
diterima.

Pemberian stimulus pada organism dapat
diterima atau ditolak. Jika prosesnya terhenti, maka
stimulus tidak efektif ketika memberikan pengaruh
terhadap organism. Jika stimulus diterima, maka akan
timbul suatu respon/reaksi. Dengan kata lain
berdasarkan teori SOR, stimulus dapat memberi
pengaruh terhadap individu yang menerima impuls.
Baik impuls lingkungan dan keadan emosi konsumen
sangat penting dalam mempelajari impuslivitas
konsumen. Pada penelitian ini e-review berperan
sebagai organism, yang mana langkah berikutnya adalah
ketika stimulus telah mendapat perhatian dari organism,
maka proses selanjutnya adalah terjadinya perubahan
sikap. Saat ini terdapat banyak pengaruh di di Internet.

Pengaruh  tersebut diwujudkan dalam  bentuk
rekomendasi, peringkat numerik, dan ulasan pelanggan.
(Amblee & Bui, 2011).

Ulasan yang terdapat pada kolom komentar
secara tidak langsung dapat mempengaruhi minat beli
dari para calon konsumen. Konsumen dapat saling
mempengaruhi (Cialdini, 2009).  Melalui proses
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perubahan sikap ini terlihat bahwa dapat terjadi
perubahan sikap ketika rangsangan yang diberikan
benar-benar melebihi rangsangan semula. Perubahan
sikap disini adalah dengan terjadinya perilaku online
impulse buying konsumen terhadap brand Roughneck
1991. Teori S-O-R berpusat pada pesan yang dapat
menimbulkan atau mempengaruhi gairah komunikan,
hal tersebut menimbulkan perubahan sikap pada
penerima pesan, melalui pesan yang dikirim tersebut.
Organism akan menunjukan suatu perilaku tertentu
ketika terdapat suatu stimulus tertentu, unsur-unsur yang
terdapat pada teori S-O-R ini yaitu (stimulus), penerima
pesan (organisme) dan efek (respon). Melalui reaksi
perubahan sikap, sikap komunikan dapat berubah
mengikuti stimulus yang diterimanya (Effendy, 2003).

Terhitung 56 responden memilih opsi jawaban
setuju dan 44 responden memilih opsi jawaban sangat
setuju mengenai pembelian brand Roughneck 1991
pada saat terdapat diskon harga produk. Hal tersebut
juga menunjukan bahwa sebagian besar konsumen telah
melalukan planned impulse buying, yang merupakan
pembelian tidak terencana yang muncul karena
stimulasi dari diskon, kupon belanja dan penawaran
menarik lainnya (Utami, 2017). Diskon merupakan
suatu pengurangan nominal harga produk dari harga
asli/semula dengan periode tertentu. Pemberian diskon
juga dapat mengakibatkan konsumen dapat merasa
tertarik untuk melakukan pembelian spontan (Sutisna,
2012).

Lalu disusul dengan 45 responden menjawab
setuju dan 49 responden menjawab sangat setuju
mengenai kecenderungan membeli produk brand
Roughneck 1991 ketika sedang ada harga spscial pada
produk brand Roughneck 1991. Dapat dilihat bahwa
dengan adanya harga spesial (diskon potongan harga,
gratis ongkir) konsumen dapat terpengaruh untuk
membeli produk dari sebuah brand. Hasil penelitian ini
juga didukung oleh hasil penelitian Asterrina dan
Herminati (2013). Hasil penelitian tersebut menunjukan
bahwa diskon memiliki pengauh yang signifikan
terhadap pembelian impulsif. Asterrina dan Herminati
(2013) juga menyatakan bahwa pada saat sedang
berbelanja, konsumen akan menyadari bahwa produk
yang dibeli secara impulsif bukanlah prioritas utama
mereka. Pembelian impulsif tersebut sering kali terjadi,
juga berulang. Pemberian harga spesial dapat
memberikan dorongan stimulus yang akan mendorong
seseorang untuk melakukan pembelian impulsif.

Pengaruh e-review sebagai variabel mediasi

Melalui analisis yang telah dilakukan peneliti,
didapatkan hasil bahwa tidak terdapat pengaruh mediasi
dari variabel e-design. Hasil tersebut didapatkan peneliti
menggunakan sobel test yang bertujuan untuk
mengetahui pengaruh signifikansi dari variabel mediasi.
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Diketahui nilai t hitung<t tabel yang menunjukan bahwa
koefisien mediasi 0,0869 tidak signifikan, artinya tidak
terdapat pengaruh mediasi. Suatu variabel dapat
dikatakan sebagai variabel mediasi jika variabel tersebut
dapat memberikan pengaruh pada hubungan variabel
independen dan variabel dependen (Baron & Kenny,
1986). Dalam penelitian ini diperoleh hasil yang mana
nilai t hitung lebih kecil (0,000) dari nilai t tabel (1,96),
hasil tersebut menunjukan bahwa pada penelitian ini e-
review tidak memberikan pengaruh sebagai variabel
mediasi sehingga hipotesis 3 tidak dapat diterima.

KESIMPULAN

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui
pengaruh e-review dan e-design terhadap online impulse
buying. Pada penelitian ini terdapat 2 hipotesis yang
menguji hubungan antar variabel. Berikut hasil dari
hipotesis penelitian ini:

1. Melalui hipotesis 1 diketahui terdapat
pengaruh signifikan variabel e-design terhadap
variabel online impulse buying. Dapat dilihat
berdasarkan nilai signifikansi variabel e-design
yaitu 0,000 yang mana lebih kecil dari 0,05.
Hasil tersebut menunjukan bahwa variabel e-
design memberikan pengaruh signifikan
terhadap variabel online impulse buying,
sehingga hipotesis 1 dapat diterima. Semakin
berkualitas desain dari suatu produk maka
tingkat pembelian impulsif konsumen juga
dapat semakin meningkat.

2. Melalui hipotesis 2 diketahui tidak terdapat
pengaruh signifikan antara variabel e-design
melalui e-review terhadap online impulse
buying. Hasil tersebut diperoleh melalui
perhitungan nilai pengaruh langsung variabel
e-design terhadap online impulse buying
sebesar 0,561 dan nilai pengaruh tidak
langsung variabel e-design melalui e-review
terhadap online impulse buying sebesar 0,103.
Hasil perhitungan tersebut menunjukan bahwa
nilai pengaruh tidak langsung lebih kecil dari
nilai pengaruh langsung, maka e-review tidak
mempengaruhi pemebelian impulsif secara
signifikan, sehingga hipotesis 2 tidak dapat
diterima. Dalam penelitian ini diketahui bahwa
hal lain yang dapat mempengaruhi terjadinya
pembelian impulsif secara signifikan yaitu
dengan adanya diskon harga dan munculnya
harga-harga spesial pada waktu tertentu.

3. Melalui hipotesis 3 diketahui nilai t hitung<t
tabel yang menunjukan bahwa koefisien
mediasi 0,0869 tidak signifikan, artinya tidak
terdapat pengaruh mediasi. Melalui hasil
perhitungan melalui sobel test tersebut,
diketahui tidak terdapat pengaruh mediasi dari
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variabel e-review, sehingga hipotesis 3 tidak
dapat diterima.

Melalui hasil dari pengujian hipotesis 1 dapat
dilihat mengenai pentingnya desain dari suatu produk,
desain produk semakin mendapatkan perhatian lebih
dikarenakan persaingan antar brand-brand produk
pakaian dalam mendapatkan daya tarik dan kunjungan
berulang konsumen. Desain produk merupakan sebuah
tampilan utama yang dapat mempengaruhi kesan
pertama konsumen mengenai produk tersebut. Hal
tersebut merupakan salah satu faktor terjadinya perilaku
online impulse buying dapat terjadi pada konsumen yang
sedang menelusuri etalase toko online di e-commerce.
Desain produk berperan penting dalam menarik minat
pembelian konsumen, desain produk adalah jantung dari
sebuah produk.

Melalui hasil dari pengujian hipotesis 2 dapat
dilihat bahwa tidak adanya pengaruh positif antara
variabel e-design melalui e-review terhadap online
impulse buying. Hal tersebut menunjukan bahwa e-
review atau komentar online positif & negatif pada e-
commerce tidak memberikan pengaruh yang signifikan
terhadap terjadinya perilaku online impulse buying
konsumen ketika sedang menelusuri tampilan desain
produk di e-commerce Shopee. Dalam penelitian ini,
ditemukan faktor lain yang dapat mempengaruhi
terjadinya perilaku online impulse buying. Melalui
penelitian ini juga diketahui bahwa selain tampilan
desain produk yang menarik, adanya diskon harga atau
adanya pemberian harga spesial memberikan pengaruh
yang signifikan terhadap terjadinya perilaku online
impulse buying. Melalui hasil dari pengujian hipotesis 3
juga dapat dilihat bahwa tidak adanya pengaruh
signifikan variabel e-reviewi sebagai variabel mediasi.

Pembelian impulsif merupakan suatu perilaku
kecenderungan konsumen ketika sedang melakukan
transaksi pembelian dengan spontan, tergesa-gesa, dan
didorong oleh suatu perasaan emosional terhadap
sebuah produk. Hal tersebut dapat terjadi karena
didorong oleh persuasi dan strategi dari pemasar yang
salah satunya adalah diskon harga. Dengan melihat
desain produk yang menarik, serta adanya diskon
harga/pemberian harga spesial. Timbul kecenderungan
perilaku online impulsive buying pada para konsumen.
Dengan adanya diskon harga yang lebih murah
dibandingkan harga biasannya, konsumen akan mudah
tertarik untuk membeli produk dengan desain yang
mereka anggap menarik.

Berdasarkan ketiga hipotesis tersebut, peneliti
dapat mengambil sebuah kesimpulan yaitu tampilan e-
design yang menarik dapat mempengaruhi terjadinya
perilaku online impulse buying. Ketika suatu brand
meningkatkan kualitas dari desain produknya maka
akan meningkat juga kemungkinan terjadinya perilaku
pembelian impulsif dari konsumen. Sedangkan untuk e-
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review, tidak terdapat pengaruh signifikan variabel e-
design melalui e-review terhadap online impulse buying
serta tidak terdapat pengaruh signifikan variabel e-
review sebagai variabel mediasi. Dalam penelitian ini
diketahui bahwa dengan adanya diskon serta pemberian
harga spesial dapat meningkatkan terjadinya pembelian
impulsif. Peneliti mengalami beberapa keterbatasan
ketika sedang melakukan penelitian ini. Keterbatasan
yang dialami peneliti yaitu mengenai keterbatasan
informasi mengenai jumlah & domisili mayoritas
konsumen brand Roughneck 1991 melalui e-commerce
Shopee. Hal tersebut mengakibatkan tidak terdapat
penentuan pasti mengenai domisili responden dan juga
penelitian ini hanya mencakup 125 responden sebagai
sampel penelitian.

SARAN

Setelah melakukan penelitian ini, beberapa
saran yang dapat diberikan peneliti  yaitu:
Brand Roughneck 1991 merupakan salah satu brand
pakaian lokal yang sangat diminati di pasar e-commerce
Indonesia. Roughneck 1991 memiliki 2,2 juta pengikut
dan juga 1,4 ribu produk di Shopee. Brand Roughneck
1991 memiliki potensi untuk semakin dikenal di seluruh
Indonesia, hal tersebut dikarenakan harga produk yang
kompetitif serta kualitas bahan & desain produk yang
baik. Agar tetap menjaga eksistensi dalam pasar e-
commerce brand Roughneck 1991 dapat meningkatkan
kualitas desain produk brand pakaian yang dipasarkan
pada e-commerce agar dapat meningkatkan
kemungkinan terjadinya pembelian impulsif konsumen.
Desain produk adalah faktor yang sangat penting dalam
sebuah produk pakaian, konsumen memperoleh kesan
pertama sebuah produk melalui kualitas desain dari
produk tersebut.

Brand Roughneck 1991 hendaknya juga
menyeimbangkan kualitas desain dengan harga produk
agar dapat menghasilakn e-review yang positif dari para
konsumen. Dengan meningkatkan dua kualitas elemen
tersebut, komentar-komentar positif yang akan
didapatkan brand Roughneck 1991 dapat mempersuasi
calon konsumen yang nantinya juga akan
mempengaruhi minat beli calon konsumen. Ketika
kualitas produk telah dioptimalkan, alangkah baiknya
jika brand Roughneck terus meningkatkan desain feeds
di Instagram mengikuti dengan perkembangan tren yang
terus berganti. Selain bertujuan untuk menarik perhatian
konsumen, hal tersebut juga bertujuan agar produk
brand Roughneck akan tetap relevan seiring dengan
perubahan jaman. Yang terakhir, untuk meningkatkan
perilaku online impulse buying sebaiknya brand pakaian
lebih sering mengadakan promo diskon potongan harga

pada tanggal-tanggal spesial.
Peneliti  selanjutnya  dianjurkan  untuk
menambahkan  variabel  penelitian  lain  yang

diasumsikan dapat mempengaruhi perilaku online
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impulse buying pada e-commerce. Hal tersebut
bertujuan agar peneliti dapat menggali lebih jauh lagi
mengenai aspek-aspek menarik lain yang dapat
mempengaruhi terjadinya online impulse buying.
Penulis berharap peneliti selanjutnya dapat menggali
lebih jauh mengenai informasi konsumen dari brand
pakaian, hal tersebut bertujuan akan peneliti selanjutnya
dapat menetapkan domisili populasi responden
penelitian di suatu tempat tertentu berdasarkan
mayoritas konsumen dari brand pakaian yang akan
diteliti. Penulis juga berharap agar peneliti selanjutnya
dapat menambah jumlah sampel penelitian. Dengan
bertambahnya jumlah sampel penelitian, hasil/respon
yang diperoleh melalui sampel penelitian akan semakin
luas dan tentunya juga dapat membantu peneliti-peneliti
selanjutnya.

Agar peneliti selanjutnya memperoleh hasil
penelitian yang lebih optimal, perlu dilakukan kajian
mengenai perilaku online impulse buying dengan lebih
dalam lagi menggunakan metode penelitian kuantitatif.
Peneliti selanjutnya dapat menyusun variabel-variabel
yang diteliti dengan lebih verifikatif, agar dapat menguiji
apakah variabel-variabel tersebut berpengaruh terhadap
perilaku online impulse buying pada e-commerce
Shopee. Selain  menambahkan variabel-variabel
penelitian lain dan mengkaji lebih dalam mengenai
perilaku online impulse buying, peneliti selanjutnya
diharapkan dapat mempelajari lebih dalam terkait
variabel-variabel yang memiliki kesamaan dengan
variabel yang terdapat pada penelitian ini. Hal tersebut
bertujuan agar memperbanyak sumber referensi dari
penelitian lain yang dapat membantu peneliti
selanjutnya dalam proses penyusunan skripsi.
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